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PENGARUH CO-BRANDING DAN KEPUASAN PELANGGAN TERHADAP LOYALITAS
PELANGGAN SEPATU ADIDAS DI KARAWANG
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%43;61% is 4 7ze leader of Indonesia's TOP Brand Shoes 2018-2021. Co-branding and customer satisfaction

Ca?% oge ofsthe factors that cause Adidas customer loyalty in Indonesia. Co-branding is a strategy that

ccmbwnes 2 or more brands based on making a product together. Consumer satisfaction is a comparison
;_betwgen expectations and reality obtained. One's loyalty to a brand, goods, or services can be interpreted
gasgca@tome’r loyalty. The object of this research is Adidas Shoes. The purpose of this study is to determine
Zthe egect of Co-branding and customer satisfaction on customer loyalty. Simultaneously and partially.
T s zjfeseajch is a case study in the Karawang community, West Java. Data collection techniques through
Squestionnaires. The sample studied was 100 respondents. Stratified Random and Cluster Random
%S'@%’t[gmg dechniques. The validity test uses the product moment correlation technique and the reliability
?tegt uses the Cronbach's Alpha formula. The data analysis technique uses multiple linear regression, F
Stest @nd 73 test. The results of this study show that customer loyalty is influenced by co-branding and
n:fcu:«ﬁomer Satlsfactlon has a value of 21.1% in increasing customer loyalty. The conclusion of this study is
gthgt co- brﬂndmg and customer satisfaction have a positive effect on customer loyalty for adidas shoes in

(J(g;rawang
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“Adidas menjadl pemimpin TOP Brand Sepatu Indonesia 2018-2021. Co-branding dan Kepuasan
n_pganggan menjadi salah satu faktor yang menyebabkan loyalitas pelanggan Adidas di indonesia. Co-
nbmndmg adalah strategi yang menggabungkan 2 merek atau lebih yang membuat produk bersama.
g(@puasan konsumen adalah perbandingan ekspetasi dan kenyataan yang didapatkan. Kesetiaan seseorang
ﬂ(fi)ada suatu merek, barang, atau jasa diartikan sebagai loyalitas pelanggan. Objek dari penelitian ini
tjaeﬁlah Sepatu Adidas. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Co-branding dan
ﬁ(gpuasarr pelanggan terhadap Loyalitas Pelanggan. Secara simultan dan parsial. Penelitian ini adalah
gsmdl kasfi§ pada masyarakat karawang, Jawa Barat. Pengumpulan data melalui kuisioner. Sampel yang
§dl¥éht1 sebanyak 100 responden. Menggunakan Teknik Stratified Random dan Cluster Random Sampling.
Ui validifds menggunakan korelasi produk moment dan uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha.
DAnahs1s data menggunakan Regresi linier berganda, uji F dan Uji T. Hasil dari penelitian ini loyalitas
gje‘Ianggarrdlpengaruhl oleh Co-branding dan kepuasan pelanggan memiliki nilai sebesar 21,1% dalam
Smeningkatkan loyalitas konsumen. Kesimpulan dari penelitian ini Co-branding dan Kepuasan pelanggan
berpengatuh positif terhadap loyalitas pelanggan sepatu adidas di karawang.

A

Kata kun;i: Co-branding, Kepuasan Pelanggan, dan Loyalitas Pelanggan
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Saat ini, Persaingan dalam dunia bisnis

fashion @gat ketat dan sangat dibutuhkan
- I

. [
%amjcayak s@tegi yang kreatif dan juga ciamik

g
@u

tgisebut pasti sang produsen saling
-+

D 0,

o E=]

kga@r bisa®menaikkan penjualan. Hal itu juga
53 - 3

o (9]

:y@ggf-dllaﬁlkan banyak merek terkenal yang
o0 C

2 2 2 S

““hamanya ;;pastl sering kita dengan dalam
Ek&u&é_lpan: kita sehari-hari. Apapun merek
i: % c m

D,

£
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pe%usi dalam menarik minat pembeli.

%qnm%s n

=.
rodusen memiliki ide-ide kreatif yang
=)

a

ngeAie
@uep%

t§‘rlihat nyeleneh. Selain kreatiftas,

dusen glga tidak terlepas dari yang namanya

B sl

0mun§kas1 dan

E
anggarm'ya Semua cara harus dilakukan agar

dengan calon pembeli

nnugg ‘ueguaugd ‘ue
e@ml

uedusiu

dapat%n citra merek mereka sehingga para

grEndapace

x> = o .. o
éb@on pembeli dapat pemutuskan pilihannya
QU O

%%‘)ada merek tersebut. Banyak produsen yang
T

dn%lakuka pengenalan produknya melalui
® o

2 c

?p@’iyak r@dla kreatif seperti Co-branding, iklan,
5 > ~+

m:)slénduk,g,media online, brosur, pergelaran
2= 2@

Qo—plahragaa)ergelaran fashion dan masih banyak
>

cara lagnya yang kreatif. Co-branding

merupaki cara yang sudah banyak dipakai oleh

(=]
produsergesyen di dunia.

uepj Jimy e

Menurut Pertiwi  (2020) kolaborasi
adalah sebuah cara yang bisa digunakan untuk
ide-ide  kreatif

melahirkan baru,

yang
menggabungkan kenggulan dan kepribadian
masing-masing merek/orang.

