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ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh co-branding terhadap brand image
dengan brand awareness sebagai variabel pemediasi. Populasi penelitian ini adalah mahasiswa
yang merupakan subjek dari perkembangan fashion. Pemilihan sampel penelitian ini
menggunakan metode purposive sampling dan jumlah data sampel yang dapat digunakan sebanyak
125 sampel responden mahasiswa Yogyakarta. Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah
dengan metode kuesioner. Sedangkan, teknik analisis data yang digunakan untuk menguji
hipotesis yaitu analisis statistik deskriftif dan analisis regresi. Hasil penelitian ini menunjukkan
Co-Branding tidak memiliki pengaruh secara langsung pada Brand Image pada Nike x Travis
Scott, co-branding memiliki pengaruh secara langsung terhadap brand awareness. Brand
awareness memiliki pengaruh secara langsung terhadap brand image serta terdapat pengaruh tidak
langsung antara co-branding terhadap brand image melalui brand awareness sebagai variabel

pemediasi.

Kata kunci:  Co-branding, brand image, dan brand image
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ABSTRACT

The purpose of this study was to determine the effect of co-branding on brand image with brand
awareness as a mediating variable. The population of this research is students who are the subject
of fashion development. The sample selection of this study used purposive sampling method and
the number of sample data that could be used was 125 samples of Yogyakarta student respondents.
The data collection technique used is the questionnaire method. Meanwhile, the data analysis
techniques used to test the hypothesis are descriptive statistical analysis and regression analysis.
The results of this study indicate that Co-Branding does not have a direct influence on the Brand
Image of Nike x Travis Scott, co-branding has a direct influence on brand awareness. Brand
awareness has a direct influence on brand image and there is an indirect effect between co-

branding on brand image through brand awareness as a mediating variable.

Keyword: Co-branding, brand image, and brand image
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PENDAHULUAN
1.1  Latar Belakang

Perkembangan selera konsumen saat ini sering mengalami perubahan yang sangat cepat.
Bahkan tingkat persaingan penjualan antar produk saat ini sudah semakin ketat. Para produsen
saling mencari cara untuk mendapatkan perhatian masyarakat mengenai produk yang mereka

hasilkan. Cara yang sering dilakukan oleh produsen saat ini adalah melakukan co- Branding.

Salah satu barang fashion yang saat ini sedang banyak diminati oleh masyarakat adalah
produk footwear.. Salah satu brand footwear yang sangat disukai oleh masyarakat Indonesia
adalah Nike. Nike pada awalnya dikenal dengan brand yang menghasilkan produk sepatu olahraga
berkualitas tinggi. Salah satu produk mereka yang sempat viral beberapa waktu lalu adalah Produk
Nike Air Jordan x Travis Scott. Setelah beberapa kali melakukan beberapa penjualan produk trend
dan kasual serta melakukan Co-Branding dengan berbagai merek dan artist, brand image Nike
yang awalnya merupakan produsen sepatu olahraga berubah menjadi produsen sepatu fashion

lifestyle.

Saat ini, brand awareness suatu produk pada masyarakat memiliki peran yang sangat
penting untuk membentuk brand image produk merek tersebut (Qassim Shabbir, 2017). Maka dari
itu, peneliti memutuskan untuk mengambil topik penelitian yang melibatkan Co-branding, brand
image, dan brand awareness. Sehingga dibentuk judul penelitian “Pengaruh Co-branding
terhadap Brand Image dengan Brand Awareness sebagai Variabel Mediasi (Studi Kasus pada
Produk Nike x Travis Scotts)”. Diakibatkan pengaruh perubahan fashion style di Indonesia
didominasi oleh peran mahasiswa, maka peneliti akan menggunakan mahasiswa sebagai subjek

pada penelitian ini.
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1.2 Rumusan Masalah
Setelah adanya penjelasan pada sub bab sebelumnya tentang variable yang akan diteliti,
maka peneliti memurumuskan beberapa masalah berikut yang akan dijadikan sebagai acuan
penelitian, yaitu:
1. Apakah Co-branding berpengaruh terhadap Brand Image pada Nike x Travis Scotts?
2. Apakah Co-branding berpengaruh terhadap Brand Awareness pada Nike x Travis
Scotts?
3. Apakah Brand Awareness berpengaruh terhadap Brand Image pada Nike x Travis
Scotts?
4. Apakah Brand Awareness menjadi factor pemediasi pada Co-branding yang

berpengaruh terhadap Brand Image pada Nike x Travis Scotts
1.3 Tujuan Penelitian
Penelitian ini bertujuan untuk:

1. Menguji pengaruh Co-branding terhadap Brand Image pada produk sepatu Nike x

Travis Scotts

2. Menguji pengaruh Co-branding terhadap Brand Awareness pada produk sepatu Nike

X Travis Scotts

3. Menguji Brand Awareness sebagai pemediasi pada pengaruh Co-Branding terhadap

Brand Image pada produk sepatu Nike x Travis Scotts.
4. Menguji pengaruh Brand Awareness terhadap Brand Image pada Nike x Travis Scotts.

1.4 Manfaat Penelitian
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1. Bagi Peneliti

Penelitian ini dapat digunakan untuk sarana penambah pengetahuan/wawasan, serta

mampu digunakan sebagai pengaplikasian teori yang telah didapat pada bangku kuliah
2. Bagi perusahaan

Penilitian ini diharapkan mampu dijadikan sebagai bahan pertimbangan bagi pihak

manajemen tentang faktor-faktor yang dapat mempengaruhi brand image suatu produk.
KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Co-Branding
Untuk meningkatkan persepsi masyarakat terhadap suatu brand, brand melakukan
kerjasama dengan brand atau artist terkenal lain yang biasa disebut sebagai co-branding
(Xinyi Wang, 2019). Menurut Kotler (2012), co-branding dapat didefinisikan sebagai
pemasaran yang dilakukan dengan penggabungan produk mereka dengan perusahaan lain.
Beberapa karakteristik tiap brand yang telibat dalam co-branding yang mampu digabungkan
menjadi satu mampu mempengaruhi tingkat persepsi konsumen dari dua sisi yang berbeda
dari tiap brand tersebut..
2.1.2  Brand Image
Brand image dapat memiliki arti sebagai persepsi masyarakat sehingga mampu
mengarahkan pemikiran masyarakat untuk membicarakan maupun menganjurkan untuk
menggunakan produk tersebut. Image yang melekat pada sebuah brend merupakan inti dari

brand tersebut sehingga mampu memikat daya tarik konsumen untuk membeli produk mereka.
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Taylor (2007) mendefinisikan brand image merupakan identitas tentang pengamatan yang
dilakukan oleh konsumen tentang sebuah brand

2.1.3 Brand Awareness

Menurut Brewer & Zao (2010), apabila konsumen pernah melihat maupun mendengar
tentang suatu brand tersebut, maka mereka dianggap mengetaui brand tersebut. Brand
awareness memiliki peran utama terhadap pengambilan keputusan yang dilakukan oleh
konsumen. Brand Awareness memiliki definisi sebagai kemampuan yang muncul pada pikiran
konsumen pada saat mereka mengetahui atau mendengar tentang brand tersebut.

METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Ruang Lingkup Penelitian

Variabel dependen pada penelitian ini ialah Brand Image dan variabel independennya
adalah Co-Branding. Pada penelitian ini juga menggunakan variabel mediasi yakni brand
awareness.
3.2  Sampel dan Data Penelitian
1.2.1 Populasi Penelitian

Sugiono (2012) menyatakan bahwa populasi penelitian memiliki pengertian sebagai
cakupan secara umum serta menyeluruh yang terdiri atas objek dan subjek yang memiliki tingkat
kualitas atau keunggulan tertentu sesuai dengan apa yang telah ditetapkan oleh peneliti untuk
diambil kesimpulan.
1.2.2 Sampel Penelitian

Sampel memiliki definisi sebagai bagian dari populasi yang diambil secara tertentu serta
memiliki Kriteria maupun karakteristik tertentu serta mampu mewakili populasi. Pada penelitian

