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Adidas merupakan salah satu perusahaan dunia yang memproduksi peralatan olahraga. Sebagai
a‘fah:satu perusahaan besar di industrinya, CSR menjadi tuntutan penting bagi masyarakat terhadap
@Agldﬁ Namun, pada kenyataannya masih terdapat beberapa masalah pada CSR Adidas mengenai
mzpe?nefkalan bahan berbahaya dan produk ramah lingkungan belum maksimal. Terkait kegiatan CSR, para
Eoegneﬁl meyakini bahwa salah satu fungsi CSR adalah meningkatkan reputasi perusahaan dan ekuitas
Emgre§ perusahaan. Oleh karena itu, penulis tertarik untuk melakukan penelitian tentang Pengaruh
gCﬁrpﬁrate .Social Responsibility Dan Corporate Reputation Terhadap Corporate Brand Equity Adidas
“IngdonesiaSTeori yang digunakan untuk mendukung penelitian ini adalah definisi dari CSR, Corporate
“Brand Equity, dan Corporate Reputation. Kemudian didukung oleh teori mengenai hubungan antara CSR
Edejﬁgan Carporate Brand Equity, CSR dengan Corporate Reputation, dan Corporate Reputation dengan
~CerporateBrand Equity. Obyek penelitian ini adalah CSR Adidas Indonesia. Metode pengumpulan data
“menggunakan metode komunikasi dan penarikan sampel menggunakan non probability sampling dengan
Té‘teénik judgement sampling. Metode analisis yang digunakan adalah model persamaan struktural dengan
?-_rn@nggunakan LISREL 8.80 dan SPSS 20.0. Kuesioner online disebar melalui media Typeforms sebanyak
150 respoAden yang mengetahui program CSR Adidas Indonesia. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
—Carporate-Social Responsibility berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap Corporate Brand
“Equity, Corporate Social Responsibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap Corporate
“Reputation, Corporate Reputation berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap Corporate Brand
—Equity. Kesimpulan dari penelitian ini adalah tidak semua hipotesis yang ada terbukti memiliki pengaruh
2yang positif dan signifikan.
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Adidas is one of the world's leading sports equipment companies. As one of the big companies in
cthg industty, CSR became an important public demand for Adidas. However, in fact there are still some
Zproblems’in CSR Adidas on the use of hazardous materials and environmentally friendly products has not
been maximized. With regard to CSR activities, researchers believe that one of the functions of CSR is to
enhance Ihe company's reputation and brand equity. Therefore, the authors are interested to conduct
researchzon the Influence of Corporate Social Responsibility and Corporate Reputation on Corporate
Brand Eguity Adidas Indonesia. Theories used to support this research are the definitions of CSR,
Corporaté: Brand Equity, and Corporate Reputation. Then supported by the theory of the relationship
between €SR with Corporate Brand Equity, CSR with Corporate Reputation, and Corporate Reputation
with Corporate Brand Equity. The object of this research is CSR Adidas Indonesia. Data collecting
method @Sed communication and sampling method using non probability sampling with judgment

dej ueunsnA



"OWMIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep Ul siny eAJey yninyas neje uelbeqas yeAueqiadwawl uep ueywnunbuaw buede)iq ‘g

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q

'qe]esew niens uenelul) uep Yy uesunued

sampling technique. The analysis method used is structural equation model using LISREL 8.80 and SPSS
20.0. The online questionnaires were distributed through Typeforms media as many as 150 respondents
were awafe\of Adidas Indonesia CSR program. The results showed that Corporate Social Responsibility
had positive but insignificant impact on Corporate Brand Equity, Corporate Social Responsibility has
Jpositive and significant impact to Corporate Reputation, Corporate Reputation have positive but not
-significant,effect to Corporate Brand Equity. The conclusion of this study is that not all hypotheses are
@ven tohave a positive and significant influence.

6—‘:59

g(é/wurds Corporate Social Responsibility, Corporate Brand Equity, Corporate Reputation.

