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PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUIJI

ABSTRAK

Penelitian yang dilakukan penulis bertujuan untuk menguji (1) pengaruh
brand identity terhadap brand loyalty konsumen Geoff Max Footwear, (2)
pengaruh brand attachment terhadap brand loyalty konsumen Geoff Max
Footwear, (3) pengaruh brand image terhadap brand loyalty. Penelitian ini
dikategorikan sebagai penelitian survei dengan kuesioner yang berbentuk
google form sebagai instrumen dalam penelitian ini. Populasi dalam
penelitian ini adalah mahasiswa Yogyakarta yang menggunakan sepatu Geoff
Max. Sampel sebanyak 152 responden yang ditentukan dengan teknik
purposive  sampling.  Pengujian  validitas  dilakukan  menggunakan
confirmatory factor analisys (CFA) sedang uji realibilitasnya menggunakan
cronbach alpha. Dengan metode kausal komparatif, penulis meneliti masalah
sebab-akibat dari tiga variabel. Penulis menggunakan brand identity, brand
attachment, dan brand image sebagai variabel independen dan brand loyalty
sebagai variabel dependen untuk diuji secara pasrsial. Hasil penelitian
menemukan bahwa (1) brand identity berpengaruh positif namun tidak
signifikan terhadap brand loyalty konsumen Geoff Max Footwear, (2) brand
attachment berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty
konsumen Geoff Max Footwear, (3) brand image berpengaruh positif dan

signifikan terhadap brand loyalty konsumen Geoff Max Footwear.

Kata Kunci: brand identity, brand attachment, brand image, brand loyalty
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ABSTRACT

The research conducted by the author aims to examine (1) the effect of brand
identity on consumer brand loyalty Geoff Max Footwear, (2) the effect of
brand attachment on consumer brand loyalty Geoff Max Footwear, (3) the
effect of brand image on brand loyalty. This research is categorized as a
survey research with a questionnaire in the form of a google form as an
instrument in this study. The population in this study were Yogyakarta
students who used Geoff Max shoes. A sample of 152 respondents was
determined by purposive sampling technique. Validity testing was carried out
using confirmatory factor analysis while the reliability test was using
Cronbach alpha. Using the comparative causal method, the writer examines
the cause-and-effect problem of three variables. The author uses brand
identity, brand attachment, and brand image as independent variables and
brand loyalty as the dependent variable to be tested partially. The results of
the study found that (1) brand identity had a positive but not significant effect
on consumer brand loyalty Geoff Max Footwear, (2) brand attachment had a
positive and significant effect on consumer brand loyalty Geoff Max
Footwear, (3) brand image had a positive and significant effect on brand
consumer loyalty Geoff Max Footwear.

Keywords: brand identity, brand attachment, brand image, brand loyalty
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Geoff Max Footwear adalah salah satu produk sepatu lokal asal Bandung
yang telah berdiri sejak 2012. Selain produk sepatu, kini Geoff Max juga
memiliki produk apparel lainnya seperti kaos, sandal, kemeja, dan jaket.
Namun Geoff Max lebih berfokus pada produk sepatunya. Hal ini dapat
dilihat dari konten sosial media Instagram Geoff Max yang didominasi oleh
konten tentang produk sepatunya. Adapun beberapa kompetitor dari Geoff
Max seperti BRODO, Forever Young Crew (FYC), dan Saints Barkley.

Untuk dapat memenangkan persaingan diantara para kompetitor dalam
industri yang sama, pemasar harus mampu menciptakan kepuasan bagi
konsumennya. Harapannya adalah ketika konsumen tersebut puas, maka
konsumen tersebut akan lebih loyal atau setia dengan brand yang ditawarkan
oleh pemasar (Bennett dan Rundle-Thiele, 2004; Oliver, 1999). Brand loyalty
(loyalitas merek) itu sendiri merupakan jantung dari setiap bisnis dan menjadi
tujuan akhir dalam strategi pemasaran. Konsumen yang telah loyal pada satu
brand akan berat untuk berpaling ke brand yang lain, walaupun nantinya
akan terjadi banyak perubahan pada brand tersebut. Banyak hal yang dapat
berdampak pada loyalitas konsumen terhadap suatu brand antara lain: brand

identity, brand attachment, dan brand image.