ini, peneliti menggunakan teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling
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1.2.3 Sumber Data
Peneliti menggunakan sumber data primer pada riset ini. Data primer merupakan data yang
diperoleh dari pihak pertama.
3.3  Metode dan Teknik Analisis
3.4.1 Statistika Deskriptif
Statistik deskriptif merupakan pengujian data penelitian yang diberikan dalam pola tabel,
digunakan untuk menggambarkan tentang ringkasan dengan menggunakan model penyusunan
dalam bentuk data numerik sehingga mempermudah pemahaman serta penjelasan. Uji Kualitas
Data
1. Uji Validitas
Validitas ialah derajat kelayakan atau ketepatan suatu alat yang digunakan dalam pengukuran
(Zaenal Arifin, 2012). Uji validitas digunakan untuk mengukur tingkat validitas atau layak
tidaknya suatu kuesioner.
2. Uji Reliabilitas
Reliabilitas ialah sejaun mana hasil dari pengukuran untuk dapat memenuhi Kkriteria
kepercayaan, keterandalan, ketetapan, serta kestabilan yang dapat dipercaya apabila dalam
beberapa kali dilakukan pengukuran tehadap kelompok subjek yang sama akan diperoleh hasil
yang relatif sama (Azwar, 2011).
3.4.2 Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas
Ghozali (2013) menerangkan bahwa uji normalitas dilakukan guna menguji dalam model

regresi apakah variabel residual berdistribusi normal.
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Uji Multikolinearitas

Ajija (2011) mengungkapkan bahwa multikolinearitas yaitu adanya hubungan linier yang
sempurna antara beberapa atau semua variabel yang mampu menjelaskan model regresi.

Uji Heterokedastisitas

Uji Heterokedastisitas dirancang untuk menguji apakah terdapat perbedaan pada varians

residual dalam model regresi (Ghozali, 2006). Uji Kualitas Model Penelitian

Uji Signifikansi Simultan F (F-Test)

Menurut Ghozali (2011) uji signifikansi (Uji-F) digunakan utnuk mengetahui apakah semua
variabel independen yang termasuk dalam model regresi mempunyai pengaruh yang sama
terhadap variabel dependen.

Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi dinyatakan dengan R Square digunakan untuk mengukur
kemampuan variabel independen yang mampu menjelaskan variabel dependennya. Koefisien
determinasi memiliki nilai antara 0 dan 1.

3.4.3 Uji Hipotesis
1. Analisis Linear Berganda
Analisis Linear Berganda merupakan suatu proses analisis yang mempunyai variabel

bebas lebih dari satu. Rumus dari analisis linear berganda dapat dijelaskan sebagai

berikut:
Y=a0+B1+B2+¢
Y = Brand Image
a0 = Konstanta
p1 = Co-Branding

10
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B2 = Brand Awareness

& = standard error

2. Ujit
Ghozali (2011) mengungkapkan bahwa uji T pada dasarnya digunakan untuk menjelaskan
besarnya pengaruh suatu variabel independen dalam menjelaskan variabel terikatnya.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1  Deskripsi Objek Penelitian
Pada kajian in memanfaatkan data primer yang bersumber dari responden yang berasal dari
mahasiswa yang berada di Yogyakarta. Setelah dilakukan penyebaran kuesioner oleh peneliti,

diperoleh sampel data sebanyak 125 responden.

Tabel 4.1 Statistik Deskriptif

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Dev iation
Total_X 125 7 20 15,83 2,648
Total_Y 125 5 25 18,92 3,805
Total_Z 125 8 25 20,33 3,289
Valid N (listwise) 125

Sumber: Output Data SPSS, 2022

4.2  Deskriptif Responden

Deskriptif responden pada penelitian ini meliputi beberapa jenis deskriptif berikut:

11
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421

Jenis Kelamin

Tabel 4.2 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Gender
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent
Valid  Pria 61 48,8 48,8 48,8
Wanita 64 51,2 51,2 100,0
Total 125 100,0 100,0

Sumber: Output Data SPSS, 2022

Dari data tabel di atas menunjukkan bahwa jenis kelamin wanita yang lebih banyak mengisi

yaitu 64 responden dengan persentase 51,2%, sedangkan untuk responden pria sebanyak 61

responden dengan persentase 48,8%.

4.2.2 Usia

Tabel 4.3 Responden Berdasarkan Usia

Usia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 20 10 8,0 8,0 8,0
21 24 19,2 19,2 27,2
22 53 42,4 42,4 69,6
23 22 17,6 17,6 87,2
24 9 7,2 7,2 94,4
25 7 5,6 5,6 100,0

Total 125 100,0 100,0

Sumber: Output Data SPSS, 2022
Dari data tabel di atas menunjukkan bahwa usia responden yang mendominasi pengisian

kuesioner ialah usia 22 tahun dengan persentase sebesar 42,4%.