D@x

e

NBAHULUAN

un eAu,s

ges dm
Iq el

o =Aktivitas olahraga di seluruh dunia terutama di Indonesia membutuhkan berbagai peralatan
@Iﬁhrﬁga sesuai dengan olahraga yang dilakukan. Misalkan, olahraga bulu tangkis membutuhkan raket,
§<(ﬂ< bulu fangkis, sepatu khusus bulu tangkis, dan sebagainya, berbeda dengan olahraga renang yang
%ngm@tuhkan kacamata renang, celana renang, topi renang, dan sebagainya. Namun, sesungguhnya
golghraga tetap dapat dilakukan tanpa menggunakan peralatan olahraga tetapi pada umumnya peralatan
L@I’hr%iga térsebut akan membuat aktivitas olahraga yang dilakukan terasa lebih nyaman dibanding tanpa
@unakan alat olahraga. Maka dari itu, peralatan olahraga sangat dibutuhkan tidak hanya di Indonesia
“pahkan diseluruh dunia.
s g SPada penelitian ini, penulis memilih Adidas sebagai objek penelitian sebagai salah satu perusahaan
@s&ng yangrbergerak di bidang alat-alat olahraga di Indonesia. Adidas AG, juga dikenal sebagai Adidas,
~adalah sebuah perusahaan sepatu Jerman. Perusahaan ini dinamakan atas pendirinya, Adolf (Adi) Dassler,
T§,/er1ﬂjgj mulai memproduksi sepatu pada 1920-an di Herzogenaurach dekat Nuremberg. Rancangan baju dan
Isepatu periisahaan ini biasanya termasuk tiga strip paralel dengan warna yang sama, dan motif yang sama
adigunakan.sebagai logo resmi adidas. Selama lebih dari 80 tahun lamanya grup Adidas telah menjadi
;bagian dari dunia olahraga di segala bidangnya dengan menawarkan sepatu, pakaian serta beragam
@I&esorls pelengkap olahraga yang bernilai seni pada setiap produknya.
= g Adidas sebagai perusahaan besar di Indonesia wajib untuk melakukan Corporate Social
EfResponsmlllty (CSR). Menurut Undang Undang Nomor 40 Tahun 2007, pengertian CSR adalah
7k itmens perseroan untuk berperan serta dalam pembangunan ekonomi berkelanjutan guna
gnenmgkatkan kualitas kehidupan dan lingkungan yang bermanfaat, baik bagi perseroan sendiri,
ikﬁ‘nunltas setempat, maupun masyarakat pada umumnya. Pada umumnya, perusahaan besar yang
§nglakukan Corporate Social Responsibility (CSR) tersebut dapat meningkatkan reputasi perusahaan
“katena dianggap perusahaan peduli dengan lingkungan dan peradaban manusia, termasuk perusahaan
}aaéar Adidas. Reputasi perusahaan yang meningkat juga akan membuat ekuitas merek perusahaan
Zefsebut meningkat.
o o  Adidas sebagai salah satu perusahaan besar di bidang alat olahraga memperhatikan dua kategori
sddalam CSR yaitu People dan Product [Adidas Group, posted on sustainability reports, December 31,
?2&15 <www.adidas-group.com>]. Pada tahun 2011, Adidas telah memperoleh penghargaan peringkat ke-
U3£ dari ®aftar Corporate Knight’s list of the Global 100 Most Sustainable Corporations sebagai
em|mp|n dalam industri mengenai masalah sustainability dan CSR oleh Dow Jones Sustainability
“Indexes (BJSI) ke delapan kali dimana Nike dan Puma yang merupakan pesaing Adidas tidak termasuk
dalam daftar 100 perusahaan tersebut [Godelnik, May 11, 2012, www.triplepundit.com].

Beberapa aktivitas CSR yang dilakukan Adidas antara lain pada tahun 2009, Adidas melakukan
kunjungant ke panti asuhan “Pelangi Kasih”, sekaligus mengajak anak untuk beraktivitas dan berolahraga
melalui Kégiatan Adidas Olympic. Kemudian tahun 2010, Adidas mengajak 50 anak binaan organisasi
non-profity HOPE worldwide untuk mengunjungi Taman Safari. Lalu pada tahun 2011, Adidas
memberikan donasi berupa 1,250 pasang sepatu olah raga layak pakai yang terkumpul melalui program
“Refresh=Xour Gear”. Pada tahun 2012, Adidas memberikan kontribusi bagi lingkungan di komunitas
Cilincingitlengan melakukan penanaman pohon bersama-sama dengan warga sekitar. Pada tahun 2013,
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Adidas dan klub sepakbola Chelsea menyelenggarakan pelatihan gratis di Indonesia yang diikuti oleh
lebih dari 145 anak berusia 10 hingga 15 tahun dan juga beberapa anak dari yayasan HOPE berpartisipasi
dalam pelatihannya. [Admin, posted on home, April 1, 2014 <www.adidasforfashion.blogspot.co.id>].

. CSR yang dilakukan Adidas masih memiliki beberapa masalah. Masalah yang timbul bukan
disebabkan dari program CSR yang dilakukan oleh Adidas kepada masyarakat, melainkan terkandung
~datam internal perusahaan Adidas yang dianggap belum secara keseluruhan transparan. Ada dua masalah
%@719 terdapat dalam CSR Adidas. Pertama, bahan baku yang dipakai oleh Adidas belum sepenuhnya
‘ramah lingkungan atau bahkan bisa dikatakan masih menggunakan unsur-unsur kimia yang berbahaya.
TE}:ﬁulamj:ahun 2015 Adidas menggunakan hanya 43% dari 100% better cotton yang seharusnya digunakan
j%e%i ga program CSR yang dilakukan Adidas terhadap masyarakat dari tahun 2009 hingga 2013 dapat
dikatakan“Sia-sia karena produknya sendiri pun belum ramah lingkungan [Adidas Group, posted on
Ssygtainability, reporting and policies, sustainability reports, December 31, 2015, <www.adidas-
Sgroup:con].