Brand identity (identitas merek) merupakan karakteristik atau ciri khas
dari sebuah brand yang membedakan dirinya dengan para kompetitornya.
Karakteristik atau ciri khas tersebut dapat berupa logo, nama, dan slogan.
Beberapa penelitian sebelumnya membuktikan bahwa brand identity terbukti
mampu memproyeksikan loyalitas konsumen terhadap merek (Hendrajati,
2016; Tingkir, 2014).

Brand attachment (Keterikatan merek) merupakan strategi pemasaran yang
sangat berarti bagi perusahaan. Karena pelanggan dengan rasa keterikatan
yang kuat terhadap suatu brand akan melakukan pembelian ulang. Hal ini
juga sangat mempengaruhi tingkat loyalitas konsumen pada suatu brand.
Tetapi dalam beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan hasil yang
berbeda terkait dengan brand attachment dan brand loyalty. Menurut

penelitian yang dilakukan oleh Purbasari dan Purnamasari (2016), brand
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attachment tidak memiliki pengaruh terhadap brand loyalty sedangkan
penelitian lainnya membuktikan bahwa brand attachment berpengaruh pada
brand loyalty (Widikusyanto, 2014). Ketidakserasian teori hasil penelitian
tersebut mendasari penulis ingin mengetahui lebih dalam lagi hubungan
brand attachment pada brand loyalty.

Brand image (citra merek) yakni sebuah aset penting dari sebuah
perusahaan. Oleh sebab itu, brand image harus diciptakan dan dijaga
keberlangsungannya. Jika sebuah perusahaan tidak memperhatikan brand
image maka akan sangat sulit untuk menjaga konsumen agar tetap setia pada
perusahaan. Apabila konsumen telah merasakan brand image yang baik dari
hasil produksi yang dihasilkan perusahaan, maka pembelian terhadap brand
tersebut akan meningkat terlebih lagi konsumen akan merekomendasikan dan
juga memberikan informasi yang baik dari brand tersebut kepada orang lain.
Penelitian sebelumnya menjelaskan brand loyalty dapat dipengaruhi secara

signifikan oleh brand image (Septian, 2016).

Di dalam penelitian sebelumnya juga membuktikan bahwa variabel brand
image memiliki dampak terbesar terhadap brand loyalty (Kurniawan, 2017).
Namun adapun penelitian yang mengemukakan brand image tidak
mempengaruhi brand loyalty (Caroline dan Brahmana, 2018). Maka penulis
terdorong untuk mengkaji hal tersebut dalam penelitian ini agar dapat

memberikan tambahan dukungan secara empiris.

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka penulis tertarik untuk
mengkaji mengenai “Pengaruh Brand Identity, Brand Attachment, dan Brand

Image Terhadap Brand Loyalty Pada Merek Sepatu Geoff Max Footwear”.

Rumusan Masalah

1. Apakah variabel brand identity berpengaruh terhadap brand loyalty Geoff
Max Footwear?

2. Apakah variabel brand attachment berpengaruh terhadap brand loyalty
Geoff Max Footwear?

3. Apakah variabel brand image berpengaruh terhadap brand loyalty Geoff

Max Footwear?
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Tinjauan Teori
Brand Identity

Brand identity merupakan sekumpulan brand association yang eksklusif
dibuat oleh ahli strategi brand. Asosiasi-asosiasi tersebut merupakan sebuah
komitmen perusahaan kepada pelanggan. Brand identity dapat membantu
perusahaan untuk meningkatkan hubungan antara konsumen dan merek
melalui proposisi nilai yang mengimplikasikan makna emosional atau
ekspresi diri (Kotler & Keller, 2006). Bersumber pada Aaker (2008), brand
identity adalah asosiasi merek unik yang menyiratkan janji perusahaan kepada
konsumen. Untuk meningkatkan efisiensi, brand identity mesti beresonansi

dengan pelanggan untuk memilah suatu brand dari kompetitornya.

