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sampling method with a convenience sampling approach with a total sample
123 respondents who are Nike user in Jakarta. Data collection method is done
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least square-structural equation modeling (PLS-SEM) and using SmartPLS
version 3. The results of this study indicate that brand experience, brand image
and brand trust can have a positive influence on brand loyalty.

(F) Keywords : Brand Experience, Brand Image, Brand Trust, Brand Loyalty

(G)  References 36 (1974-2021)

(H)  Rodhiah Dra., M.M.



ABSTRAK

UNIVERSITAS TARUMANAGARA

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS

JAKARTA

(A) RAHELIA MARGARETHA (115180273)

(B) PENGARUH BRAND EXPERIENCE, BRAND IMAGE, DAN BRAND TRUST
TERHADAP BRAND LOYALTY PELANGGAN NIKE DI JAKARTA

(C)  xvHalaman, 19 Tabel, 11 Gambar, 5 Lampiran

(D) MANAJEMEN PEMASARAN

(E) Abstrak : Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh brand
experience, brand image, dan brand trust terhadap brand loyalty Nike di
Jakarta. Desain penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode
kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. Pengambilan sampel dilakukan
dengan menggunakan metode non-probability sampling dengan teknik
convenience sampling dan jumlah sampel yang diteliti sebanyak 123 responden
yang merupakan pengguna Nike di Jakarta. Metode pengumpulan data
dilakukan dengan menyebarkan kuesioner yang disebar secara online. Teknik
analisis data dengan menggunakan metode partial least square-structural
equation modeling (PLS-SEM) dan program SmartPLS versi 3. Hasil penelitian
ini menunjukan bahwa brand experience, brand image dan brand trust memiliki
pengaruh yang positif terhadap brand loyalty.

(F) Kata Kunci : Brand Experience, Brand Image, Brand Trust, Brand Loyalty

(G)  Daftar Pustaka 36 (1974-2021)

(H)  Rodhiah Dra., M.M.



Kolose 3: 23
“ Apa pun juga yang kamu perbuat, perbuatlah dengan segenap hatimu seperti

untuk Tuhan, dan bukan untuk manusia.”

Vii



Karya sederhana ini saya persembahkan untuk:

Orang Tuaku yang tercinta,
Kakak yang saya sayangi,

dan seluruh sahabat-sahabat yang saya kasihi

88



KATA PENGANTAR

Puji dan Syukur saya panjatkan kepada Tuhan Yang Maha Esa, karena berkat,

rahmat, dan kasih karunia-Nya, penulis dapat menyelesaikan penyusunan skripsi ini

dengan baik dan tepat waktu. Skripsi ini disusun untuk memenuhi sebagian dari syarat-

syarat guna mencapai gelar Sarjana Ekonomi Program Studi S1 Manajemen pada

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Tarumanagara.

Pada kesempatan ini, penulis ingin menyampaikan terima kasih yang sebesar-

besarnya kepada pihak-pihak yang telah memberikan bimbingan, dorongan, dan

semangat kepada penulis, sehingga terwujudnya skripsi ini, yaitu kepada yang

terhormat :

1.

Ibu Rodhiah Dra., M.M. selaku Dosen Pembimbing yang telah berkenan
meluangkan waktu, tenaga dan pikiran untuk membimbing, serta memberikan
pengarahan dan bimbingan selama proses penyusunan skripsi ini.

Bapak Dr. Sawidji Widoatmodjo, S.E., M.M., MBA., selaku Dekan Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Tarumanagara.

Bapak Ronnie Resdianto Masman, S.E., M.A., M.M., selaku Wakil Dekan
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Tarumanagara.

Bapak Dr. Keni, S.E., M.M., selaku Ketua Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi
dan Bisnis Universitas Tarumangara.

Bapak Franky Slamet, S.E., M.M., selaku Ketua Program Studi S1 Manajemen
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Tarumanagara.

Ibu Ida Puspitowati, S.E., M.E., selaku Sekretaris 1 Program Studi S1 Manajemen
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Tarumanagara

Ibu Lydiawati Soelaiman, S.T., M.M., selaku Sekretaris 2 Program Studi S1

Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Tarumanagara.



10.

11.

12.

13.

14.

15.

Segenap Dosen dan Staf Pengajar Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Tarumanagara yang telah memberikan bekal ilmu pengetahuan selama masa
perkuliahan.

Ayah (Sitokka Herwanta), lIbu (Angriani Anwar), dan Kakak (Giovani Angelina)
yang selalu memberikan dukungan baik secara moril maupun material dalam
penyusunan skripsi ini hingga akhir.

