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ABSTRACT. 

This research (Study on TosTos x NCT Dream Product Consumers in Surabaya) aims to 

analyze the effect of brand ambassadors, brand image, and brand trust on repurchase intention. 

brand ambassadors, brand image and brand trust affect the intentions of repurchase. This kind 

of research uses a quantitative approach and an associative strategy. This study's variables were 

measured using a Likert scale. Participants in the study were all consumers with a minimum age 

of 17 years who had consumed TosTos X NCT Dream products at least once and lived in Surabaya. 

Using the Cochran formula, 100 respondents were included in the study. Purposive sampling is 

the method of sampling that is employed. The data analysis technique in this study uses validity 

test, reliability test, classical assumption test (normality test, multicollinearity test, 

heteroscedasticity test, autocorrelation test), multiple linear regression analysis, and hypothesis 

testing (F test and T test). The results of the study show that brand ambassador, brand image, 

and brand trust have a significant positive impact on the repurchase intention. The intention of 

repurchase is not positively and significantly influenced by the type of brand ambassador. Brand 

image variable partially has a positive and significant effect on Repurchase intention. Brand trust 

variable partially has a positive and significant effect on Repurchase intention. 

Keywords: Brand ambassador; Brand image; Brand trust; Repurchase intention. 

ABSTRAK. 

Penelitian ini (Studi pada Konsumen Produk TosTos x NCT Dream di Surabaya) 

bertujuan untuk mengetahui seberapa besar brand ambassador, brand image, dan brand trust 

mempengaruhi repurchase intention. Jenis penelitiannya yaitu metode asosiatif dengan 

pendekatan kuantitatif. Variabel penelitian ini diukur menggunakan skala Likert. Peserta 

dalam penelitian yaitu semua konsumen dengan minimal usia 17 tahun yang telah 

mengkonsumsi produk TosTos X NCT Dream minimal sekali dan tinggal di Surabaya. Dengan 

menggunakan rumus Cochran, 100 responden menjadi sampel penelitian ini. Purposive 

sampling adalah metode pengambilan sampel yang digunakan. Metode analisis data penelitian 

ini meliputi uji validitas, uji reliabilitas, dan uji asumsi klasik (autokorelasi, 

heteroskedastisitas, multikolinieritas, dan normalitas), analisis regresi linier berganda, dan uji 

hipotesis (uji F dan uji T). Temuan penelitian menunjukkan bahwa brand ambassador, brand 

image, dan brand trust terdapat dampak positif yang signifikan terhadap repurchase intention. 

Repurchase intention tidak dipengaruhi secara positif dan signifikan oleh brand ambassador. 

Variabel brand image secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 

intentio. Variabel brand trust secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention. 
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PENDAHULUAN 

Pertumbuhan industri makanan ringan dipengaruhi oleh berbagai hal, 

diantaranya perubahan kebiasaan "ngemil" konsumen, serta perkembangan layanan 

perdagangan memudahkan masyarakat membeli camilan menggunakan transaksi 

online melalui belanja online. Permintaan terhadap makanan ringan secara global 

terus meningkat seiring dengan padatnya jadwal dan gaya hidup yang sibuk 

mendorong konsumen untuk menggantikan waktu makan dengan pilihan makanan 

ringan. Selain itu, meningkatnya daya tarik terhadap kategori makanan ringan di 

kalangan populasi milenial baik karena kenyamanan ataupun rasa dapat mendorong 

keinginan untuk mengkonsumsi makanan ringan. Melakukan aktivitas lain sembari 

menambah energi setelah berolahraga, atau sekadar menikmati camilan enak untuk 

memuaskan keinginan ngemil sudah mendarah daging dalam kehidupan sehari-hari.    

PT Dua Kelinci adalah perusahaan snack yang berbasis di Pati, Jawa Tengah, 

Indonesia. Pendiri PT Dua Kelinci, yaitu Ho Sie Ak dan Lauw Bie Giok awalnya 

memproduksi kacang kemasan dengan nama brand "Sari Gurih" dan memakai logo 

dua kelinci pada tahun 1972. Perusahaan ini kemudian berganti nama menjadi Dua 

Kelinci di tahun 1982 dan menjadi produsen kacang tanah terkenal di Indonesia. 