Brand Attachment

Brand attachment (keterikatan merek) dapat diartikan sebagai tahap loyalitas
konsumen terhadap suatu brand di masa depan (Keller, 2003). Brand
attachment merupakan konsep yang menghubungkan antara brand dengan
konsumennya melalui ikatan kognitif dan ikatan emosional (Park et al.,
2006). Menurut Barreda et al., (2013) brand attachment merupakan bentuk
asosiasi brand dengan konsumen yang berdampak pada ikatan jangka panjang
yang mengarah pada komitmen yang kuat antara konsumen dan brand itu
sendiri. Hal ini kemudian dimanfaatkan oleh perusahaan untuk dijadikan
kendaraan dalam membangun hubungan emosional yang kuat dengan
pelanggannya dengan harapan dapat meningkatkan penjualan perusahaan itu
sendiri (Hung, 2014).

Brand Image

Brand image menjadi pandangan dan keyakinan yang mengakar di hati
konsumen yang merepresentasikan asosiasi brand dalam ingatan konsumen
(Kotler, 2008). Serangkaian asosiasi yang mengakar di hati konsumen
terhadap suatu brand yang tersusun menjadi suatu definisi disebut brand
image (Aaker, 1994). Brand image menjadi cerminan dari keseluruhan
pemahaman terhadap brand yang didesain atas informasi dan pengetahuan

masa lalu terhadap suatu brand. Konsumen yang memandang positif suatu

repository.stieykpn.ac.id



PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUIJI

brand akan meningkatkan penjualan produk suatu brand atau perusahaan
(Setiadi, 2003).

Brand Loyalty

Brand loyalty merupakan komitmen konsumen untuk terus melakukan
pembelian kembali produk atau jasa dari merek yang sama di masa yang akan
datang, bahkan dalam beberapa kasus, perilaku dapat berubah karena
pengaruh stimulus dari usaha pemasaran (Schiffman & Kanuk, 2004). Brand
loyalty yakni keputusan dari konsumen guna memilih sebuah brand tertentu
dibandingkan brand yang lain pada produk sejenis (Giddens, 2002).
Bersumber pada Kurian (2013) dalam (Musapat dan Armia, 2018)
mengartikan brand loyalty sebagai kesetiaan konsumen terhadap brand
tertentu. Pengaruh brand loyalty dapat menurunkan intensitas persaingan
dengan cara menekan kehendak konsumen untuk mengkonsumsi produk yang

lain.

Pengembangan Hipotesis

Brand identity harus diperhatikan ketika perusahaan ingin membangun
loyalitas konsumen terhadap brand dari suatu produk. Karena brand identity
akan menjadi bentuk dasar opini publik yang akan menjadi karakteristik dari
sebuah brand. Jika elemen-elemen brand identity dapat beresonansi dengan
konsumennya, maka konsumen dapat memilah suatu brand dari
kompetitornya. Selanjutnya, konsumen tersebut akan semakin mengenal baik
brand tersebut yang berdampak pada tingkat keloyalitasan konsumennya.
Berlandaskan pada hal tersebut diperoleh sebuah kesimpulan yakni brand
identity berpengaruh terhadap brand loyalty. Bersumber pada penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Hendrajati (2016) menyimpulkan bahwa
brand identity mampu memproyeksikan brand loyalty. Studi empiris lainnya
pun mengemukakan bahwa brand loyalty dapat diprediksi oleh brand identity
(Tingkir, 2014). Berlandaskan pada penjabaran tersebut, penulis mengusulkan

hipotesis yakni sebagai berikut:

H1: brand identity berpengaruh terhadap brand loyalty.
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Brand attachment sangat berkaitan dengan brand loyalty. Jika sebuah
perusahaan mampu membuat strategi agar konsumennya merasa ada yang
kurang ketika tidak membeli produknya atau konsumennya merasa sedih
ketika tidak dapat membeli produk baru dari brand tersebut, maka perusahaan
atau brand tersebut akan meningkatkan rasa loyalitas dalam diri
konsumennya. Bersumber pada pengkajian yang dilakukan Leckie et al,
(2016) mengungkapkan bahwa terdapat sebagian besar dimensi brand
attachment yang mampu mempengaruhi brand loyalty. Berdasarkan riset
tersebut dapat ditarik sebuah kesimpulan bahwa brand attachment memiliki
hubungan secara langsung terhadap brand loyalty. Hal ini juga dapat
dibuktikan  kebenarannya secara empiris oleh  penelitian-penelitian
sebelumnya. Bersumber pada penelitian sebelumnya menyatakan bahwa
brand loyalty dapat dijelaskan secara signifikan oleh brand attachment
(Widikusyanto, 2014). Dalam penelitian lainnya memperoleh hasil yang
berbeda, penelitian tersebut mengemukakan bahwa brand loyalty tidak dapat
dijelaskan oleh brand attachment (Purbasari dan Purnamasari, 2016).
Berlandaskan pada literatur tersebut, penulis mengusulkan hipotesis yakni