Karakteristik ~ merek,designer dan
selebriti juga memiliki daya tarik tersendiri yang
nantinya berpengaruh pada desain produk dan
memberikan ikonnya sendiri terhadap merek
tersebut. Daya Tarik yang dimaksud adalah
kebiasaan, cara berpakaian, keterampilan, gaya
hidup, sifat yang di miliki selebriti dan juga
merek/desianer yang mereka ajak berkolaborasi.

Pemilihan kolaborasi juga harus tepat
agar sampai kepada pasarnya dan juga menarik
perhatian calon konsumen baru tertentu yang
sebelumnya tidak tertarik dengan merek tersebut
atau tidak menyukainya karena hal tertentu.

Namun ada juga kelemahan dari
kolaborasi, Menurut Tri Septin (2009) yaitu
kerakusan terhadap uang, perbedaan personalitas
perusahaan, perubahaan stgatus financial
partner, merger, perubahan perilaku pasar, resiko
kehilangan identitas, perubahan positioning

partner, kegagalan memenuhi target, terciptanya

single brand.
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Sebuah  perusahaan  perlengkapan

olahraga @idas yang sekarang sudah merambah

@1

dalani\lz,:r dunia fesyen memiliki beberapa
(o)

aborasidengan berbagai merek, selebriti dan
Q

wod e
Rue)
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a d‘esai%pr yang sukses di pasaran.
Hy

Bé)erapa merek yang berkolaborasi

AN

Adidas seperti Kanye West (Yeezy),
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liams (HMU), Beyonce (Ivy Park),

day
1guel

fun 16

1

IE
e@une

engt;r, Donald Glover, Alexander Wang,
7]

S
Palg_'ce, Stella McCartne.

1]

enulzut Annual Report Adidas AG dari
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un 2005 — 2020 mengalami peningkatan yang
]
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gat siggiﬁkan penjualan pada tahun 2000 ada
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ngka #,672 Juta Euro, pada 2019 mencapai
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Jualangtertinggi ada di angka 21,505 Juta

gunid®ous

)
o daB pada penutupan tahun 2020
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nunjukan angka 18,095 juta Euro. Dari data

i

awalgii menunjukan penjualan 2000 sampai
n
0 meﬁalami peningkatan penjualan sebesar

n
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Gambar 1.6

Penjualan Sepatu adidas di seluruh dunia

uepy YIM) exrewioju] @ep s

Net sales of the adidas brand worldwide from 2000 to 2020 (in million euros)

21505

R R

Seurce Addiional Inforraten

Sumber: Statista

https://www.statista.com/statistics/268421/net-

sales-of-the-adidas-brand-worldwide-since-

2000/

Gambar 1.7
Grafik penjualan Sepatu dalam jutaan.

The adidas Group's footwear production worldwide from 2008 to 2021 (in million pairs)

16 2017 2018 2019 2020 20m°
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Sumber: Statista

https://www.statista.com/statistics/227015/the-

adidas-groups-footwear-production-worldwide/
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Tabel 1.1
M@{et Share TOP Brand Indonesia

; Kateéri Sepatu Olahraga 2017 - 2021

Q
-_U Q (@]
% Brand § TBI | TBI | TBI | TBI
G @ .
42 T £ 2018 | 2019 | 2020 | 2021
E L(S_ ~ i
| Adidas 37.6% | 37.0% | 38.6% | 32.8%
162 2
S Ardiles T 52% | 83% | 11.1% | 10.4%
32 3
4 Diadorad: 4.6% | 2.9% | 5.1% | 6.6%
38 - g
S ONike £25.6% | 21.1% | 18.1% | 22.0%
G § a =
<+ Reebok ] 62% | 63% | 53% | 9.2%
D < >3 o
3 o 9
QD 5 =

o @ *h:j:ghlight hijau = posisi pertama

= g

SSumber : Top Brand Indonesia

je

https:gwww.topbrand—award.com/ top-brand-

My

index/?tbi find=adidas.
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Adidas Melakukan Kolaborasi yang

Bp ueywniuesuaw eduey Ul s

]

hasil di tahun 2015 dengan menggandeng

gJaLu

ye Vgst (Merek: Yeezy) yang terlihat dari
&

ingkagl produksi dan juga penjualan dari
-

das. Sgjak itu adidas gencar mengadakan Co-

aquigs uefings

3

n
; nding%engan berbagai Merek fesyen hingga

uejgde) yeunsghus

" mainan. &idas juga memberikan desian sepatu
=
yang menarik mata dan memberikan hal baru
. O .
kedunia Sepatu, seperti contohnya Yeezy yang

sangat hﬂe dengan menggunakan bahan rajut

uepy JIm) e

sebagai bahan sepatu mereka, padahal
sebelumnya semua brand sepatu menggunakan
kulit, busa, karet dan kulit sintetis menjadi bahan
utama sepatu mereka. Karena kemunculan
Yeezy banyak brand lain mengikuti desainnya
Yeezy dengan memakai Kain rajut kedalam
desian sepatu mereka.