Perusahaan ini sekarang dikelola oleh putranya, Ali Arifin dan Hadi Sutiono, dan telah 

berkembang menjadi brand kelas dunia dengan fokus pada kinerja tinggi dan 

manajemen inovatif. 

Besarnya gelombang Korea (Korean Wave) membuat beberapa perusahaan 

berlomba-lomba berusaha merebut hati konsumennya dengan menggunakan artis 

asal Korea Selatan. Dalam beberapa tahun terakhir, banyak perusahaan Indonesia 

yang bekerja sama dengan artis K-Pop untuk menjadi brand ambassador. Keberadaan 

mereka sebagai brand ambassador membantu perusahaan dalam menggaet minat 

publik, terutama karena popularitas mereka yang tinggi di lingkungan penggemar K-

Pop. Orang yang mencintai merek dan dapat mempengaruhi pelanggan untuk 

membeli atau menggunakan barang atau jasa disebut brand ambassador. (Brestilliani 

& Suhermin, 2020).  

Perusahaan menganggap brand penting karena memainkan peran dalam 

pemasaran dan manajemen produk. Selain itu, berdasarkan bagaimana konsumen 

melihat citra merek secara keseluruhan, mereka memutuskan bagaimana 

memberikan reputasi yang baik pada produk dan bagaimana mengenalkan produk 

tersebut, sehingga tetap melekat di ingatan konsumen dan membentuk persepsi 

mereka tentang produk. (Aeni & Ekhsan, 2021). 
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Brand trust sering dikaitkan dengan keyakinan konsumen terhadap suatu 

merek, yang mencerminkan pandangan atau persepsi pelanggan terhadap 

konsistensi dan kehandalan merek. (brand reliability). Ini berkembang dari 

pengalaman atau interaksi yang dilakukan dengan merek tersebut, yang memenuhi 

harapan serta janji-nilai yang disampaikan, dan menghasilkan rasa puas atau hasil 

yang menguntungkan. (Moedasir, 2023).  

Repurchase intention atau minat pembelian ulang merupakan dorongan serta 

langkah yang dilakukan konsumen untuk memperoleh kembali suatu produk karena 

adanya rasa puas yang diperoleh dari produk tersebut (Juwairiyah, 2019). Sedangkan 

menurut Dewi and Ekawati (2019), mendefinisikan repurchase intention sebagai 

perilaku pelanggan yang mengindikasikan kesediaan untuk kembali melakukan 

transaksi sebelumnya atau membeli produk yang sama di masa mendatang. 

PT Dua Kelinci meluncurkan produk terbarunya yaitu TosTos keripik tortilla 

yang banyak disukai oleh masyarakat. Produk TosTos diluncurkan pada September 

2022 melalui video di youtube resmi TosTos Tortilla Chips. Kemudian pada Juni 2023, 

TosTos resmi mengumumkan NCT Dream sebagai Brand ambassador lewat sebuah 

iklan di televisi maupun media sosial milik TosTos dengan taglinenya yaitu 

#LebihTerooos! Munculnya iklan TosTos dengan NCT Dream sebagai brand 

ambassador TosTos dapat menarik perhatian masyarakat Indonesia terutama para 

penggemar idol grup NCT Dream, yang dikenal sebagai NCT-zen. Ramainya 

perbincangan mengenai iklan ini di Twitter, memunculkan tagar yang menjadi 

trending yaitu #TosTosxNCTDream. 

Berdasarkan uraian latar belakang sebelumnya, maka penelitian ini 

dimaksudkan untuk mengetahui serta menganalisis pengaruh Brand ambassador, 

Brand image dan Brand trust terhadap Repurchase intention (Studi Pada Konsumen 

Produk TosTos x NCT Dream di Surabaya). 

TINJAUAN LITERATUR 

Fitrianto et al. (2020) mendefinisikan brand ambassador sebagai orang atau 

figure terkenal yang memiliki keakraban Dalam dunia iklan dan promosi, bertugas 

mempromosikan suatu produk atau jasa. Fathia & Jokhu (2023) menyatakan selebriti 

dapat memberikan dampak signifikan terhadap penjualan produk dan memberikan 

kepercayaan serta keyakinan kepada perusahaan untuk mempromosikan produk 

tersebut. Fariha, (2019) berpendapat bahwasanya penggunaan selebriti sebagai 

brand ambassador akan lebih baik jika dievaluasi menggunakan empat unsur dari 

model VisCAP yaitu: Visibility, Credibility, Attraction, dan Power. 