c S 2Masalah yang kedua adalah adanya sikap yang tidak transparan oleh perusahaan Adidas kepada
g‘n@s;érakat mengenai bahan kimia yang dipakai untuk memproduksi produk-produk Adidas. Laporan
T@/agﬁg@ikumpulkan aktivis Greenpeace ini mengungkap fakta bahwa brand sepatu Adidas yang terkenal
= Predator’odan ‘adizero’ mengandung konsentrasi tinggi dari zat beracun PFOA, melebihi pembatasan
Lgy@gj:;ﬁditetapkan oleh perusahaan Adidas sendiri. Hal ini terindikasi adanya kesengajaan penggunaan
bahan kimia seperti etoksilat nonilfenol (NPE), dimetylformamida (DMF), phthalates dan per-
“patyfluorinated (PFC). Banyak dari zat berbahaya tersebut dapat larut dari produk ke lingkungan.
%gp&ensi menyebabkan kanker, mengganggu sistem hormonal atau dapat menjadi racun bagi sistem
ﬁegréﬁuksi [Hijauku, posted on lingkungan, May 21, 2014, <www.hijauku.com>]. Masalah ini dapat
“menurunkan reputasi perusahaan dan secara tidak langsung juga akan menurunkan ekuitas merek
perusahaan Adidas.
® & Mepurut Melo dan Garrido (2012), dalam Hur, Kim, dan Woo (2014), keuntungan perusahaan dari
?jeﬁibat dalam kegiatan CSR tidak hanya untuk mendapatkan kesadaran, sikap, dan rasa keterikatan dari
;jnejanggan yang menguntungkan, tetapi perusahaan juga membangun corporate image dan good
areputation_dalam jangka panjang. Menurut Lai et al. (2010), dalam Hur et al. (2014), CSR memiliki
=pengaruh terhadap corporate reputation dan brand equity. Corporate reputation adalah aset tak berwujud
dperusahaan, yang berharga [Branco dan Rodrigues (2006), dalam Hur et al. (2014)]. Sedangkan menurut
~Katler darsKeller (2016:324), brand equity adalah nilai tambah yang diberikan pada poduk dan layanan
Eyagcfﬂg dapat tercermin dari cara konsumen berpikir, merasa, dan bertindak dalam hubungannya dengan
“mérek dan juga harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang diberikan merek bagi perusahaan.
= g Upaya meningkatkan ekuitas merek dapat dilakukan melalui program pemasaran dan komunikasi
—pemasaramyang efektif dan konsisten, salah satunya melalui CSR. Jika perusahaan Adidas menunjukkan
%@nitmen untuk melakukan tanggung jawab sosial yang baik, perusahaan bisa mendapatkan keuntungan
ahg baiksdari segi reputasi dan tentunya akan meningkatkan ekuitas merek perusahaan tersebut. Semakin
gti@gi eKktitas merek, akan semakin tinggi pula value yang akan diberikan merek tersebut kepada
g«zénsumen dan akan menumbuhkan loyalitas konsumen pada produk atau merek tersebut.

Iw

Berdasarkan latar belakang tersebut, masalah yang ingin peneliti ajukan adalah:
Bagaimana pengaruh CSR terhadap Corporate Brand Equity terhadap Adidas Indonesia?
Bagaimana pengaruh CSR terhadap Corporate Reputation terhadap Adidas Indonesia?
Bagaimana pengaruh corporate reputation terhadap Corporate Brand Equity terhadap Adidas
Indonesia?

‘uelode)
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Peaelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh CSR terhadap corporate brand equity Adidas
Indonesia, pengarun CSR terhadap corporate reputation Adidas Indonesia, dan pengaruh corporate
reputatign terhadap corporate brand equity Adidas Indonesia. Penelitian ini diharapkan dapat
bermanfaat sebagai bahan masukan bagi perusahaan dalam mengelola CSR dan meningkatkan
corporate brand equity dan corporate reputation.
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Pengaruh CSR Terhadap Corporate Brand Equity
Jones (2005), dalam Lai et al. (2010) menyatakan bahwa brand equity berasal dari interaksi yang
unik antara) merek dengan stakeholder. Dengan kata lain, semakin memenuhi harapan stakeholder,
semakin herharga corporate brand equity. Perilaku tanggung jawab sosial dari perusahaan merupakan
.salah satuvharapan yang paling diusulkan oleh para stakeholders. Dalam meningkatkan penjualan dan
@@idapatan perusahaan dapat melakukan diferensiasi produk dengan cara membuat atribut tanggung
(_l]ag/ab secara sosial yang terkait dengan merek [Varadarajan dan Menon (1998), dalam Lai et al. (2010)].
‘“CSR yang dilakukan dengan baik akan berpengaruh positif terhadap reputasi perusahaan. Namun
gnjmbutuhkan waktu yang lama agar terbentuk reputasi positif perusahaan dan terbangun ekuitas merek
goegus’ahaan yang diharapkan dapat menambah kepuasan dan loyalitas merek [Ariningsih (2009), dalam
ﬂ__lPrgtama dan Nurcaya, (2016)]. Lai et al. (2010) mengidentifikasi bahwa persepsi pelanggan terhadap
“kegiatan TSR perusahaan mempengaruhi industrial brand performance dan brand equity. Dalam
@@ieﬁlannya Hassan, Abdollahi, dan Chini, (2013) menyebutkan bahwa semakin banyak sebuah
@quﬁhaan terlibat dalam kegiatan CSR maka perusahaan semakin dapat mempengaruhi persepsi ekuitas
@@usahaan oleh konsumen. Hur et al. (2014) juga mengatakan bahwa perilaku perusahaan yang
%egtagggung jawab sosial dapat menjadi bagian dari ekuitas mereknya. Hal ini menunjukkan bahwa
:seggwa%n baik CSR yang dilakukan oleh perusahaan maka corporate brand equity semakin meningkat.

ebuliu
an)

Hz @SR berpengaruh positif terhadap Corporate Brand Equity
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%gn@ruh CSR Terhadap Corporate Reputation