Dari data pada tabel 1.1 menunjukkan
bahwa adidas rata rata menduduki posisi ke 1
pada Top Brand Indonesia dalam ketegori
Sepatu Olahraga, maka adidas dipercaya oleh
konsumen yang ada diindonesia. Maka dari itu
penulis tertarik untuk melakukan penelitian
adakah Pengaruh Kolaborasi dan kepuasan
pelanggan terhadap loyalitas pelanggan Adidas.

A. Landasan Teori
1. Pengertian Merek

Dalam KBBI, Merek
merupakan tanda yang digunakan
oleh pengusaha pada barang yang
dihasilkan sebagai tanga pengenal
atau cap perusahaan yang menjadi
pengenal untuk menyatakan nama
dan sebagainya.

Menurut Kolter dan Armstrong
(2018)  Brand

adalah  sebuah


https://www.topbrand-award.com/top-brand-index/?tbi_find=adidas
https://www.topbrand-award.com/top-brand-index/?tbi_find=adidas
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perkumpulan

@ipikiran
I

9 mendengar nama produk atau

menyeluruh  yang

seseorang ketika

wdid

.pemsahaan. Brand juga menyangkut
:image dan persepsi seseorang pada

produk. Merek adalah identitas

produk yang perkenalkan oleh

1nsul) oMM 191 !jiw e

pengusaha. Merek juga bisa berupa

g 3n}

) logo, simbol, slogan, ataupun

sekumpulan itu semua.
Merek adalah

sebuah asset

utama yang dimiliki perusahaan dan

e)ilew.oiu| uep sius

“ berpengaruh terhadap suatu

1N

. keberhasilan suatu produk. Merek

juga

ery 3

menjadi  penanda  dan

(e u

perbedaan dari produk lain.

3
S
3
S
&
S
o

Menurut Chang yang dikutip

oleh Sarinastiti dan Vardhani

(2019), Co-branding adalah
pemasaran dengan menggunakan.
Satu brand pasti menjadi nama yang
dominan  dibandingkan  brand
lainnya. Seperti contohnya Adidas x

Sean Wotherspoon, nama Adidas

uenj YIM) exjireuwloju] uep sius

pasti lebih dominan daripada nama

Sean Wotherspoon karena Sean

Wotherspoon merupakan merek
koalisi dari Adidas.
Géraldine Michel(2020)

Mengatakan bahwa Co-branding

adalah strategi

yang
menggabungkan 2 merek atau lebih
yang berdasarkan membuat produk
bersama, membuat nama dari
produk Co-branding. dari konsumen
baru.

Bisa disimpulkan Co-branding
adalah 2 merek (barang atau jasa)
yang berkolaborasi menghasilkan

produk baru yang unik.

a. Faktor Pengaruh Co-branding
Menurut Kasali dalam

Yolanda (2017) ada tiga hal

wajib  yang  harus  di
perhatikan oleh perusahaan
yang akan melakukan Co-
branding, agar dapat hasil

yang maksimal, diterima
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dipasar dan  memenuhi
keinginan konsumen yaitu:

1. Faktor Partner

Para perusahaan yang akan
melakukan kolaborasi atau
Co-branding harus fokus
pada merek dari perusahaan
yang menjadi ingridient
branding dan juga menjadi
host branding. Memang Co-
branding dengan perusahaan
yang sama — sama memiliki
brand baik di masyarakat
mempunyai  kemungkinan
berhasil di

yang  besar

masyarakat, namun tidak
menutup kemungkinan juga
bahwa adanya kegagalan
didalam pasar. Menurut riset
perusahaan dengan brand
kuat  memiliki  peluang
keuntungan yang lebih tinggi
dalam jangka panjang jika
melakukan kolaborasi
dengan brand yang lebih

lemah.

2. Pengalaman dengan
Produk
Ketidakpuasan bisa jadi

muncul karena ekspetasi

yang tinggi dari
pelanggan yang
mengharapkan produk

yang tinggi dari merek
yang berkolaborasi.
Ketidak puasan tersebut
diteruskan kepada
ingredient brand yang
berdampak pada evaluasi
kuantitas menjadi rendah
3. Atribut Kualitas

Kualitas tidak bisa di teliti
pada produk-produk

experience (produk yang

membutuhkan pengalaman

dari  konsumen dalam
mengkonsumsi produk
tersebut agar dapat
memberikan penilaian)
Co-branding dapat
memberikan kepastian

kualitas. Namun kembali
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lagi, jika atribut kualitas

dapat  diamati maka

I .
9 kehadiran merek yang kuat
(o)
= kurang berperan karena
Q
T 3 konsumen menilai secara
~ =
g @ langsung.
¥ =
o A .
b= Indikator Co-branding
a 5
éMeﬁ,lrut Keller dalam Hakim (2020) ada
c S
26 macam cara untuk mengukur kekuatan
ob 8
2. 3
'Celelgen pembentuk Co-branding yaitu:
2 o
é a);Adequate Brand Awareness
=h
o
3 Adequate Brand Awareness
Q
;xadalah kemampuan = mengingat
=
=memori atau ingatan terhadap sebuah
=
=
oimerek tertentu.
5
Q
b)sBrand is Sufficiently Strong

(

Brand yang melakukan Co-

=branding harus memiliki ingatan
0n
E:'yang cukup kuat di masyarakat.
=

;Salah satu atau keduanya.

cg Favorable

m.