Brand image menurut Juwairiyah (2019) merupakan yang timbul dari 

respons atau pendapat seseorang dengan maksud untuk memahami persepsi 

individu terhadap suatu produk. Justica & Lestari (2021) mendefinisikan brand image 
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sebagai persepi mengenai brand yang mencerminkan ingatan konsumen mengenai 

asosiasinya pada brand tertentu. Hasil penelitian dari Wardani et al. (2022) dalam 

Ajnya et al. (2023), menyatakan brand image dapat diidentifikasi oleh beberapa 

indikator yaitu: Brand Favoribility, Brand Strength, dan Brand Uniqueness. 

Moedasir (2023) mendefinisikan brand trust sebagai keyakinan konsumen 

terhadap suatu merek, yang mencerminkan pandangan atau persepsi pelanggan 

terhadap konsistensi dan kehandalan merek. (brand reliability). Ermawati (2018) 

menyatakan brand trust yang ditimbulkan akibat dari pengalaman di masa lalu. 

Pendapat dari Adiwidjaja & Tarigan (2017), Viability dan Intentionality adalah dua 

indikator yang dapat digunakan untuk menilai brand trust. 

Juwairiyah (2019) mendefinisikan repurchase intention sebagai dorongan 

serta langkah yang dilakukan konsumen untuk memperoleh kembali suatu produk 

karena adanya rasa puas yang diperoleh dari produk tersebut. Menurut Putri Ayu 

Wijayanthi & Widya Goca (2022), produk yang memiliki daya tarik dan memberikan 

manfaat akan cenderung lebih diminati. Wijaya & Dharmayanti (2017) menyatakan 

bahwa indikator yang menunjukkan perilaku konsumen dalam repurchase intention 

yaitu: Committed customers, Loyal, dan Trust. 

METODE PENELITIAN 

Tipe penelitian ini yaitu penelitian asosiatif yang menerapkan pendekatan 

kuantitatif dalam pelaksanaannya. Dalam penelitian ini terdapat 3 variabel bebas (X), 

yaitu Brand ambassador (X1), Brand image (X2), Brand trust (X3). Serta satu variabel 

terikat (Y), yaitu Repurchase intention (Y). Variabel penelitian diukur dengan 

menggunakan skala Likert. Peserta dalam penelitian yaitu semua konsumen dengan 

minimal umur 17 tahun yang telah mengkonsumsi produk TosTos X NCT Dream 

minimal sekali dan tinggal di Surabaya. Dengan menggunakan rumus Cochran, 100 

responden menjadi sampel penelitian ini. Purposive sampling menjadi metode 

pengambilan sampelnya. 

Teknik pengumpulan datanya bersumber pada data primer serta data 

sekunder. Sumber data primer didapatkan lewat pengerjaan kuesioner oleh 

responden sesuai dengan kriteria peneliti melalui Google Form. Informasi yang 

dipergunakan untuk penelitian ini yaitu dari sumber sekunder seperti buku, publikasi 

ilmiah, jurnal-jurnal riset sebelumnya, serta artikel-artikel yang berhubungan dengan 

topik penelitian. Metode analisis data penelitian ini meliputi uji validitas, uji 

reliabilitas, dan uji asumsi klasik (autokorelasi, heteroskedastisitas, multikolinieritas, 

dan normalitas), analisis regresi linier berganda, dan uji hipotesis (uji F dan uji T). 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Karakteristik Responden 
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Karakteristik responden dari penelitian ini dinilai dari jenis kelamin, usia, 

pekerjaan, domisili dan pendapatan responden. Diketahui hasilnya bahwa dari 

jumlah total 100 responden terdapat 88% jumlah responden perempuan dan 12% 

responden laki-laki. Untuk kategori usia dengan jumlah terbanyak yaitu usia 17-21 

tahun. Dari hasil tanggapan responden, peringkat teratas diduduki oleh kategori 

pelajar/mahasiswa. Pada bagian domisili didominasi oleh responden yang 

berdomisili di Kota Surabaya Timur. Diketahui pada kategori pendapatan, peringkat 

atas diduduki dengan responden yang mempunyai pendapatan yaitu kurang dari Rp 

500.000 dan jumlah responden terbanyaknya sebesar 34%.  