= o Har et al. (2014) mengatakan bahwa CSR berpengaruh positif signifikan terhadap corporate
:‘re@utatlon Dalam temuan Melo dan Garrido-Morgado (2012), dalam Hur et al. (2014), corporate
mreputatlon merupakan hasil dari tindakan dan perilaku manajemen perusahaan dan keterlibatan CSR
Gacﬁlah yahg paling efektif untuk menciptakan keunggulan kompetitif. Persepsi konsumen terhadap
gkwatan CSR dapat menjadi bentuk investasi strategis yang dilihat sebagai bentuk peningkatan reputasi
Tj[l\gcwullams et al. (2006), dalam Hur et al. (2014)]. Dalam lingkungan pasar yang kompetitif, banyak
g)é%usahaan memanfaatkan CSR sebagai alat strategik untuk memenuhi harapan dari berbagai pihak
%epertl media, opini publik, organisasi hon-pemerintah, dan konsumen demi menciptakan citra perusahaan
ya;ng baik’[Jones (2005), dalam Lai et al. (2010)]. Garberg dan Fombrun (2006), dalam Lai et al. (2010)
ﬁnénylmpulkan bahwa reputation gain merupakan hasil yang relevan dari kegiatan CSR. Seperti juga yang
;dl;:elaskan oleh Keller (2000), dalam Pfau, Haigh, Sims, dan Wigley, (2008) bahwa terdapat berbagai cara
“yahg dapat dilakukan oleh suatu organisasi/perusahaan dalam membangun citra dan reputasi perusahaan.
%@ah satunya adalah dengan melakukan penciptaan persepsi konsumen atas sebuah perusahaan melalui
“kontribusinya terhadap program kemasyarakatan dan dukungan dalam kegiatan sosial atau artistik, serta
}aﬁusaha untuk meningkatkan kesejahteraan masyarakat secara menyeluruh. Sehingga dapat dikatakan
<apablla kegiatan CSR dinilai baik maka akan meningkatkan reputasi perusahaan.
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aHgt CSR berpengaruh positif terhadap Corporate Reputation

1u

w

%&garuh Corporate Reputation Terhadap Corporate Brand Equity

EMenurut Roper dan Fill (2012:5) mengatakan bahwa ekuitas merek adalah akar dari reputasi perusahaan.
“Oleh karéna itu, diduga bahwa semakin tinggi corporate reputation, maka corporate brand equity akan
semakin #inggi. Menurut Roper dan Fill (2012:5) mengatakan bahwa ekuitas merek adalah akar dari
reputasi perusahaan. Dalam penelitian Hur et al. (2014), beberapa penelitian telah menunjukkan bahwa
terdapat fubungan antara reputation dan brand equity. Chaudhuri (2002), dalam Hur et al. (2014) telah
menyatakan bahwa merek dengan posisi superior memberikan nilai yang unik kepada konsumen sehingga
corporatezfeputation lebih besar dari pesaing perusahaan. Corporate reputation sebagai sumber daya tidak
berwujudidapat menyebabkan sikap positif konsumen terhadap perusahaan [Galbreath (2005), dalam Hur
et al. (2024)]. Jones (2005) dan Lai et al. (2010), dalam Hur et al. (2014) mengatakan bahwa nilai merek
diciptakaf; dengan memuaskan harapan stakeholders dimana hal yang diharapkan oleh sebagian besar
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stakeholder adalah sebuah perusahaan dengan reputasi yang baik. Reputasi perusahaan yang baik akan
membedakan suatu perusahaan dari pesaingnya dan ini merupakan aset strategik yang penting untuk
sebuah pgrusahaan karena bukan hanya potensi penciptaan nilai, melainkan juga karena karakter tidak
berwujud .yang membuat reputasi perusahaan tersebut sulit ditiru oleh pesaing [Fombrun dan Shanley
(1990), Roberts dan Dowling (2002), dalam Lai et al. (2010)]. Oleh karena itu, diduga bahwa semakin
-tinggi corporate reputation, maka corporate brand equity akan semakin tinggi.

=
:)D)

2 Corpo}ate Reputation berpengaruh positif terhadap Corporate Brand Equity

'O(DI =

@@T@DE PENELITIAN

2 = 5 Obyek penelitian yang digunakan adalah Corporate Social Responsibility dari Adidas Indonesia.
f&g;oyek penelitian ini adalah konsumen yang telah mengetahui pelaksanaan program Corporate Social
?@pansmlhty Adidas Indonesia.

£52

Zvariabe IPenelltlan

2 < §

=¢ 3 Befdasarkan masalah yang peneliti ajukan untuk diteliti, Kerangka pemikiran pada penelitian ini
gjlgajggan pada gambar 1. Variabel-variabel dalam penelitian ini adalah:

-5 &

4.5C rp0|:ate Social Responsibility

= < 5 CSR adalah suatu komitmen perusahaan untuk meningkatkan kualitas kehidupan para

@t@ke“ﬁolders khususnya masyarakat sekitar dan lingkungan sosial di mana perusahaan tersebut berada,
-yang dilakukan untuk keberlangsungan perusahaan itu sendiri. Terdiri dari tiga butir pernyataan yang
‘@masing- -masing mengandung lima poin skala Likert diadaptasi dari Berens et al., Du et al., Wagner et al.
adaftam Hur et al. (2014) dan sudah disesuaikan untuk penelitian ini.

u

= D

o5

2. 3Corporate Brand Equity

@ % Carporate Brand Equity adalah respon yang berbeda dari konsumen, pelanggan, pegawai, atau
konstituerty terhadap kata-kata, tindakan, komunikasi, produk, atau layanan yang disediakan oleh

acorporate brand entity yang telah diidentifikasi.Terdiri dari empat butir pernyataan yang masing-masing
~men gandurg lima poin skala Likert diadaptasi dari Hsu dalam Hur et al. (2014) dan sudah disesuaikan
Zuntuk penelitian ini.