% Perasaan  konsumen yang

=
smemihak pada produk Co-branding

* .
9‘ yang di lakukan.

cg Unique Association
(o)

uepy JIm) e

Unique  Association  yaitu
penilaian konsumen terhadap merek,
dari segi keunikan dan kualitas yang

lebih baik.

e) Positive Consumer Judgement

Positive Consumer Judgement
berfokus pada ulasan konsumen
terhadap merek yang dinilai dari

kinerja merek dan juga citra yang

dipresentasikan.

f) Positive Consumer Feelings

Menurut Keller dalam Yolanda
(2017), Positive Consumer Feelings
adalah respon dari reaksi psikologis
yang mengacu pada emosional
konsumen terhadap merek. Hal ini
bisa diwujudkan dengan rasa
nyaman, aman, dekat, senang, dan
menghargai diri sendiri.

Loyalitas Pelanggan

dan

Menurut Shellyana

Dharmmesta  dalam  Hermanto

(2019) loyalitas bisa di artikan

sebagai siklus pembelian terhadap

merek, tipe barang yang sama.
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Hermanto (2019) berpendapat
@(esetiaan seseorang kepada suatu

o merek, barang, atau jasa bisa

3d1d eH

diartikan sebagai loyalitas
: pelanggan. Loyalitas pelanggan juga
adalah sebuah manifestasi dari
produk  yang  diberikan  oleh
perusahaan agar tetap menjadi

pelanggan perusahaan itu.

a. Kelebihan dari loyalitas
pelanggan
i. Kesempatan mendapatkan

pelangan baru yang tinggi.

e
—

Pelanggan yang setia akan

menghabiskan banyak uang

(319 uery Y1my| exew.IoU| Uep siusig INISU]) DX 9] 1w e

kepada brand.
iii. Pelanggan yang setia akan

merekomendasikan produk

dari brand yang mereka cintai

dan akan membuat pasar untuk

1g INISU|

pesaing semakin kecil.

Indikator pelanggan loyal
Menurut Griffin dalam
Hermanto (2019) pelanggan

bisa dikatakan loyal jika

uenj YIM) exjireuwojuFuep sius

memiliki 1 dari beberapa
karateristik berikut:

a) Melakukan siklus pembelian
yang teratur dan berulang.

b) Membeli produk yang bukan
unggulan dari sebuah brand.

¢) Menyarakan orang lain untuk
memakai produk dari sebuah
brand.

d) Tidak tertarik terhadap produk
pesaing dan  menujukkan
ketahanannya terhadap produk

pesaing.

Kepuasan Pelanggan

Menurut Umar dalam
Indrasari (2019:82) Kepuasan
konsumen adalah  perbandingan
antara ekspetasi dan kenyataan yang
didapatkan. Jika pelanggan baru yang
membeli produk merasa puas dengan
produk atau jasa, akan memiliki
kemungkinan pelanggan tersebut
menjadi pelanggan setia.

Kotler dan Keller dalam

Indrasari  (2019:82)  berpendapat
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bahwa kepuasan konsumen adalah
@entuk dari sebuah bentuk perasaan

n;::bahagia atau kecewa yang timbul

'i'g,.setelah melihat hasil dari sebuah
gproduk yang diharapakannya.

=

@ a. Faktor Tingkat Kepuasan

=

E\Pelanggan

g, Indrasari (2019:87) mengatakan ada
;p' faktor yang mempengaruhi
ikepuasan pelanggan dan hal ini harus
gdiperhatikan oleh perusahaan. Yaitu:
:;‘h 1. Kualitas Produk

% Produk berkualitas akan
gmemberikan rasa puas pada
=

vkonsumen karena ekspetasi dan hasil
5
o . .
mevaluasi mereka sejalan.
2. Kualitas Pelayanan

= Jika konsumen mendapatkan
0n
:-:pelayanan terbaik yang perusahaan

=
berikan mereka akan meraskan

G.

= kepuasan yang diharapkannya
0

£.3. Emosional

=

sNilai sosial yang diberikan oleh
* . .

_o‘produk yang dibeli konsumen akan

@ menimbulkan rasa puas. Rasa puas
e

§ tersebut  bukanlah dari  kualitas

uep| imy

produk itu namun dari rasa bangga
yang diberikan dan yakin bahwa
orang lain akan terkagum jika
menggunakan produk tersebut.
4. Harga
Jika produk memiliki harga rendah
namun kualitas yang setara dengan
merek lainnya akan menimbulkan
nilai yang tinggi terhadap konsumen.
5. Biaya

Jika tidak ada biaya tambahan dan
juga effort waktu untuk mendapatkan
suatu produk atau jasa pelanggan

akan merasa puas terhadap produk

tersebut.

b. Indikator Kepuasan Pelanggan

Keunikkan  pelanggan  dalam
menggunakan cara, berbicara, sikap
yang berbeda itulah yang disebabkan

oleh banyaknya pelanggan

yang
memakai produk. Kepuasan pelanggan
memiliki 3 indikator pada umumnya,
yaitu  (Tjiptono dalam Indrasari
(2019:92)):

Kesesuaian Harapan.