Uji Validitas 

Melalui uji validitas menggunakan program SPSS versi 25 diperoleh hasil sebagai 

berikut: 

 
Berdasarkan data yang tercantum pada tabel 1, disimpulkan bahwa semua 

elemen variabel dari Brand ambassador (X1), Brand image (X2), Brand trust (X3), dan 

Repurchase intention (Y) mendapat nilai r hitung > r tabel. Jadi, setiap item dari 

masing-masing variabel dianggap valid serta memiliki kemampuan untuk secara 

efektif mengukur variabel yang sedang dipelajari. 

Uji Reliabilitas 

Hasil reliabilitas dari masing-masing variabel yang diuji melalui perangkat lunak SPSS 

versi 25 menghasilkan nilai Cronbach’s Alpha sebagai berikut: 
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Bersumber pada tabel 2, dapat dilihat bahwa seluruh variabel yang diteliti 

mempunyai nilai Cronbach's Alpha melebihi 0,60 yang menyatakan bahwa variabel 

yang dipergunakan penelitian ini dapat diandalkan dan sesuai untuk analisis 

berikutnya. 

Uji Normalitas 

Dengan program SPSS versi 25 diperoleh hasil uji normalitas sebagai berikut: 

 
Melalui data dari tabel 3 diketahui nilai signifikansi atau Asymp. Sig. (2-tailed) 

pada pengujian normalitas adalah 0,138 dan melebihi batas 0,05. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan untuk kriteria normalitas datanya telah terpenuhi.  
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Data tersebar di atas garis diagonal, seperti yang ditunjukkan pada gambar 1. 

Jadi, dapat disimpulkan bahwa distribusi penelitian ini normal. Maka dari itu, model 

regresi layak digunakan untuk menguji hipotesisnya. 

Uji Multikolinieritas 

Berdasarkan uji multikolinearitas melalui program SPSS versi 25 diperoleh hasilnya 

sebagai berikut: 

 
Bersumber dari tabel 4 didapatkan hasil yaitu seluruh variabel bebas dalam 

penelitian ini mempunyai angka VIF kurang dari 10 dan nilai tolerance lebih dari 1,00. 

Jadi bisa ditarik kesimpulan yaitu tidak ada indikasi multikolinearitas dalam model 

regresi yang dipergunakan dalam penelitian ini. 

Uji Heteroskedastitas 

Berdasarkan uji heteroskedastisitas menggunakan program SPSS versi 25 diperoleh 

hasil sebagai berikut: 
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Didasarkan pada gambar 2 grafik Scatterplot, dapat dilihat jika titik-titik data 

tidak tersebar dengan merata di sepanjang sumbu Y, tanpa membentuk pola yang 

konsisten, baik itu di atas maupun di bawah nilai 0. Melalui analisis ini, disimpulkan 

bahwa tidak adanya indikasi heteroskedastisitas pada model regresi dalam penelitian 

ini. 

Uji Autokorelasi 

Berdasarkan uji autokorelasi menggunakan program SPSS versi 25 diperoleh hasil 

sebagai berikut: 

 
Berdasarkan tabel 5 diperoleh angka Durbin-Watson yaitu 1,934. Dengan 

penerapan tingkat signifikansi sebesar 5%, jumlah sampel sebesar 100, dan jumlah 

variabel bebas sebesar 4, hasil dari tabel Durbin Watson menunjukkan bahwa nilai 

dU adalah 1,7364 dan nilai dL adalah 1,6131. Oleh karena itu, jika nilai Durbin-

Watson (d) berada di antara 1,7364 (dU) dan 2,2636 (4-dU), dapat disimpulkan 

bahwa tidak terdapat autokorelasi. Ini mengindikasikan bahwa diperoleh rentang 

nilai yang menyatakan ketidakterdapatannya autokorelasi, yakni 1,7364 < d < 2,2636. 