12
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4.2.3 Asal Universitas

Tabel 4.4 Responden Berdasarkan Asal Univesitas

Universitas
Cumulative
Freqguency Percent Valid Percent Percent

Valid 42 24,7 24,7 24,7

Sekolah Tinggi llmu

Pariwisata Ambarukmo 1 8 6 253

STIE YKPN Y ogyakarta 85 50,0 50,0 75,3

Univ ersitas Ahmad

Dahlan 4 24 2,4 77,6

Univ ersitas Amikom

Y ogy akarta 2 1,2 1,2 78,8

Univ ersitas Atmajay a

Y ogy akarta L /8 6 Ré

Univ ersitas Gadjah Mada 3 1,8 1,8 81,2

Univ ersitas Islam

Indonesia S 2,9 2,9 84,1

Univ ersitas Islam Negeri

Sunan Kalijaga 1 6 6 et

Univ ersitas Mercu Buana

Y ogy akarta 3 18 1,8 86,5

Univ ersitas

Muhammadiy ah 8 4,7 4,7 91,2

Y ogy akarta

Univ ersitas Negeri

Y ogy akarta 6 3,5 3,5 94,7

Univ ersitas Teknologi

Y ogy akarta 2 12 1,2 95,9

UPN Veteran Yogy akarta 7 4,1 4,1 100,0

Total 170 100,0 100,0

Sumber: Output Data SPSS, 2022

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUIJI

Dari data tabel di atas, dapat diketahui bahwa asal universitas yang paling mendominasi

responden pada penelitian ini ialah STIE YKPN Yogyakarta dengan jumlah responden sebanyak

85 orang dan dengan persentase sebesar 50%.

repository.stieykpn.ac.id
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4.3 Uji Instrumen Penelitian

4.3.1 Uji Validitas

Uji validitas dilakukan guna mengukur valid atau tidak validnya suatu pernyataan yang

telah dituangkan pada kuesioner. Pada penelitian ini terdapat 4 pernyataan pada item Co-Branding

(X), 5 pernyataan pada item Brand Awareness (YY), dan 5 pernyataan pada item Brand Image (2).

Tabel 4. 1 Hasil Uji Validitas Co-Branding

Kode Item r hitung r tabel Keterangan
X1 0,781 >0,176 Valid
X2 0,502 >0,176 Valid
X3 0,784 >0,176 Valid
X4 0,778 >0,176 Valid

Sumber: Output Data SPSS, 2022

Tabel 4. 2 Hasil Uji Validitas Brand Awareness

Kode Item r hitung r tabel Keterangan
Y1 0,749 >0,176 Valid
Y2 0,726 >0,176 Valid
Y3 0,629 >0,176 Valid
Y4 0,798 >0,176 Valid
Y5 0,787 >0,176 Valid

Sumber: Output Data SPSS, 2022

repository.stieykpn.ac.id
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Tabel 4. 3 Hasil Uji Validitas Brand Awareness

Kode Item r hitung r tabel Keterangan
Z1 0,711 >0,176 Valid
Z2 0,676 >0,176 Valid
Z3 0,685 >0,176 Valid
Z4 0,777 >0,176 Valid
Z5 0,784 >0,176 Valid

Sumber: Output Data SPSS, 2022

Berdasarkan data dari tabel 4.1, 4.2, dan 4.3, item pernyataan yang dimiliki oleh tiap

variabel mepunyai hasil nilai r hitung yang lebih besar dibandingkan dengan nilai r tabel yakni

sebesar 0,176. Hal ini dapat diambil kesimpulan bahwa item pernyataan pada variabel co-

branding, brand awareness, dan brand image dinyatakan valid.

4.3.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk menguji kualitas data variabel yang akan diuji oleh peneliti.

Pengujian reliabilitas pada kajian ini menggunakan metode Cronbach’s Alpha. Suatu data variabel

dapat dikatakan reliabel apabila nilai cronbach’s alpha memiliki nilai >0, 06.