Minat Berkujung kembali.
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3. Bersedia untuk

@rekomendasikan kepada orang lain.

T
Met}\gde Penelitian

a.

buepurPbuepun 1Bunpuniqg eydig sey

o)

()gjek Penelitian
% Objek Penelitian yang akan saya
=
teliti adalah Produk sepatu Adidas dan
=
s@jek dari penelitian ini adalah
k(%sumen sepatu Adidas, penggemar
Sréakers dan Fans Adidas.
Dg_éain Penelitian
§ Desain dari penelitian  ini
mahnguakan jenis penelitian kuantitatif
d%:igan desain  penelitian  kasual.
N%nurut Husein  Umar (2019:49),

=

Peielitian kasual digunakan untuk
5

Q

mengukur seberapa kuat dan pengaruh
antar variable, Co-branding dengan

Igputusan Pembelian.
n

m

° Tingkat perumusan masalah
Penelitian ini bersifat formal,
karena penelitian ini bertujuan untuk
menguji hipotesis dan menjawab
pertanyaan yang di jabarkan.
Metode Pengumpulan Data
Peneliti menggunakan metode

pengumpulan data menggunakan

uen| JIM) exinewsdjul uep siusig an
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3)

4)

S)

kuisioner yang di sebar dengan
berisikan daftar pertanyaan kepada
responden mengenai variable dalam
kemudian

penelitian,

mengumpulkan  jawaban dari
pertanyaan dalam kuisioner tersebut.
Pengendalian  Variable  oleh
Peneliti

Penelitian ini menggunakan ex
post fact study bahwa peneliti tidak
memiliki wewenang atas variable,
yang artinya peneliti tidak mampu
memanipulasi  variable, peneliti
hanya melaporkan peristiwa yang
terjadi dan yang sedang terjadi.
Tujuan dari Studi

Perbedaan utama antara studi
deskriptif dan studi yang ada pada
tujuannya. Penelitian ini termasuk
kedalam penelitian sebab akibat,
ini  akan

karena  penelitian

menjelaskan antara variable
endogen dan eksogen.
Dimensi Waktu

Dalam klasifikasi ini terdapat

dua studi 1alah cross sectional dan
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studi longitudinal. Penelitianin

memberikan pemahaman

kepada subjek penelitian agar
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@wnya dilakukan sekali dan akan
s:;:_dipakai dalam periode tertentu tidak timbul pemikiran negatif
(o)

6)=. Cakupan Topik-Lebar dan terhadap penelitian yang sedang
Q

dilakukan.

o
S
B
&
=
=
<
s
7]
-
=
=
=

Dalam mencakup studi kasus c. Variable Penelitian

dan studi statistik. Peneliti harus Dalam Penelitian ini, ada 2
menggunakan desain studi statistik, variable yang akan di teliti yaitu, Co-
untuk memperluas studi. Hipotesis branding dengan keputusan pembelian.

akan diuji secara Kuantitatif dengan Yang akan di bahas dalam tabel berikut:

D UeI) }IM) BX1IeW.I0jU| Uep Siusig IN3ASUl) DX [g] HIIw

menggunakan uji statistik.
Tabel 3.1
Kesimpulan akan di berikan dalam Definisi
berdasarkan sejauh mana Variable Indikator
perwakilan sampel dengan tingkat
validitas atau kesalahan sampel
1) kesadaran akan merek
7)o Lingkungan Penelitian
Penelitian ini termasuk kedalam 2) Merek yang Kuat
= kondisi lapangan, karena subjek dan 3) Perasaan mendukung
0n
E:' objek penelitian berada dalam dan memihak
Co-branding
; lingkungan yang nyata. 4) Gabungan yang unik
ﬁ.
=,
0 5) penilaian positif
% Persepsi Partisipan
6) respon positif konsumen
Persepsi  koresponden
sangat berpengaruh terhadap
1) Sesuai Harapan
hasil penelitian. Oleh karena itu
peneliti harus berusaha 2) Minat berkunjung

11

uenj YIM) exjirewioju] u



‘9yyIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep Ul siny eA1ey ynanyas neje uelbeqas yeAueqladwawl uep ueywnuwnbusw buedeyiq ‘g

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

SSINISNT 40 TOOHDS
HID NV AIMN

"yejesew nyens uenefuly uep Yy uesinuad

‘uesode) ueunsnAuad ‘yeiw) eAsey uesnnuad ‘uennauad ‘ueyipipuad uebuijuaday yniun eAuey uediinbuad ‘e

%&:37

Kepuasan

Pela@an
T

kembali

3) Bersedia untuk
merekomendasikan

kepada orang lain

1. Melakukan siklus

18w eadid e
o

3
(<4
=

pembelian berulang.