sebagai berikut:
H2: brand attachment berpengaruh terhadap brand loyalty.

Pada umumnya, brand image selalu dikaitkan dengan segala sesuatu yang
berhubungan dengan brand yang tertanam baik dalam pikiran konsumen. Saat
perusahaan berjanji akan meningkatkan kualitas produknya dengan harapan
hal tersebut akan meningkatkan loyalitas konsumennya. Jika janji tersebut
mampu diwujudkan oleh perusahaan, maka perusahaan atau brand akan
memperoleh image yang positif dalam benak konsumennya. Bersumber pada
hal tersebut, kesimpulan yang dapat diambil yakni brand image mampu
memprediksi brand loyalty. Merujuk pada penelitian yang telah dilakukan
oleh Septian (2016) menjelaskan bahwa brand image berpengaruh secara
signifikan terhadap brand loyalty. Penelitian lainnya pun mengemukakan
bahwa brand loyalty secara positif dipengaruhi oleh brand image (Tingkir,
2014). Berlandaskan pada studi empiris tersebut, penulis mengusulkan

hipotesis yakni sebagai berikut:
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H3: brand image berpengaruh terhadap brand loyalty.

Model Penelitian

Berdasarkan jabaran teoritis yang sudah dijelaskan di atas, maka model

penelitian bisa diilustrasikan menjadi:

BRAND IDENTIY |

= \

BRAND | BRAND LOYALTY ‘

ATTACHMENT

BRAND IMAGE

(x3)

Jenis Penelitian

Penelitian kausal komparatif merupakan bentuk penelitian yang akan dipakai
dalam riset ini. Penelitian kausal komparatif yakni upaya observasi yang
dilakukan untuk meneliti hubungan atau keterkaitan sebab-akibat dari
variabel yang satu dengan variabel yang lainnya (Indriantoro dan Supomo,
1999). Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan variabel independen dan
variabel dependen untuk menguraikan dampak secara parsial ataupun secara

simultan atas variabel-variabel tersebut.

Sampel dan Data Penelitian

Sugiyono (2009) menyimpulkan bahwa sampel adalah elemen dari kuantitas
dan keunikan tersendiri yang dimiliki oleh populasi tersebut. Dalam riset ini,
sampel akan ditetapkan dengan memakai teknik ronprobability sampling
melalui metode purposive sampling. Bersumber pada Sugiyono (2009)
mengemukakan bahwa nonprobability sampling melaui metode purposive
sampling yakni mekanisme pengumpulan sampel yang tidak membagikan
kesempatan yang serupa untuk seluruh komponen populasi yang akan

digunakan sebagai sampel pada sebuah riset. Ada pula keadaan khusus
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sampel untuk menetapkan responden yang diperlukan peneliti yakni sebagai
berikut:

1. Mahasiswa/i di Daerah Istimewa Yogyakarta dan sekitarnya.
2. Mahasiswa/i yang memiliki atau menggunakan produk sepatu Geoff

Max.

Teknik Analisis

Data yang sudah ada nantinya akan diolah dan dianalisis oleh peneliti untuk
kebutuhan penelitian. Peneliti hanya menggunakan metode analisis kuantitatif
untuk menganalisis data. Pengujian kuantiatif penelitian tersusun atas: uji
instrumen (uji validitas dan reliabilitas), uji asumsi klasik (uji normalitas,
multikolinieritas, dan heteroskedastisitas), uji model (uji F dan koefisien

determinasi), uji hipotesis (uji regresi linear berganda dan uji t).