Tabel 4. 4 Hasil Uji Reliabiltias

Variabel Cronbach’s Alpha | Keterangan
Co-Branding 0,664 Reliabel
Brand Awareness 0,793 Reliabel
Brand Image 0,772 Reliabel

Sumber: Output Data SPSS, 2022

repository.stieykpn.ac.id
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Didasarkan pada hasil tabel di atas, nilai cronbach’s alpha yang dimiliki oleh tiap variabel
memiliki nilai lebih besar daripada nilai ketentuan yakni 0, 06. Hal ini dapat diambil kesimpulan
bahwa variabel co-branding, brand awareness, dan brand image pada penelitian ini dapat

dikatakan reliabel .
UJI ASUMSI KLASIK

4.3.1 Uji Normalitas

Uji Normalitas dilakukan guna untuk menguji apakah seluruh variabel yang digunakan
pada riset ini terdistribusi dengan normal. Peneliti menggunakan metode One Sample Kolmogorov
Smirnov untuk melakukan uji normalitas pada kajian ini.

Tabel 4.5 Hasil Uji Normalitas (Kolmogorov Smirnov)

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

ed Residual
N 125
Normal Parametersa?  Mean ,0000000
Std. Deviation 2,22748176
Most Extreme Absolute ,060
Diff erences Positive ,060
Negativ e -,060
Kolmogorov-Smirnov Z ,676
Asy mp. Sig. (2-tailed) , 751

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

Hasil uji Kolmogorov Smirnov yang sudah diperoleh dari output SPSS memiliki tingkat
signifikansi 0,751. Angka tersebut memiliki nilai >0, 05, sehingga dapat diambil kesimpulan

bahwa seluruh data pada penelitian ini terdistribusi normal.

16
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4.3.2

Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas dilakukan untuk menguji apakah terdapat korelasi atau tidak antar

variabel independen yang terdapat pada riset ini. Indikator yang digunakan untuk mengetahui

apakah terdapat multikolinearitas atau tidak dapat dilihat dari nilai Variance Inflation Factor (VIF)

dan nilai tolerance.

Tabel 4.7 Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 7,958 1,241 6,413 ,000
Co-branding ,031 ,099 ,025 ,314 , 754 ,574 1,742
Brand Awareness ,628 ,069 , 726 9,076 ,000 574 1,742

a. Dependent Variable: Brand Image

Pada tabel 4.7 menunjukkan bahwa nilai tolerance pada semua variabel memiliki nilai

lebih besar dari 0, 1 atau mendekati angka 1 yaitu 0,574. Dari pembahasan tersebut dapat diambil

kesimpulan bahwa tidak terdapat multikolinearitas pada kedua persamaan regresi pada penelitian

ini.

4.3.3

Uji Heterokedastisitas

Uji heterokedastisitas dilakukan untuk memenuhi tujuan guna mengetahui apakah terdapat

ketidaksamaan varians dari residual suatu penelitian ke penelitian lain pada model regresi. Pada

penelitian ini metode yang digunakan untuk uji heterokedastisitas ialah Uji Glejser.

repository.stieykpn.ac.id
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Tabel 4.9 Hasil Uji Heterokedastisitas

Coefficientd

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,766 ,807 3,429 ,001
Co-branding ,006 ,065 ,011 ,095 ,924
Brand Awareness -,064 ,045 -,168 -1,426 ,156

a. Dependent Variable: ABS _RES1

Hasil dari pengujian data diatas menunjukkan bahwa tidak terdapat gejala
heterokedastisitas pada persamaan model regresi karena nilai signifikan yang dimiliki memiliki
nilai lebih dari 0,05 yaitu nilai 0,924 dan 0,156.

Uji Kualitas Model Penelitian
441 UjiF

Pada uji ini memiliki ketentuan apabila nilai signifikansi lebih kecil dari 0, 05, dapat
diambil kesimpulan bahwa minimal terdapat satu variabel bebas yang memiliki pengaruh terhadap
variabel terikat.

Tabel 4.11 Hasil Uji F

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1179,952 2 589,976 116,989 ,0002
Residual 615,248 122 5,043
Total 1795,200 124

a. Predictors: (Constant), Brand Image, Co-Branding
b. Dependent Variable: Brand Awareness

Hasil uji F di atas dapat dilihat bahwa nilai signifikan yang dihasilkan oleh persamaan
regresi ialah 0,000 yang memiliki nilai lebih kecil dari 0, 05. Dari hal tersebut dapat diambil

kesimpulan bahwa model penelitian ini layak digunakan.

18
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4.4.2 Uji Koefisien Determinasi (R?)