2. Membeli Produk yang
bukan unggulan dari

sebuah brand.

3. Menyarankan orang lain

buepun-buepun 1bunpy 1]1&"%1d!357| PH
<

untuk memakai produk

dari sebuah brand.

:Jaquuins ueyInqafUSWI UEp UBWNIUEIUS W EAUET TUT STNT BATE[MINToS NMETe UBTheqss anmnbuawr BUeIe| |

4. Tidak tertarik terhadap
produk pesaing dan

menunjukkan

(319 uery MImy pxiaew.oju] uep siusig 3nyisuj) o

ketahanannya terhadap

produk pesaing

&

ueDn] IM)| eXeLioju] uep sjustg InIsu|

nik Analisis Data
Teknik yang digunakan untuk
menganalisis data oleh penulis
adalah:

Uji Validitas

12

Menurut Husein
Umar(2019:72), Uji validitas
digunakan untuk mengetahui
apakah ada pertanyaan yang
kurang tepat dan harus diganti
atau di hapus karena pertanyaan
itu tidak sesuai dengan hal yang
di teliti. Uji validitas juga
memiliki  beberapa  tahapan
yaitu:

Responden  yang  mengisi
kuisioner diisi minimal 50 orang
agar bisa mendekati kurva
normal.

Menghitung  nilai  korelasi

menggunakan rumus korelasi

L nExy — (Tx)(Zy)
VinZx? — (Zx)*}nZy® — (Ty)?}

Langkah menghitung nilai

korelasi adalah:

a. Korelasikan seluruh skor-
skor.

b. Jika nilai korelasi yang

diperoleh positif,
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kemungkinan hal yang diuji

menunjukan validitasnya

@

::1:3_ c. Nilai korelasi harus dihitung
(o)
= walaupun hasilnya
Q
% menunjukan positif untuk
=
@ mengetahui signifikan atau
=
=
@ tidaknya. Cara yang
5
&, digunakan adalah dengan
c
E_ membandingkan nilai
w0
S
z korelasi yaitu r dengan r
Q
- tabel. Jika r hitung > r tabel,
3
3 maka hal yang diuji
Q
5 menunjukan
=
g kesignifikannya.
=
=
2)Uji Reliabilitas

Jika alat ukur telah

(@1 u

valid maka hal yang harus dilakukan

adalah mengukur reabilitas uji

tersebut. Menurut Umar(2019:68),

reabilitas untuk

1g INISU|

uji berguna

menetapkan instrumen kuisioner

dapat diandalkan dan  dapat

digunakan secara konsisten. Peneliti
menggunakan SPSS  digunakan
untuk mengukur tingkat reabilitas

dengan wuji statistik. Cronbachs

uenj YIM) exjireuwloju] uep sius
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Alpha memiliki batas minimal

reliabilitas > 0,6. Rumus Cronbach s

Alpha dijabarkan sebagai berikut:

T -Lx 1—&
17 k-1 5

Dimana:

rl,1 = Rebilitas
instrumen

k = Banyaknya
butir pertanyaan

Si = Varian Total

St = Jumlah Varians
Butir

2) Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas

Menurut Umar

(2019:88), uji  normalitas

digunakan untuk melihat

nilai residual terdistribusi

normal atau tidak. Model

regresi baik ialah yang

mempunyai nilai residual

terdistribusi  secara

yang

baik/normal. Model regresi
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yang memerlukan
normalitas  pada  nilai
residualnya, bukan pada

masing-masing variabel.
Pada penelitian ini uji
normalitas dilakukan
menggunakan teknik  uji
Kolmogorov Smirnov
dengan hipotesis:
Ho:  Data  residual
berdistribusi normal
Ha: Data  residual
berdistribusi tidak normal
Dasar dari pengambilan
keputusan uji normalitas

adalah sebagai berikut:

o Data berdistribusi
normal jika, nilai
signifikansi > 0,05.

o Data tidak

berdistribusi normal
jika nilai
signifikansi < 0,05.
b. Uji Heteroskedastisitas
heteroskedastisitas

Uji

berguna untuk menganalisa

14

apakah ada ketidak

sesamaan antar varian dari

residual satu pengamatan
dengan  yang lainnya.
Kesamaan varians dari

residual satu dengan yang
lain adalah syarat model
regresi.

Metode yang digunakan
sebagai alat statistik adalah
metode scatter plot dengan
memplotkan ZPRED.
Model dinyatakan baik jika
tidak memiliki pola tertentu
di grafiknya seperti

menyempit, membulat, dan

pola abnormal lainnya.

3) Statistik Desktiptif

Ghozali (2019:19)

Analisis  statistik  desktiptif

mempunyai  tujuan  untuk

memberikan gambaran data

serta variabel-variable

penelitian yang bertujuan untuk

memudahkan
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mendeskripsikannya.