Uji Regresi Linear Berganda 

Berdasarkan uji regresi linear berganda digunakanlah program SPSS versi 25, dan 

diperoleh hasilnya sebagai berikut: 
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Hasil dari tabel 6 diketahui bahwa koefisien variabel Brand ambassador (X1) 

yaitu -0,075, Brand image (X2) yaitu 0,359, dan Brand trust (X3) yaitu 0,403. Dari hasil 

diatas diperoleh persamaan regresi liniear berganda sebagai berikut: 

 
Angka konstanta sebesar 5,546 menjelaskan jika nilai besaran variabel 

Repurchase intention (Y) adalah 5,546. Ini mengindikasikan bahwa adanya Brand 

ambassador (X1), Brand image (X2), dan Brand trust (X3) yang baik akan bernilai 

positif dan dapat meningkatkan Repurchase intention (Y) sebesar satuan 5,546. Angka 

koefisien regresi variabel Brand ambassador (X1) senilai -0,075 menjelaskan bila 

variabel Brand ambassador (X1) bertambah 1 satuan, lalu variabel Repurchase 

intention (Y) akan mengalami pengurangan sebesar -0,075. Angka koefisien regresi 

variabel Brand image (X2) senilai 0,359 menjelaskan bila variabel Brand image (X2) 

bertambah 1 satuan, lalu variabel Repurchase intention (Y) akan mengalami 

peningkatan sebesar 0,359. Angka koefisien regresi variabel Brand trust (X3) senilai 

0,403 menjelaskan bila variabel Brand trust (X3) bertambah 1 satuan, lalu variabel 

Repurchase intention (Y) akan mengalami peningkatan sebesar 0,403. 

Koefisien Determinasi 

Hasil yang diperoleh dari pengujian koefisien determinasi menggunakan perangkat 

lunak SPSS versi 25 adalah sebagai berikut: 
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Berdasarkan tabel 7, R square mencapai 0,150. menunjukkan bahwa sekitar 

15% dari variasi dalam variabel dependen, yaitu Repurchase Intention, dapat 

dijelaskan oleh variabel Brand Ambassador, Brand Image, dan Brand Trust. 

Sementara itu, sisanya 85% dari variabel lainnya yang tidak tercakup Dalam 

penelitian ini. 

Pengujian Hipotesis Secara Simultan (Uji F) 

Hasil yang diperoleh dari penggunaan uji F atau uji simultan dengan memanfaatkan 

program SPSS versi 25 yaitu: 

 
Dapat dilihat dari tabel 8 diketahui angka besaran hasil uji Fhitung yaitu 5,660 

dengan signifikansi sebesar 0,001. Menggunakan perhitungan F tabel = F (k-1; n-k) = 

F (4-1; 100-4) = F (3;96), didapatkan angka Ftabel sebesar 2,70. Dari hitungan 

tersebut terlihat nilai Fhitung yang lebih besar dari Ftabel (5,660 > 2,70) dan tingkat 

signifikansi 0,001 < 0,05. Jadi kesimpulannya H1 diterima, yang mengindikasikan 

bahwa Brand ambassador (X1), Brand image (X2), Brand trust (X3) secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Repurchase intention (Y). 

Pengujian Hipotesis Secara Parsial (Uji T) 

Berdasarkan uji T atau uji parsial oleh program SPSS versi 25 didapatkan hasilnya 

sebagai berikut: 
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Mengacu pada tabel 9, diketahui bahwa nilai Ttabel = (0,025;96) = 1,984. 

Diketahui thitung variabel Brand ambassador (X1) senilai (-0,793) yang artinya 

thitung < ttabel. Hasil ini mengindikasikan bahwa secara parsial, variabel Brand 

ambassador (X1) tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel 

Repurchase intention (Y). Diketahui thitung variabel Brand image (X2) senilai 2,758 

yang menggambarkan thitung > ttabel. Hasil ini mengindikasikan bahwa secara 

parsial, variabel Brand image (X2) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

variabel Repurchase intention (Y). Diketahui thitung variabel Brand trust (X3) senilai 

2,322 yang artinya thitung > ttabel. Hasil ini menerangkan bahwa secara parsial, 

variabel Brand trust (X3) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel 

Repurchase intention (Y). 

Pengaruh Brand ambassador (X1) Secara Parsial Terhadap Repurchase 

intention (Y) 