L O

u
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33 §Corporate Reputation

g Reputasi perusahaan merupakan persepsi baik atau buruk stakeholders terhadap suatu
peru usahagh. Terdiri dari tiga butir pernyataan yang masing-masing mengandung lima poin skala Likert
diad ptasrdarl Newburry dalam Hur et al. (2014) dan sudah disesuaikan untuk penelitian ini.

G &

R Corporate Social Corporate Brand

< 5. “Responsibility Equity

5

Corporate
Reputation

= Gambar 1 Kerangka Pemikiran
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Dalam penelitian ini menggunakan sumber data primer (sumber pertama) dengan teknik
komunikasiyy Teknik komunikasi dengan menyebarkan kuesioner kepada 150 responden yaitu konsumen
yang telah-mengetahui pelaksanaan program CSR Adidas Indonesia. Untuk memperoleh data tersebut,
Jpenulis menggunakan metode Kkuesioner online, Typeforms. Para responden dapat mengisi Kuesioner
~secara online melalui internet. Jenis kuesioner yang digunakan adalah pertanyaan tertutup yang
%ngnggunakan skala likert dengan lima tingkatan yaitu, STS = Sangat Tidak Setuju, TS = Tidak Setuju, N

‘“=Netral, § = Setuju, dan SS = Sangat Setuju. Setiap tingkat jawaban diberi skor dari 1 sampai 5. Nilai 1
u Dulg;iawaban sangat tidak setuju dan nilai 5 untuk sangat setuju.

Sa x

oTéekrik Pengambilan Sampel

e

un eAu
eyd

§ o Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non probability

Q)

zsampling -dengan teknik judgement sampling, yaitu sampel non probabilitas yang pengambilan anggota
isa%\pgmya berdasarkan kriteria tertentu. Kriteria kuesioner yang digunakan adalah konsumen yang telah
mgngetahtii pelaksanaan program CSR Adidas Indonesia sebanyak 150 responden.

n

-]

nik Analisis Data

BUE

Y
%sn

-]

S Prosedur yang digunakan dalam pengembangan dan pengujian model serta pengolahan data
dalali model persamaan structural (Structural Equation Modeling) dengan menggunakan program
;#@L 8180 dan SPSS 20.0. teknik analisis dara terdiri dari beberapa tahap yakni: evaluasi model
“péngukuran, analisis deskriptif, model SEM, penilaian overall fit, penilaian model struktural, dan path
<diggram. =

—

Q)uad ueb
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SIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN
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H Validitas
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Ui validitas merupakan suatu uji yang bertujuan untuk mengetahui apakah ada pernyataan pada
ckuesionerBang harus dibuang/diganti karena dianggap tidak relevan. Item pernyataan dikatakan valid
sapabila factor loading > 0,5 (Latan, 2012:85). Menurut Chin (1995), dalam Abdillah dan Jogiyanto

2015:196), Construct Reliability digunakan untuk mengukur nilai sesungguhnya reliabilitas suatu

onstruk,_Construct reliability dapat diterima jika > 0,6 (Abdillah dan Jogiyanto, 2015:184). Hasil
fp@gujiaﬁ (lihat tabel Lampiran 1) menunjukkan hasil dari proses pengumpulan data 150 responden
dithana semua butir pernyataan yang digunakan adalah valid karena memiliki factor loading > 0,5 dan
§C§nstruct reliability > 0,6 .

§u§ Reliahilitas

2 Uji reliabilitas digunakan untuk menunjukkan sejauh mana suatu pengukuran relatif konsisten

“apabila pengukuran dilakukan berulang dua kali atau lebih. Indikator pernyataan dinyatakan reliabel
apabila nildi dari Cronbach’s Alpha > 0,7, meskipun nilai 0,6 masih dapat diterima. Hasil pengujian (lihat
tabel Lampiran 2) menunjukkan hasil dari proses pengumpulan data 150 responden dimana semua butir
pernyatadf yang digunakan adalah reliabel karena memiliki Cronbach’s Alpha > 0,6.

Jode

PenilaiansModel Fit

Penilaian overall fit digunakan untuk menguji kualitas suatu model. Dari 150 responden yang
telah dik@#pulkan, menunjukkan bahwa item-item yang terdiri dari Chi Square, Degrees of Freedom,
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RMSEA, P-Value for Test of Close Fit (RMSEA<O0,05), Non-Formed Fit Index, Incremental Fit Index,
Comparative Fit Index, Model CAIC, Independence CAIC, Saturated CAIC, Parsimonious Normed Fit
Index, dap-Relative Fit Index memenuhi kriteria penilaian model fit. Oleh sebab itu, dapat dikatakan
bahwa madel structural equation model (SEM) yang telah disusun ini dapat diterima (fit). (Lihat tabel
L@wpiranS)