Statistik

yang digunakan adalah:

o

o

Proporsi

Kegunaan proporsi adalah
menentukan berapa persen
nilai dari responden
memiliki jawaban bahwa
butir  pertanyaan dari
kuisioner dinyatakan baik.
Rata-rata Tertimbang (Rs)
Rata-rata tertimbang atau
adalah

mean tertimbang

keadaan dimana angka-

angka yang telah di

kerjakan  memiliki  nilai

yang saling berhubungan
satu sama lain. Rata-rata
penelitian menggunakan
nilai desimal, namun diawal
menggunakan angka 1,2,3,4
atau 5 yang menjadi tolak
ukur setuju dan tidaknya
responden.  Maka  dari
kesimpulan di atas nilai skor

akan diubah menggunakan

rentang skala. Rumus yang

Analisis

digunakan dalam
menghitung rentang adalah
Rs=(b-k)/b

Yang dimana Rs merupakan
Rentang skala ukur paling
besar dan k yang paling
kecil.

Rs=4/5=0,8
Maka dari itu skor di
jabarkan menjadi:
1 - 1,8 =
sangat tidak setuju
1,81 - 2,6 = Tidak
setuju
2,61-34 = Ragu
341 - 472 =
Setuju
421 - 5 =
Sangat Setuju
Jika nilai setiap variabel ada
di rentang 3,41 ke atas maka
dinilai

dimensi  tersebut

positif dan sebaliknya.

4) Analisis Regresi Linear Berganda

Regresi  digunakan

untuk mengukur pengaruh antara
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variabel bebas dan variabel terikat.
@Tika ada dua atau lebih variable

o maka disebut Regresi Linear

3d1d eH

.Berganda. Dikarenakan variable
: pada skripsi ini lebih dari dua maka
peneliti  menggunakan  analisis
regresi linear berganda.
Model persamaan regresi linear
sederhana diuraikan sebagai berikut:
Y = a+b1x1xb2x2
Dengan keterangan:

Y = Variable respon atau

dependent variable

(319 uery XIMy eX11eWI0U| UBP SIUSIE INUISUL) DY 191 11w e

X = Variabel Prediktor

a = Konstanta

b = Koefisien regresi
(kemiringan). Tingkat respon

yang disebabkan

A. Uji signifikan parsial (Uji

1g INISU|

t)

Menurut Ghazali
(Yolanda, 2020:31) Uji t
menunjukkan seberapa jauh
antara variabel

pengaruh

independen dan variabel

uenj YIM) exjireuwloju] uep sius
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dependen. Jika nilai

probabilitasnya < 0,06

(5%), maka variabel

independen berpengaruh

besar terhadap  variabel
dependen. Dengan kriteria
sebagai berikut:

a) Jika t Hitung > t

tabel maka Ho di

Tolak dan Ha
diterima.

b) Jika t Hitung < t
tabel maka Ho
diterima dan Ha
ditolak.

B. Uji Koefisien Determinasi

Uji determinasi adalah ukuran yang
penting dalam regresi dengan memiliki
kegunaan memberikan informasih baik
atau tidaknya model regresi yang sudah di
estimasikan, yang bisa juga diartikan
sebagar tolak ukur seberapa dekat garis
regresi dengan data sesungguhnya. Nilai
koefisien deteminasi menunjukan seberapa

besar variasi dari variabel terikat (Y)

terjawab oleh variabel bebas (X). bilang
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determinasi sama dengan 0, maka adanya

Var Y yang tidak bisa terjawab oleh X.

- I .. . o
o o namun jika Koefisien determinasi sama
- o § Q.
© S 2 dengan 1, maka titik penelitian ada pada
SCa v
o= 3 3 L p  bisa di
© 5 © Jari§:regresi. Persamaan regresi bisa di
27 Z
=33 Hentifkan oleh koefisien determinasi yang
oS o o A
QL -~ g W) A ey . .
228 -merpunya nilai nol sampai satu
2532 3
cCz Hasil dan Pembahasan
538 - &
0" ®c C =
< ngDn@rulg Co-branding Terhadap Loyalitas
EQE S S
- JPélanggaii
0w O x 3
0 S5 p o D
B2 s 32
- =0 ©Berdasarkan  hasil  analisis  regresi
L C O
3 o
ghg tahu13bahwa Co-branding berpengaruh
o2
D ~+
;;s%ara s1@1ﬁkan terhadap loyalitas pelanggan
Q
]
%egatu A(’.&das di Karawang. Hal ini diketahui
2 0 A
C o
&m@lalul tﬁ)el 4.9, nilai t hitung yang didapat
Q
=3 5 ,
gnguk variabel Co-branding adalah sebesar
V O
-
52241 yang bernilai positif dan lebih besar
)
5 @
rdl-Eandmat tabel 1,990, menunjukkan bahwa
® o
2 c
\:Gv@’label @ branding berpengaruh secara positif
2 o
Dd@ mgﬂikan terhadap loyalitas pelanggan
0 o n
T o
sepatu Adidas di Karawang. Berdasarkan hal
=)

tersebut Iapat disimpulkan bahwa apabila Co-

brandlng: implementasinya mengalami
o
peningkagn, maka loyalitas pelanggan Adidas

di Karawang akan meningkat. Hasil penelitian

e)jije

uepi YImy
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ini mendukung temuan yang dilakukan oleh
Zaman (2017) dan Sunandar (2019) yang
menyatakan bahwa

Co-branding memiliki

pengaruh  signifikan  terhadap  loyalitas
pelanggan.