Sahabat saya Grace Christina Sorta, Henli Sekarini, Gloria Josephine, dan Ellen
Olivia yang telah memberikan dukungan, hiburan dan doa.

Sahabat saya “Fighter To Be” yaitu, Mega Tri Novrianti Hutabarat, Euodia
Benyamin dan Cory Yuki.

Segenap teman-teman seperjuangan skripsi yaitu, Radhika Natasya, Felicia
Gabriel, Gabriella Oktaviany, dan Cindy Angeline.

Segenap teman-teman Angkatan 2018 Ikatan Mahasiswa Manajemen
Tarumanagara (IMMANTA) yang saya sayangi.

Segenap keluarga besar Ikatan Mahasiswa Manajemen Tarumanagara
(IMMANTA) yang telah mendukung dan menjadi keluarga kedua bagi penulis.
Semua pihak lain yang ikut membantu dalam menyelesaikan skripsi ini namun

tidak dapat disebutkan satu per satu.

Akhir kata, penulis menyadari bahwa dalam penulisan skripsi ini masih memiliki

beberapa kekurangan. Oleh karena itu, kritik dan saran dari pembaca akan sangat

membantu penulis untuk memperbaiki kekurangan-kekurangan yang ada. Semoga

skripsi ini dapat bermanfaat bagi pembacanya.

Jakarta, 5 November 2021

Rahelia Margaretha



DAFTAR ISl

L0001 T o] TSROSO i
COVEr SKIPST DM ... i
SURAT PERNYATAAN TIDAK MELAKUKAN PLAGIAT ...coootiiiirrieeneeie e ii
SURAT PERSETUJUAN HALAMAN SKRIPSI ......ooiiiiiiciiiceesse e iii
HALAMAN PENGESAHAN SKRIPSI ..ottt iv
ABSTRACT ..ttt bbbt s bbbt s e Rt R ettt b e R e b et et ene s %
ABSTRAK .ottt ettt ettt Rt r bR eeRe b e te st re et renrenns Vi
HAIAMAN MO0 ...ttt ne e vii
Halaman Persembaian ..........cccueuiieiieieie ettt sre e enes viii
KATA PENGANTAR oottt ettt bbb ettt ee e iX
[ Y = 1 RS PORS Xi
DAFTAR TABEL ..ottt sttt Xiv
DAFTAR GAMBAR ...ttt st e e e e st e et e st e e e te e e ste e e snteeenreeas XV
DAFTAR LAMPIRAN ..ottt ettt e et st ne e XVi
B A B | 1
PENDAHULUAN ..ottt se ettt e s ene st e benee e enes 1
A, PerMaSalaNan ........coooviiiiieciesse sttt nrenne s 1

1. Latar Belakang Masalah...........cccooiiiiiiiiiiii s 1

2. 1dentifikasi Masalah ............ccoeeiiiiiiii e 4

3. Batasan Masalah .........c.cccoiiveiiiiiieeese e 5

4. RUMUSAN MASAIAN ......cceoiiiiiiece et 5

B.  TUJUAN DAN MANFAAT ..ottt st ne st nesne s e 6

O N U ST 6

2. MANTAAL ... ettt ee e 6

2 A = | SRS 8
LANDASAN TEORI ...ttt ettt re e st e e s te e snreeereaen 8
A, Gambaran UmUM TEOM .....oviieiieie ettt st eene e e 8



1. Stimulus-Organism-Response (SOR) ThEOIY ......cccccoeiviriiiiieieicieese s 8

2. APPraISAl TREOIY....cciiiicie et re e 9

B. Definisi Konseptual Variabel ..o 10
C. Kaitan antara Variabel-Variabel ... 16
D. Penelitian yang REIEVAN ...........ccvciiiiicc s 20
E. Kerangka Pemikiran dan HIPOTESIS.........cccoviiiiiieiiniinise e 24
27 A = | OSSOSO 26
METODE PENELITIAN ... .ottt et sn ettt 26
A, DeSAIN PENEIITIAN.........cciiiee ettt 26
B. Populasi, Teknik Pemilihan Sampel, dan Ukuran Sampel..........c.ccoooiiviininencinnnnn. 26

IO o] o1V - USROS 26

2. Teknik Pemilihan Sampel ... 27

3. UKUIAN SAMPEL....oiiiiiiiii s 27

C. Operasionalisasi Variabel dan INStrumMeN ... 28
D. Analisis Validitas dan Reliabilitas ...........ccocvvvveiviiriieie e 32