Berdasarkan hitungan analisis pada uji T, variabel brand ambassador 

terhadap repurchase intention memiliki thitung senilai (-0,793) < 1,984 dan nilai 

signifikansi thitung senilai 0,430 > 0,05, yang menyatakan bahwa secara parsial, 

variabel Brand ambassador (X1) tidak memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Repurchase intention (Y). Temuan ini sependapat dengan penelitian 

terdahulu oleh Fathia & Jokhu (2023) yang juga menemukan bahwa brand 

ambassador secara parsial tidak berdampak positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention. Dalam penelitian ini, reponden didominasi oleh kalangan 

remaja dengan rentang usia 17-21 tahun. Menurut Wardani & Anggadita (2021), 

remaja cenderung memiliki orientasi konsumtif karena mereka senang mencoba hal-

hal baru, kurang realistis, dan sering kali boros. Jadi, meskipun mereka tertarik pada 

produk TosTos yang diendorse oleh brand ambassador dalam hal ini NCT Dream pada 

suatu waktu, mereka dapat beralih ke produk lain yang lebih sesuai dengan tren atau 

keinginan mereka di masa mendatang. Maka dari itu, pengaruh brand ambassador 
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terhadap repurchase intention (niat untuk membeli ulang) pada penelitian ini menjadi 

lemah. 

Pengaruh Brand image (X2) Secara Parsial Terhadap Repurchase intention (Y) 

Berdasarkan hitungan analisis pada uji T, nilai thitung yang dimiliki variabel 

brand image terhadap repurchase intention senilai 2,758 > 1,984 dan hasil nilai 

signifikansi thitung senilai 0,007 < 0,05, yang menunjukan bahwa bahwa secara 

parsial, variabel Brand image (X2) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

variabel Repurchase intention (Y). Temuan ini relevan dengan penelitian terdahulu 

oleh Kusumasari et al. (2020) yang menunjukkan bahwa secara parsial, variabel 

brand image memberikan dampak positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention produk Nevada di Surakarta. Konsumen yang memiliki pengalaman positif 

dan memandang baik citra merek cenderung merasa lebih percaya dan puas, sehingga 

meningkatkan keinginan mereka untuk kembali menggunakan produk atau layanan 

dari merek yang sama di masa depan. Seperti halnya pada konsumen produk TosTos 

x NCT Dream yang memiliki tingkat kepuasan yang tinggi pada indikator-indikator 

brand image sehingga menimbulkan keinginan untuk melakukan repurchase intention 

pada produk TosTos x NCT Dream. 

Pengaruh Brand trust (X3) Secara Parsial Terhadap Repurchase intention (Y) 

Berdasarkan hitungan analisis pada uji T, nilai thitung variabel brand trust 

terhadap repurchase intention senilai 2,758 > 1,984 dan hasil nilai signifikansi thitung 

senilai 0,022 < 0,05, dimana menunjukan bahwa secara parsial, variabel Brand trust 

(X3) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Repurchase intention 

(Y). Temuan ini relevan dengan penelitian terdahulu oleh Mila Herlina et al. (2023) 

yang menunjukkan bahwa variabel brand trust terbukti memiliki dampak positif serta 

signifikan pada repurchase intention. Melalui penelitian ini didapatkan jika konsumen 

merasakan rasa percaya yang tinggi terhadap merek TosTos, sehingga menciptakan 

rasa keyakinan dan kenyamanan dalam setiap interaksi mereka dengan produk 

TosTos. Oleh sebab itu, peningkatan brand trust akan disusul dengan meningkatnya 

repurchase intention pada produk TosTos x NCT Dream di Surabaya. 

KESIMPULAN DAN SARAN  

Menurut hasil analisis pengujian serta pada pembahasan sebelumnya, dapat 

ditarik kesimpulannya yaitu Brand ambassador, Brand image, Brand trust secara 

simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel dependen yaitu 

Repurchase intention produk TosTos x NCT Dream di Surabaya. Brand ambassador 

secara parsial tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Repurchase 

intention produk TosTos x NCT Dream di Surabaya. Brand image secara parsial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Repurchase intention produk 

TosTos x NCT Dream di Surabaya. Brand trust secara parsial berpengaruh positif dan 
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signifikan terhadap variabel Repurchase intention produk TosTos x NCT Dream di 

Surabaya. 

Diharapkan konsumen memiliki pertimbangan yang baik dalam membeli 

produk, dengan memperhatikan reputasi dan kredibilitas dari brand ambassador 

yang terlibat dalam promosi produk tersebut. Pastikan juga untuk memperhitungkan 

pengalaman pribadi dengan merek tersebut, serta ulasan dari konsumen lainnya. 

Merek yang dapat diandalkan dan memberikan konsistensi dalam kualitas dan 

layanan cenderung lebih memikat bagi konsumen. Selain itu, penelitian ini 

diharapkan dapat menjadi sumber referensi yang baik dan berguna untuk penelitian 

selanjutnya. 
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