Uji koefisien determinasi dilakukan untuk memenuhi tujuan guna mengetahui sejauh mana
model yang dibuat mampu menjelaskan variabel terikatnya. Koefisien R? memiliki nilai berkisar
antara 0 dan 1 (0 <R2>1).

Tabel 4.12 Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square R Square | the Estimate
1 , 7432 ,552 ,544 2,220

a. Predictors: (Constant), Brand Awareness, Co-branding

Dari hasil data di atas, dinyatakan bahwa nilai adjusted r square sebesar 0,544 atau sebesar 54,4%
yang memiliki arti variabel bebas pada penelitian ini mampu menerangkan variabel terikatnya
sebesar 54,4% dan sisanya dijelaskan oleh variabel di luar penelitian yakni sebesar 45,6%.
4.5 Analisis Regresi
4.5.1. Analisis Regresi Berganda

Analisis regresi dilakukan guna mengevaluasi adakah pengaruh yang dihasilkan oleh
variabel bebas terhadap variabel terikat. Metode regresi yang dimanfaatkan pada riset ini ialah
regresi linier berganda.

Tabel 4.13 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients(a)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
Model B Std. Error Beta B Std. Error
1 (Constant) 7,958 1,241 6,413 ,000
Co-branding ,031 ,099 ,025 314 754
Brand Awareness ,628 ,069 726 9,076 ,000

a Dependent Variable: Brand Image
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Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 4.15 di atas dapat dirumuskan persamaan regresi berganda

sebagai berikut:
Y=7,958 + 0,031X + 0,628Y + e
4.5.2. Analisis Regresi Sederhana

Tabel 4.13 Hasil Uji Regresi Sederhaa

Coefficients

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,074 1,576 2,586 ,011
Co-Branding ,938 ,098 ,653 9,552 ,000

a. Dependent Variable: Brand Awareness
Berdasarkan tabel 4.13 di atas, dapat disimpulkan rumus persamaan regresi sederhana sebagai

berikut:

Y=4,074 + 0,938X

46  Ujit
4.6.1. Uji t co-branding terhadap brand image

Uji statistik T dimanfaatkan guna mengindikasi adanya pengaruh variabel independen
secara individu pada variabel terikatnya. Pada uji ini dapat dilakukan dengan cara membandingkan

tingkat probabilitas nilai signifikansi dengan tingkat signifikansi 5%.

Tabel 4.14 Hasil Uji t
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Coefficients

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 10,516 1,558 6,750 ,000
Co-Branding ,620 ,097 ,499 6,385 ,000

a. Dependent Variable: Brand Image

Hasil pengujian regresi berganda pada tabel 4.15 menjelaskan bahwa nilai signifikasi pada variabel

Co-Branding adalah 0,000 > 0,05 yang berarti bahwa variabel Co-Branding berpengaruh positif

terhadap Brand Image. H1 diterima

4.6.2. Uji t Co-Branding terhadap Brand Awareness

Tabel 4.15 Hasil Uji t Co-Branding terhadap Brand Awareness

Coefficient$

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,074 1,576 2,586 ,011
Co-Branding ,938 ,098 ,653 9,552 ,000

a. Dependent Variable: Brand Awareness

Nilai signifikansi pada variabel Co-Branding adalah 0,000 < 0,05 yang berarti bahwa variabel Co-

Branding berpengaruh terhadap Brand Awareness. H2 diterima

4.6.3 Uji t Brand Awareness terhadap Brand Image

Tabel 4.16 Hasil Uji Brand Awareness terhadap Brand Image
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Coefficient$

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 8,184 1,007 8,123 ,000
Brand Awareness ,642 ,052 , 743 12,294 ,000

a. Dependent Variable: Brand Image

Nilai signifikansi pada variabel Brand awareness adalah 0,000 < 0,05 yang berarti bahwa variabel

Co-Branding berpengaruh terhadap Brand Awareness. H3 diterima

4.6.4 Uji t Brand Awareness Memediasi Co-branding terhadap Brand Image

Tabel 4.17 Hasil Uji Brand Awareness terhadap Brand Image

Coefficients

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 7,958 1,241 6,413 ,000
Co-Branding ,031 ,099 ,025 ,314 , 754
Brand Awareness ,628 ,069 , 726 9,076 ,000

a. Dependent Variable: Brand Image

Nilai signifikansi pada variabel Co-branding adalah 0.754 dam untuk variabel Brand Awareness
adalah sebesar 0.000. Dari nilai yang telah dihasilkan tersebut, dapat diambil kesimpulan bahwa

brand awareness memediasi secara penuh pengaruh co-branding terhadap brand image H4

diterima.