Lo ValIAIAS ot 32

2. REHADIITAS ...ttt et 37

E.  ANALISIS DALA ......iiviiiiieeie ettt sttt et eraerae e 38
BAB IV oo e e e a e e raeaeeann 41
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN ..ottt 41
A.  Deskripsi Subjek PENEITIAN .........coceiiiiiiiieie e 41
B. Deskripsi Objek PENEILIAN.........ccoiiiiiiicc e 44
C.  HaSil ANALISIS Dal........cccviieiiiiiieieie et nne e e 49

1. Hasil Pengujian INner Model ..ot 49

2. Hasil Pengujian HIpOtESIS .....cccciiieiiiiiiiiic ettt sttt e 52

D TR 1001 o T LY o ST 53
BAB V e e e e a e e ate e e araeaaeaat 58
PENUTUP ...ttt sttt ettt st et s et e sae b eneese e s e ebeseenentenee e e 58
AL KESIMPUIAN ettt ettt n e ne e 58
B. Keterbatasan dan Saran ...........coeooioieiieee e s 58

O ] 7= =L o USRS 58

T - o RSP R 58

xii



DAFTAR PUSTAKA Lttt sn e nr e nn e nn e 60

LAMPIRAN ..ot s 69
DAFTAR RIWAYAT HIDUP ..ottt 100
HASIL PEMERIKSAAN TURNITIN ..ot 101

13



Tabel 3.
Tabel 3.
Tabel 3.
Tabel 3.
Tabel 3.
Tabel 3.
Tabel 3.
Tabel 3.
Tabel 3.
Tabel 3.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.
Tabel 4.

DAFTAR TABEL

1 Operasionalisasi Variabel Brand EXpPerience...........ccccoovvveeeieiennnennnn. 28
2 Operasionalisasi Variabel Brand IMage ...........ccccovriiiniiienenenencnens 29
3 Operasionalisasi Variabel Brand TrusSt..........ccccooevveviiiiesieenc e 29
4 Operasionalisasi Variabel Brand Loyalty ...........ccccccovveieiieiein e, 30
5 Hasil Pengujian Validitas — Factor Loading .........c.ccceevevviieeivniesinsienenn 33
6 Hasil Pengujian Validitas — Factor Loading ..........ccccceevvvivenvniniieseennnn, 34
7 Hasil Pengujian Validitas — Average Varience Extract (AVE).................. 35
8 Hasil Pengujian Validitas — Cross Loading..........ccccceevvevveieiieseeieciesnen, 36
9 Hasil Pengujian Validitas — Fornell Larcker.............ccccovvevieiieiieinenenn, 37
10 Hasil Pengujian Reliabilitas...........ccccccoviiieieiiiiecc e 38
1 Analisis Deskriptif Variabel Brand EXperience ..........ccccocvvvvniniiicnnenn 45
2 Analisis Deskriptif Variabel Brand Image .........cccoeveviiininiineicscens 46
3 Analisis Deskriptif Variabel Brand Trust...........cccooveviiienieenesiie e 47
4 Analisis Deskriptif Variabel Brand Loyalty ............cccccevvviveiiieieciicee, 48
5 HaSil PENGUJIAN RZ.......oeeeieeeeeeeeeeee et 49
6 Hasil Pengujian Predictive RelevanCe ..........cccocooviniiiieiieiece s 50
7 Hasil Uji Analisis Effect Size (f2)......covvveeirieeeeeeeees e, 50
8 Hasil Path COeffiCIENT.........coeiiiiiiiiceeee e 51
9 Hasil Pengujian HipOteSIS........ccviveiieriiiieie e 53

14



Gambar 1.
Gambar 2.
Gambar 2.
Gambar 3.
Gambar 4.
Gambar 4.
Gambar 4.
Gambar 4.
Gambar 4.