gfﬁalms Hubungan Kausal Dan Pengujian Hipotesis

%- 3 o Dgngan menggunakan LISREL 8.80 diketahui pengaruh dan t-value yang baik dihasilkan oleh
“peng a;ruh‘langsung antar variabel disajikan pada Tabel 1, serta diperoleh persamaan model struktural
zSebagali berlkut
2° 3
QcJCBE_t; 0,24*CR + 0,04*CSR , Errorvar.= 0,01, R2= 0,33
“OR =0,1 2XCSR, Errorvar.= 0,01, R2=0,59
=3 £
%(Eteﬂngaﬂ
gchg_Corporate Social Responsibility
LgCE»EBCor!porate Brand Equity
“CR: Gorpgrate Reputation
T 5 C
© x > o
;:3 § S Tabel 1. Hubungan Kausal Antar Variabel
5 % Alur (Path) Koefisien t-value  Signifikansi Keputusan
- = Standardisasi
Pengarurtlangsung
= 3 o Tidak terdapat cukup
E g'orporajte Social Responsibility —> 030 137 Tidak bukti bahwa CSR
© ©  Corporate Brand Equity ' ' Signifikan berpengaruh terhadap
= 3 CBE
o = ‘ Terdapat cukup bukti
> Borporate Social Responsibility —> - bahwa CSR
Qj o§ Corporate Reputation 0.77 4,57 Signifikan berpengaruh terhadap
B o CR
32 Tidak terdapat cukup
a5(%)rpora:te Reputation —> Corporate 0.30 137 Tidak bukti bahwa CR
5 2 = Brand Equity ' ' Signifikan  berpengaruh terhadap
g = CBE
= =

Sumber: Disarikan dari hasil output LISREL 8.80

M BAHASAN
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Penggiruh CSR Terhadap Corporate Brand Equity
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Tétal pengaruh Corporate Social Responsibility terhadap Corporate Brand Equity sebesar 0,54.
Hipotesis™l menyatakan bahwa Corporate Social Responsibility berpengaruh positif terhadap Corporate
Brand Equity. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa hipotesis tidak terbukti/ditolak. Oleh karena
itu, dapatzdlikatakan bahwa Corporate Social Responsibility tidak memengaruhi Corporate Brand Equity.

Hasil ini bertentangan dengan penelitian Hur et al. (2014) yang mengatakan bahwa perilaku
perusahagh yang bertanggung jawab sosial dapat menjadi bagian dari ekuitas mereknya, serta CSR
berpengartth positif terhadap Corporate Brand Equity karena konsumen cenderung merasa bahwa
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perusahaan yang bertanggung jawab secara sosial dapat secara positif membangun merek dan
meningkatkan ekuitas merek.

Alktivitas CSR secara filantrofis adalah dimana perusahaan menyumbangkan sebagian uang untuk
sosial, sedangkan aktivitas CSR secara strategis mendukung kegiatan inti bisnis secara berkelanjutan dan
Jmemberikan kontribusi untuk efektifitas perusahaan dalam mencapai misinya, lebih jujur dan
1l,tJeghubungam dengan aktivitas bisnis secara aktual. Program CSR Adidas gobal lebih fokus terhadap CSR
%esgara strategis, misalnya melalui membuat produk ramah lingkungan, sedangkan program CSR Adidas
< ‘Andonesia“lebih terfokus kepada CSR filantrofis, seperti menyumbangkan Rp 17.854 setiap 1 sepatu
TgAaldas yang terjual. Fischer dan Fredholm (2013) menyatakan bahwa CSR secara strategis lebih
gbeqrp@garuh positif terhadap ekuitas merek daripada aktivitas CSR secara filantrofis.
Y= Menurut penelitian terdahulu Affandi (2013), CSR memiliki pengaruh positif terhadap brand

qylt pada Waroeng Group di Yogyakarta, namun tidak signifikan. Hasil penelitian ini serupa dengan
@@ie iangenulis.

u

e
1n.

&

© S 2 CSR Adidas Indonesia tidak terlihat signifikan terhadap Corporate Brand Equity Adidas
gn@on:esia karena aktivitas CSR Adidas secara filantrofis tidak terlalu kuat menunjukkan bahwa

—~

egus@haan berkomitmen untuk meningkatkan kinerja lingkungannya dimana CSR filantrofis tidak terkait
engan kegiatan bisnis yang sebenarnya dari perusahaan, sehingga tidak menunjukkan kesediaan untuk
@kc%nltmen meningkatkan bisnis sendiri. CSR filantrofis tidak seefektif CSR strategis dari sisi
@;spgktlf ekuitas merek karena mungkin lebih rentan dengan persepsi greenwashing.

= 2 Hasil ini menunjukkan bahwa tinggi atau rendahnya kegiatan CSR yang dilakukan hampir tidak
da @ngaruhnya terhadap ekuitas merek Adidas, karena kegiatan CSR yang dilakukan Adidas terhadap
gmgsyarakat mungkin juga tidak sepenuhnya dipahami oleh masyarakat selaku penerima program/yang
“mengetahdi program tersebut. Terkait dengan hal ini, yang bisa menjadi faktor bisa dikarenakan tingkat
T§J(—;§|ﬂjdidikan yang rendah dari masyarakat selaku penerima program CSR, serta masyarakat yang sebagian
amerupakaf-anak remaja yang kurang mengerti CSR.

> Z CSR Adidas hampir tidak berpengaruh terhadap Corporate Brand Equity juga dapat diakibatkan
“karena adanya faktor lain yang lebih kuat pengaruhnya terhadap Corporate Brand Equity, hal ini
&arenakan Adidas merupakan perusahaan yang menjual alat-alat kebutuhan olahraga sehingga
Emgsyarakat tentunya akan lebih memperhatikan produk atau layanan yang diberikan oleh Adidas sehingga
omungkm faktor tersebut lebih besar pengaruhnya dibanding pengaruh yang diberikan oleh CSR Adidas