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square R Square | the Estimate
1 ,6532 ,426 421 2,895

a. Predictors: (Constant), Co-Branding
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Hal ini menunjukkan bahwa kontribusi sumbangan pengaruh Co-Branding terhadap Brand
Awareness adalah sebesar 42,6% sementara sisanya 57,4% merupakan kontribusi dari variabel-
variabel lain yang tidak dimasukkan pada penelitian

Dari hasil pengolahan tabel di atas, dapat diketahui bahwa nilai signifikansi variabel Brand
Awareness sebesar 0,000 dimana hasil itu lebih kecil daripada 0,05. Hal ini dapat diambil
keismpulan bahwa variabel Brand Awareness berpengaruh signifikan terhadap Brand Image.
Pembahasan Hasil Uji

Hipotesis 1 diterima. Co-Branding berpengaruh terhadap Brand Image. Dari hasil analisis regresi
yang telah dilakukan oleh peneliti, telah didapat kesimpulan bahwa Co-Branding berpengaruh
secara langsung terhadap Brand Image

Hipotesis 2 diterima. Co-Branding berpengaruh secara langsung terhadap Brand Awareness. Co-
branding sangat berpeluang besar untuk menambah harga jual produk tanpa merasa takut akan
kehilangan konsumen di masa depan (Baumgarth, 2014).

Hipotesis 3 diterima. Terdapat pengaruh langsung antara Brand Awareness terhadap Brand
Image. Hal ini mengartikan bahwa pada Nike x Travis Scott brand awareness yang dikembangkan
pada produk ini mampu mempengaruhi brand image produk tersebut pada masyarakat.

Hipotesis 4 diterima. Terdapat pengaruh tidak langsung antara Co-Branding terhadap Brand
Image melalui Brand Awareness sebagai Variabel Pemediasi. Hal ini menerangkan bahwa Co-
Branding mampu memberikan pengaruh kepada Brand Awareness yang dapat memberikan

pengaruh terhadap Brand Image suatu produk.

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
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Hasil pengolahan data yang telah dilakukan oleh peneliti dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Co-Branding tidak memiliki pengaruh secara langsung pada Brand Image pada Nike x
Travis Scott

2. Co-branding memiliki pengaruh secara langsung terhadap brand awareness.

3. Brand awareness memiliki pengaruh secara langsung terhadap brand image

4. Terdapat pengaruh tidak langsung antara co-branding terhadap brand image melalui brand
awareness sebagai variabel pemediasi.

5.2 Keterbatasan
Penelitian yang dilakukan oleh peneliti tidak terlepas dari suatu keterbatasan. Keterbatan yang
dimiliki peneliti pada penelitian ini adalah sebagai berikut;

1. Jangka waktu yang dilakukan peneliti dalam melakukan pengambilan data responden
dinilai relatif cepat karena untuk mempercepat proses pengolahan data.

2. Jumlah sampel dan populasi yang diambil peneliti relatif sempit yakni hanya sebatas
mahasiswa yang berada di Yogykarta.

5.3 Saran

Dikarenakan adanya keterbatasan yang dimiliki peneliti pada penelitian ini, peneliti memberikan
saran untuk penelitan selanjutnya agar penelitian dapat dilakukan lebih baik dan lebih berkualitas
dibanding penelitian ini.

1. Peneliti selanjutnya diharapkan mampu mempunyai jangka waktu yang lebih panjang
dalam rangka proses pengumpulan data yang diperoleh dari responden sehingga data yang
diperoleh mampu lebih optimal.

2. Penelitian berikutnya diharapkan mampu memperluas sampel dan populasi responden

supaya data yang dihasilkan lebih akurat.
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3. Peneliti menyarankan kepada manajer pemasaran yang akan melalukan co-branding
terhadap produknya untuk menganalisis secara benar tentang kedua brand image produk
yang akan dilakukan co-branding untuk mengantisipasi adanya pengurangan brand image

pada produk yang sudah memiliki image bagus pada masyarakat.
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