Analisis Data dan Pembahasan

Hasil Penyebaran Kuesioner

Pada akhir bulan Mei 2021 penulis menyebarkan kuesioner secara online
dalam bentuk google form dan memperoleh 174 responden. Dari 174
responden tersebut terdapat 152 (87,4%) responden yang memenuhi kriteria
yang telah ditentukan dan 22 (12,6%) responden yang tidak memenubhi
kriteria yang telah ditentukan. Kemudian data yang memenuhi kriteria

sebanyak 152 tersebut akan di olah lebih lanjut.

Karakteristik Responden
1. Berdasarkan Gender

@ Laki-laki
@ Ferempuan

2. Berdasarkan Usia
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@ <20 tahun

@ 20 tahun - 26 tahun
@ = 26 tahun - 36 tahun
@ > 37 tahun

3. Berdasarkan Pendapatan

@ <FRp 2000000

@ Rp 2 000.000 - Rp 5.000.000
@ > Rp 5.000.000-Rp10 000000
@ > Rp 10.000.000

4. Berdasarkan Pendidikan

@ 50
® SLUTP
® SLTA
[ B3
® a2
® 353

Uji Instrumen

1. Uji Validitas. Bersumber pada hasil uji validitas, semua item pernyataan
dari setiap variabel yang digunakan terbukti valid karena setiap item
pernyataan memperoleh loading factor > 0,5.

2. Uji Reliabilitas. Bersumber pada hasil uji reliabilitas, semua variabel yang
digunakan memproyeksikan cronbach alpha > 60%. Hal ini menjelaskan
bahwa semua variabel yang digunakan oleh penulis reliabel untuk

digunakan dalam riset ini.

Uji Asumsi Klasik

repository.stieykpn.ac.id



PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUIJI

1. Uji Normalitas. Dengan Kolmogorov-Smirnov Test, data yang terdistribusi
secara normal akan memperoleh nilai signifikansinya (sig.) > 0,05.
Penulis mendapatkan hasil signifikansi 0,754 yang artinya data
terdistribusi secara normal.

2. Uji Multikolinearitas. Guna menunjukkan terjadi multikolinearitas yaitu
nilai tolerance < 0,10 serta VIF > 10. Hasil pengujian mendapatkan nilai
tolerance berturut-turut sebesar 0,436, 0,181, dan 0,186 yang nilainya
lebih besar dari 0,10 dan VIF berturut-turut 2,295, 5,525, dan 5,368 yang
nilainya lebih kecil dari 10 yang berarti variabel brand identity, brand
attachment, dan brand image terlepas dari gejala multikolinearitas

3. Uji Heterokedastisitas. Dengan metode scatterplot, model regresi tidak
terjadi gejala heteroskedastisitas apabila titik-titik yang ditunjukkan
scatterplot tersebar di sekitar angko nol dan titik-titik yang tersebar
tersebut tidak berbentuk pola tertentu. Pengujian yang dilakukan penulis
memperoleh hasil yang memenuhi kriteria yang mengindikasikan bahwa

model regresi tidak terjadi gejala heterokedastisitas

Uji Model

1. Uji F. Nilai signifikansi lebih dari 5% mengindikasikan bahwa variabel
independen mempengaruhi variabel dependen. Hasil nilai signifikansi
yang diperoleh peneliti yakni 0,000 yang artinya adanya pengaruh brand
identity, brand attachment, dan brand image atas brand loyalty.

2. Uji Koefisien Determinasi. R Square (R?) yang diperoleh bernilai 0,893
atau 89,3%. Hasil tersebut menunjukkan kemampuan variabel brand
identity, brand attachment serta variabel brand image dalam menjelaskan
variabel brand loyalty sebesar 89,3%. 10,7% sisanya dijelaskan oleh
variabel yang tidak peneliti uji.

Uji Hipotesis

1. Analisis Regresi Linear Berganda. Hasil uji regresi linear berganda yang
telah dilakukan oleh peneliti memperoleh persamaan regresi sebagai
berikut:

Y =0,880 + 0,0317X1+ 0,730X2 + 0,586X3 + €
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Keterangan:

1) Besaran nilai konstanta yang diperoleh yakni sebesar 0,880.
Bersumber dari nilai konstanta yang diperoleh, maka dapat
disimpulkan bahwa nilai brand loyalty akan sebesar 0,880 ( 8,80%),
bila variabel brand identity dan brand attachment memiliki nilai nol.