ﬁeﬁdll’l

CLPengaruh CSR Terhadap Corporate Reputation
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Rengaruh Corporate Social Responsibility terhadap Corporate Reputation secara langsung
%éﬁesar 077 dengan t-value 4,57. Hipotesis 2 mengatakan bahwa Corporate Social Responsibility
berpengartth positif dan signifikan terhadap Corporate Reputation. Hasil dari penelitian ini menunjukkan
ﬁwa hipotesis dapat diterima, dimana dari tabel 4.19 diperoleh hasil pengaruh Corporate Social
a?esponsmlllty terhadap Corporate Reputation adalah positif sebesar 77% dan signifikan (t-value 4,57).
= 3 Hasil ini serupa dengan penelitian Hur et al. (2014) yang mengatakan bahwa CSR berpengaruh
ge@ara pasitif dan memiliki hubungan yang signifikan terhadap corporate reputation. Menurut penelitian
EMeIo dam Garrido-Morgado (2012), dalam Hur et al. (2014), menyatakan bahwa reputasi perusahaan
“adalah hasil dari tindakan dan perilaku manajemen perusahaan dan keterlibatan CSR adalah yang paling
efektif unafuk menciptakan keunggulan kompetitif. Selain itu, Garberg dan Fombrun (2006), seperti
dikutip oleh Lai et al. (2010) menyimpulkan bahwa reputation gain merupakan hasil yang relevan dari
kegiatan Z€SR. Keller (2000), dalam Pfau et al. (2008) menjelaskan bahwa terdapat berbagai cara yang
dapat dilakukan oleh suatu organisasi/perusahaan dalam membangun reputasi perusahaan, salah satunya
adalah demgan melakukan penciptaan persepsi konsumen atas sebuah perusahaan melalui kontribusinya
terhadap grogram kemasyarakatan dan dukungan dalam kegiatan sosial atau artistik, serta berusaha untuk
meningkatkan kesejahteraan masyarakat secara menyeluruh. Dengan melakukan kegiatan tanggung jawab
sosial pefusahaan, perusahaan dianggap peduli dan bertanggung jawab atas kegiatan operasionalnya di

q

8
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masyarakat. Rasa kepedulian dan tanggung jawab dari perusahaan atas segala dampak yang terjadi dari
hasil kegiatan operasinya tersebut menunjukkan kredibilitas suatu perusahaan yang baik dan menjadi nilai
positif dimata masyarakat yang mengarah pada reputasi yang baik.

Tanggung jawab sosial yang diimplementasikan oleh Adidas memberikan dampak yang positif
Jterhadap reputasi perusahaan Adidas. Langkah yang dilakukan Adidas dapat membuat pandangan
-stakeholder atas perusahaan Adidas menjadi baik karena dengan melaksanakan kegiatan CSR, Adidas
%i@nggap Sebagai perusahaan yang bertanggung jawab dan peduli dengan lingkungan sekitarnya baik
‘“dalam kdhteks B2B atau B2C. Dengan demikian, dapat dinyatakan bahwa Corporate Social
g?%pgnsmlllty yang baik akan berpengaruh pada proses pembentukan Corporate Reputation.

engaruh Corporate Reputation Terhadap Corporate Brand Equity

u

N1 eydo

egas diin

- Hasil pengaruh antara Corporate Reputation terhadap Corporate Brand Equity yaitu sebesar 0,30
cd4h Edak signifikan (t-value sebesar 1,37<1,96). Maka, dapat dikatakan bahwa Corporate Reputation
@@pemgaruh positif namun tidak signifikan terhadap Corporate Brand Equity. Hasil dari penelitian ini
%ngn@ukkan hipotesis tidak terbukti dimana hipotesis 3 menyatakan Corporate Reputation berpengaruh
goo;gltﬁterhadap Corporate Brand Equity.
S S 3 S Hasil ini bertentangan dengan pernyataan Jones (2005), dalam Lai et al. (2010) yang menyatakan
;‘oa_{pw& nifai dari suatu merek dapat diciptakan dengan sepenuhnya memuaskan seluruh harapan dari
Itakeholder bukan hanya harapan konsumen saja, dimana yang paling diharapkan oleh stakeholder adalah
%eguéh pérusahaan yang mempunyai reputasi baik. Dengan reputasi perusahaan yang baik, sebuah
gp@usahaan dapat meningkatkan brand equity dari produknya.
2> & Hasil penelitian penulis menyatakan bahwa Corporate Reputation berpengaruh positif hamun
T@i&ak signifikan terhadap Corporate Brand Equity dimana artinya reputasi Adidas tidak kuat berpengaruh
ﬂe&hadap ekuitas merek Adidas. Hal ini dikarenakan CSR dengan ekuitas merek Adidas yang pengaruhnya
gjuga tidak- signifikan. Fischer dan Fredholm (2013) menyatakan bahwa CSR secara strategis lebih
jbegpengaruh positif terhadap ekuitas merek daripada aktivitas CSR secara filantrofis. CSR Adidas
gnﬁonesm tidak terlihat signifikan terhadap Corporate Brand Equity Adidas Indonesia karena aktivitas
$§R Adidas secara filantrofis tidak terlalu kuat menunjukkan bahwa perusahaan berkomitmen untuk
nmenlngkatkan kinerja lingkungannya dan secara langsung reputasi Adidas yang baik otomatis juga tidak
Ealu berpengaruh terhadap ekuitas merek Adidas. Hal ini juga dikarenakan masyarakat lebih mengingat
Qpr:@duknya daripada CSR Adidas itu sendiri.
— m Namun, Adidas memiliki nilai positif terhadap corporate brand equity Adidas, di mana
§ngsyarakat percaya bahwa Adidas adalah perusahaan olahraga yang baik karena masyarakat melihat
“reputasi Adidas merupakan perusahaan besar yang sudah terkenal dan diingat oleh masyarakat. Dengan
?ye@uta& Adidas yang baik, masyarakat memandang bahwa produk atau jasa yang dihasilkan oleh
erusahagfr pun baik atau masyarakat akan memilih dan membeli produk/merek yang merupakan hasil
@rﬁduksi dari perusahaan yang memiliki reputasi baik.
8 © Hasil ini menunjukkan bahwa baik atau tidaknya reputasi perusahaan Adidas hampir tidak ada
@garuhnya terhadap ekuitas merek perusahaan Adidas. Corporate Brand Equity Adidas sudah terbilang
gaggat batk dan Corporate Reputation Adidas juga sudah baik, namun variabel mediasi reputasi Adidas
ang baikatidak cukup kuat untuk membuat konsumen terikat dengan ekuitas merek perusahaan Adidas.
“Ekuitas rierek Adidas dapat dipengaruhi oleh faktor lainnya seperti product quality, promotion, purchase
intentiongtlan price dari Adidas.