Hasil penelitian ini juga sesuai dengan
temuan Kim et al (2007), dimana Co-branding
dengan perusahaan lain dapat mengeluarkan
produk baru dengan harga yang lebih cocok
untuk masyarakat dengan metode promosi yang
lebih masif dan memiliki pelayanan konsumen
yang lebih baik sehingga konsumen merasa
lebih puas dengan produk tersebut dan menjadi

loyal dengan produk dari hasil Co-branding

perusahaan tersebut.

Pengaruh Kepuasan Pelanggan Terhadap
Loyalitas Pelanggan

Berdasarkan  hasil  penelitian

yang
diperoleh mengenai pengaruh  kepuasan

pelanggan  terhadap loyalitas  konsumen,

Menunjukan bahwa nilai t hitung untuk
pengaruh kepuasan pelanggan adalah sebesar
3.542 dan ttabel dengan diketahui sebesar 1,990.

Dan diperoleh signifikan kepuasan pelanggan

berdasarkan uji t memperoleh angka signifikan
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TR

A\\wj
sebesar 0,001 (0,001 < 0,05). Berdasarkan

kriteria @engambilan keputusan,  dapat

@diémpulkin bahwa H1 diterima, yang artinya

oo a.
L§<§>uasan',c_’, pelanggan  berpengaruh  secara
— (o]
ﬁslgmﬁkaniterhadap loyalitas pelanggan pada
-2 5
gp@d& seﬁltu Adidas di Karawang.
S o X
c 3 3‘1
S50 = almlm sejalan dengan penelitian oleh
= é- 5
ﬁ\lﬁg@ho @ 10) dan Norhermaya & Soesanto
o =,
©e2 c S
é(—?@l% bag;wa kepuasan pelanggan berpengaruh
o5 32 S
@@it@ dan signifikan terhadap loyalitas
S52 8
o Q) =]
pelangean
= o
KeSImpglan dan Saran
=
S K:_esnmpulan
_g L
I A
3 Berdasarkan hasil dan pembahasan pada
@ ~
>
0O

=
b sebﬁlumnya maka penelitian mengenai

‘g

ngaru@' Co-branding  dan  kepuasan

langgan terhadap loyalitas pelanggan sepatu

u@w

dldasgl Karawang dengan 100 responden,
pat dﬁ'mpulkan sebagai berikut:
=

M%lrut uji Parsial (uji t) Variabel Co-

raquins.ues g@qak

n
branding memiliki t hitung senilai 2,041
0
degan nilai sig. 0,044. Hasil penelitian
pad=.'a. penelitian ini, memperoleh nilai t
. * . .
hltﬂlg > t tabel (2,041 > 1,980) dan nilai
sigiiﬁkansi sebesar 0,044 < 0,05, maka

da§t disimpulkan bahwa hipotesis

uep| imy
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menyatakan hasil variabel Co-branding

berpengaruh signifikan terhadap loyalitas

pelanggan.
Seperti pada variabel Co-branding,
variabel kepuasan pelanggan dalam

penelitian memiliki t hitung senilai 3,542
dengan nilai sig. 0,001. Hasil penelitian
pada penelitian ini, memperoleh nilai t
hitung > t tabel (3,542 > 1,980) dan nilai

signifikansi sebesar 0,001 > 0,05, maka

dapat disimpulkan bahwa hipotesis
menyatakan hasil variabel kepuasan
pelanggan berpengaruh signifikan

terhadap loyalitas pelanggan.
b. Saran
Berdasarkan hasil analisis dan
simpulan, dapat diajukan beberapa saran
untuk penelitian selanjutnya dan untuk
pihak-pihak  yang  berkepentingan.
Beberapa saran yang dapat digunakan
untuk penelitian selanjutnya yaitu:
a. Bagi Adidas
Co-branding

Dilihat dari penelitian dan

olah data Adidas di karawang dapat
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disimpulkan bahwa Co-branding
@secara nyata memiliki nilai yang
signifikian  terhadap  loyalitas
pelanggan. Namun Adidas harus
berhati-hati lagi dalam memilih
perusahaan yang dipilihnya untuk
melakukan Co-branding karena

dilihat dari Kanye West dan

Balenciaga, mereka melakukan hal
yang tercoreng pada awal tahun

2023.

Ju| uep siusig INNIsuUl) DY 191 A1 eadid deH

epuasan Pelanggan

umo

Kepuasan  pelanggan  pada

X evne

DA

didas sudah memiliki nilai signifikan

NI

ng sangat kuat, maka dari itu Adidas

(Fou
z

tetap mempertahankan
Performanya dan/atau meningkatkan

Performanya.
n

b. ﬁgi peneliti selanjutnya
c

]
*)

membuka peluang untuk

n . . ..
-peneliti selanjutnya meneliti dengan
0

gariabel yang sama ataupun berbeda

.='a.tau menambah variabel penelitian

§'arena

anemiliki persentase 78,8% variabel

diketahui  Adidas masih

i
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yang mempengaruhi loyalitas
pelanggan.
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