2) Besaran nilai X1 (brand identity) yang diperoleh yakni sebesar 0,031.
Artinya, apabila nilai variabel brand identity bertambah 1 tingkat,
maka akan berdampak pada brand loyalty sebesar 0,031 dengan
anggapan variabel yang lain bersifat konstan.

3) Besaran nilai X2 (brand attachment) yang diperoleh yakni sebesar
0,730. Artinya, apabila nilai variabel brand attachment bertambah 1
tingkat, maka akan berdampak pada brand loyalty sebesar 0,730
dengan anggapan variabel yang lain bersifat konstan.

2. Uji t. Nilai signifikansi < 5%, maka variabel independen memiliki
kapabilitas dalam mempengaruhi variabel dependen. Berikut hasil

perolehan uji t:

Hipotesis | Koefisien t Keterangan

Sig. Hitung
BI—-BL 0,031 0.769 0,295 | Hipotesis Tidak Didukung
BA—EBL 0,730 0.000 7.754 Hipotesis Didukung
BIM—EBEL 0.586 0.000 7.558 Hipotesis Didukung

Sumber: Data Primer (diolah, 2021)

Pembahasan

1. Pengaruh Brand Identity terhadap Brand Loyalty

Hasil temuan peneliti pada riset ini, menunjukkan bahwa variabel brand
identity tidak memiliki pengaruh atas variabel brand loyalty. Hal tersebut
menjadi bukti bahwa temuan peneliti tidak selaras dengan hipotesis penelitian
sebelumnya dari Tingkir (2014) dan Rahmawati, Kusniawati dan Kasman
(2020) yang membuktikan bahwa brand loyalty dipengaruhi secara positif
dan signifikan oleh brand identity. Hal ini juga dapat menjadi indikasi bahwa
brand identity tidak dapat berperan dalam membentuk konsumen yang loyal
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terhadap brand (brand loyalty). Perbedaan hasil penelitian ini dengan riset
terdahulu dikarenakan objek dan lokasi penelitian yang berbeda. Dengan
demikian akan berdampak pada jawaban responden terhadap kuesioner yang
diberikan menjadi bervariasi terhadap variabel brand identity. Hasil riset ini
didukung oleh penelitian sebelumnya yang mengemukakan variabel brand
identity tidak memiliki pengaruh terhadap brand loyalty (Farizan et al, 2018).
2. Pengaruh Brand Attachment terhadap Brand Loyalty

Hasil temuan peneliti pada riset ini, menunjukkan bahwa variabel brand
attachment memiliki pengaruh positif pada variabel brand loyalty. Artinya,
brand attachment memiliki kemampuan atau berperan dalam membentuk
konsumen yang loyal atau dengan kata lain tingginya rasa keterikatan pada
merek (brand attachment) akan memunculkan rasa kesetiaan pada merek
(brand loyalty) yang tinggi pula. Pada masa yang serba sulit (pandemi
COVID-19) ini, peran ekstra manajer pemasaran bisa dilakukan dengan
berfokus pada brand attachment guna membuat konsumen Geoff Max
Footwear semakin loyal dan tidak berpindah ke brand yang lain. Hasil
penelitian ini selaras dengan riset sebelumnya yang mengemukakan bahwa
brand loyalty dipengaruhi secara positif oleh brand attachment (Rahmawati
etal., 2020; Widikusyanto, 2014).

3. Pengaruh Brand Image terhadap Brand Loyalty

Hasil temuan peneliti pada riset ini, menunjukkan bahwa variabel brand
image memiliki pengaruh positif pada variabel brand loyalty. Artinya, brand
image memiliki kapabilitas dalam membentuk konsumen yang loyal terhadap
merek (brand loyalty). Dengan demikian, semakin baik brand image maka
akan berdampak baik pula terhadap brand loyalty. Jika Geoff Max Footwear
memiliki dan mampu meningkatkan brand image yang baik di benak
konsumennya maka hal tersebut dapat berdampak baik pada tingkat
keloyalitasan konsumen Geoff Max Footwear. Konsumen yang memandang
positif suatu brand akan meningkatkan penjualan produk suatu brand atau
perusahaan (Setiadi, 2003). Hasil riset ini juga selaras dengan riset
sebelumnya yang mengemukakan bahwa brand loyalty dipengaruhi secara
positif oleh brand image (Hendrajati, 2016; Prabowo, 2013; Septian, 2016).
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Kesimpulan
Bersumber pada analisis data serta pembahasan yang dilakukan oleh peneliti,

maka didapatkan kesimpulan sebagai berikut:

1. Brand identity tidak berpengaruh terhadap brand loyalty pada Mahasiswa/i
konsumen sepatu Geoff Max Footwear di Yogyakarta.