piun eAysy

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

CSR berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap Corporate Brand Equity, CSR
berpengaktih positif dan signifikan terhadap Corporate Reputation, Corporate Reputation berpengaruh

9
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positif namun tidak signifikan terhadap Corporate Brand Equity. Tidak semua hipotesis yang ada terbukti
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan baik. Hanya 1 hipotesis yang ada telah terbukti memiliki
pengaruhvyang positif dan signifikan.

Saran

oo Saran yang dapat peneliti nyatakan bagi Adidas Indonesia adalah: 1. Kegiatan Corporate Social
?@sponsibility yang dilaksanakan oleh Adidas hampir tidak berpengaruh terhadap Corporate Brand
&%ity Adidas. Oleh karena itu, pelaksanaan Corporate Social Responsibility Adidas perlu diperluas
gmelalui perlakuan CSR strategis di Indonesia, misalnya mengembangkan produk ramah lingkungan
g:@taan Adidas Indonesia sendiri dan mengikuti selera masyarakat Indonesia. CSR Adidas yang diperluas
gdlgargpkan akan meningkat karena secara positif dapat meningkatkan ekuitas merek Adidas. 2. Variabel
“reputasi pgrusahaan terhadap ekuitas merek perusahaan ternyata bernilai positif namun tidak signifikan.
%Eh%arena itu, CSR Adidas Indonesia harus lebih diperbanyak lagi dan lebih dieksploitasi kepada
%@Jr&h masyarakat di Indonesia sehingga dapat membuat reputasi meningkat dan lebih kuat berpengaruh
geg—haﬁap corporate Brand Equity. Misalkan, Green Company Adidas Global yang sudah ada di daerah
;E@p@ Barat dan di Amerika dijalankan juga di Indonesia. 3. Berdasarkan data kuesioner, ada 42
“regpondenxdari 192 responden yang tidak mengetahui program Corporate Social Responsibility yang
gjlﬁk%nakan oleh Adidas Indonesia. Oleh karena itu, Adidas perlu mengkomunikasikan kegiatan CSR-
Qﬂ@ aecara maksimal agar sosialisasi CSR Adidas dapat mencakup seluruh masyarakat melalui
“pemerintah daerah untuk sosialisasi dengan warga sekitar dengan CSR Adidas. Dengan menambah
%@y&( kegiatan CSR Adidas, diharapkan Adidas dapat menjadi perusahaan yang lebih dipandang
gmgmﬁlkl Feputasi dan ekuitas merek yang lebih baik lagi. Saran bagi penelitian selanjutnya adalah pada
“penelitianzini, variabel yang digunakan adalah Corporate Social Responsibility, Corporate Brand Equity,
Endaﬁ Corporate Reputation. Untuk mengetahui faktor yang menyebabkan peningkatan Corporate Brand
GE@[uty, datam penelitian selanjutnya dapat menambah, mengganti, atau meneliti lebih dalam variabel
zyang lainnya seperti CSR strategis dan CSR filantrofis.

D
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Tabel Lampiran 3 (Hasil Evaluasi Model Struktural)

(:) Goodness of Fit Statistics
g Degrees of Freedom = 32
by Minimum Fit Function Chi-Square = 40.15 (P = 0.15)
Né?mal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 40.22 (P =
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 8.22
90 Percent Confidence Interval for NCP = (0.0 ; 28.58)
>
g Minimum Fit Function Value = 0.27
- Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.055
o 90 Percent Confidence Interval for FO = (0.0 ; 0.19)
2 Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.042
g 90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0 ; 0.077)
5 P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.61
«Q
S Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.58
& 90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.52 ; 0.72)
3 ECVI for Saturated Model = 0.74
g ECVI for Independence Model = 4.66
)
2Chi=Square for Independence Model with 45 Degrees of Freedom =

Independence AIC = 694.28
Model AIC = 86.22
Saturated AIC = 110.00
Independence CAIC = 734.39
Model CAIC = 178.46
Saturated CAIC = 330.58
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Normed Fit Index (NFI) = 0.94
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.98
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.67
Comparative Fit Index (CFI) = 0.99
Incremental Fit Index (IFI) = 0.99
Relative Fit Index (RFI) = 0.92
5 Critical N (CN) = 199.52
(7]
()
ke
= Root Mean Square Residual (RMR) = 0.031
(o )
) Standardized RMR = 0.052
o Goodness of Fit Index (GFI) = 0.95
g Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.91
Y Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.55

Sumber£Putput LISREL 8.80
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674.28