2. Brand attachment berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand
loyalty pada Mahasiswa/i konsumen sepatu Geoff Max Footwear di
Yogyakarta.

3. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty
pada Mahasiswa/i konsumen sepatu Geoff Max Footwear di Yogyakarta.

Keterbatasan Penelitian
Bersumber pada penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa kendala
yang ditemukan oleh peneliti yang berdampak pada kekurangan pada riset ini,

diantaranya:

1. Tidak mudah menyebarkan kuesioner kepada responden dikarenakan
kriteria yang dibutuhkan sebagai responden terbatas hanya pada golongan
Mahasiswa/i di Yogyakarta pada masa pandemi COVID-19.

2. Sulitnya menjangkau setiap konsumen Geoff Max Footwear terkhusus

pada produk sepatu yang bersedia untuk mengisi kuesioner.

Saran

Terdapat beberapa masukan yang hendak penulis berikan kepada pihak Geoff
Max Footwear, pembaca, ataupun peneliti lain yang ingin melakukan
penelitian dengan model ini guna tercapainya hasil yang optimal yakni

sebagai berikut:

1. Produsen sepatu Geoff Max Footwear hendaknya lebih meningkatkan
brand attachment guna menumbuhkan rasa loyalitas (brand loyalty) yang
tinggi pula dalam diri konsumennya terutama pada Mahasiswa/i. Pada
masa pandemi COVID-19 ini, menjadi penting bagi sektor industri sepatu
seperti Geoff Max Footwear untuk menumbuhkan rasa keterikatan pada

konsumennya agar tidak berpaling pada brand yang lainnya. Sehingga
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nantinya konsumen yang telah merasa semakin terikat pada brand Geoff
Max Footwear akan merekomendasikan brand tersebut kepada
lingkungannya dan akan berdampak pada peningkatan penjualan.

2. Produsen sepatu Geoff Max Footwear hendaknya lebih meningkatkan
brand image guna menumbuhkan rasa loyalitas (brand loyalty) yang
semakin tinggi pula dalam diri konsumennya terutama pada Mahasiswal/i.
Pada masa pandemi COVID-19 ini, banyak konsumen yang lebih memilih
untuk memesan sesuatu lewat online. Ini membuat Geoff Max Footwear
harus bekerja lebih ekstra lagi agar dapat memberikan pelayanan yang
baik pada konsumennya, seperti membalas pesan dari konsumen, barang
yang dikirimkan sesuai dengan keinginan konsumen, dan waktu
pengiriman sesuai dengan janji yang diberikan pada konsumennya. Hal
tersebut harus diperhatikan oleh produsen Geoff Max Footwear guna
untuk menanamkan citra yang positif kepada konsumennya. Sehingga
nantinya konsumen yang telah merasakan citra yang positif dari Geoff
Max Footwear, diharapkan akan berdampak pada keloyalitasan konsumen
dan konsumen tersebut akan menceritakan kepada lingkungannya tentang
pengalaman yang dirasakan saat membeli hingga mengkonsumsi produk
Geoff Max Footwear. Hal tersebut akan berdampak pula pada
peningkatan penjualan.

3. Peneliti yang hendak melakukan penelitian dengan menggunakan model
yang sama dengan riset ini. Diharapkan mampu mengembangkan serta
menggunakan model penelitian yang baru dengan menambahkan variabel
lain seperti brand love yang dapat mempengaruhi brand loyalty (Jannah,
2019), brand community yang dapat mempengaruhi brand loyalty
(Lumba, 2019), dan lain sebagainya guna memberikan pengaruh yang

lebih besar terhadap brand loyalty.
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