DAFTAR GAMBAR

1 Peringkat Perusahaan SPOrtSWare ..........cccccvevueeeeieeriesieseesie e seesee s 2
1 Stimulus-Organism-Respons ThEOIY .......ccccccvvieivereiie e 9
2 Kerangka PEMIKIraN..........ccoeiiiiieii e 25
1 Hasil Pengujian Validitas Convergent — Factor Loading...................... 35
3 Karakteristik Responden berdasarkan Domisili..........cccccoccvviveinivennnne. 41
4 Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin............ccoceeveenee. 42
5 Karakteristik Responden berdasarkan Pendidikan Terakhir.................. 42
6 Karakteristik Responden berdasarkan Usia .............ccccovevviiciecinenenne, 43
7 Karakteristik Responden berdasarkan Pekerjaan............ccccoovvinnnennnn. 44

15


file:///C:/KULIAH/SKRIPSI/Skripsi%20Bab%201-5%20Rahelia%20Margaretha%20115180273.docx%23_Toc87128013
file:///C:/KULIAH/SKRIPSI/Skripsi%20Bab%201-5%20Rahelia%20Margaretha%20115180273.docx%23_Toc87128014

DAFTAR LAMPIRAN

Lampiran 1 KUESIONET .....c..oiuieiiecie ettt et nneens 69
Lampiran 2 : Hasil Jawaban ReSPONGEN...........cceiiiiiiiiiiiesieeeeee e 74
Lampiran 3: Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas............cccccccovveviiiiiicieiciecc, 81
Lampiran 4: Hasil Deskripsi Subjek Penelitian............cccccooveiieiiiic i, 84
Lampiran 5: Hasil Deskripsi Objek Penelitian .............ccccceoveiviiiiiciieicce e, 86
Lampiran 6: Hasil Uji Inner Model ...........cooooiiiiiee s 99

16



BAB |
PENDAHULUAN

A. Permasalahan
1. Latar Belakang Masalah

Pada zaman ini banyak terjadi perubahan gaya hidup di kalangan masyarakat Indonesia
terutama kalangan remaja. Gaya hidup menjadi suatu identitas yang melekat pada masyarakat.
Faktor yang dapat mendukung perubahan gaya hidup adalah teknologi. Dengan adanya
teknologi dapat memudahkan masyarakat untuk mendapatkan suatu produk maupun
jasa. Teknologi yang canggih juga dapat memudahkan perusahaan untuk menciptakan
suatu produk yang banyak dan cepat dengan kualitas yang baik. Hal inilah yang dapat
membuat perusahaan berlomba-lomba untuk menciptakan produk yang berkualitas dan
berusaha menanamkan produk tersebut dipikiran konsumen sehingga konsumen terus
membeli produk yang dijual oleh perusahaan dan tidak kalah dari kompetitor yang
menawarkan produk serupa. Contohnya adalah pakaian olahraga. Di Indonesia,
terdapat berbagai macam merek pakaian olahraga seperti Adidas, Rebook, Puma,
Skechers, Nike dan masih banyak lagi. Berdasarkan data dari Statista “Nike, one of the
leading sportswear manufacturers in the world, is a key player within the U.S sports
apparel market”. Yang berarti Nike adalah produsen pakaian olahraga terkemuka di

dunia dan sebagai pemain kunci dalam pasar pakaian olahraga.
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Sumber : Statista.com
Gambar 1.1
Peringkat Perusahaan Sportsware berdasarkan Pendapatan di Seluruh Dunia
Tahun 2013/2014 (dalam US Dollar)

Nike tidak hanya menjual pakaian olahraga namun juga alat-alat yang menunjang
olahraga, contohnya botol minum, tas dan headband. Dalam menghadapi persaingan
antar perusahaan pakaian olahraga Nike menghadirkan berbagai jenis sepatu, baju, dan
celana untuk berlari, bermain basket, bermain futsal, bermain skateboard, dan lain-lain
yang memiliki desian yang menarik.

Banyaknya pesaing yang menawarkan produk di bidang pakaian olahraga
menuntut Nike untuk terus menciptakan sesuatu yang baru dan inovatif agar tetap
menjadi market leader dan dapat meningkatkan brand loyalty pada pikiran konsumen.
Sehingga Nike tidak kalah bersaing dengan merek-merek pakaian olahraga lainnya dan
dapat mempertahankan perusahaannya.

Brand loyalty memiliki pengaruh yang penting dalam pemasaran sebuah
perusahaan, dapat membantu perusahaan dalam menghasilkan keuntungan atau laba

dan dapat menentukan keterikatan konsumen pada sebuah merek, dengan mengerti



loyalitas merek maka perusahaan dapat memastikan konsumennya akan tetap membeli
bahkan jika harga atau karakteristik dari produk berubah (June-Hyuk Kwon et al.,
2020). Suatu merek akan dikatakan berhasil jika pelanggannya menyatakan kepuasan
terhadap merek tersebut dengan cara membelinya secara terus menerus. Berdasarkan
artikel yang dilansir dari CNBC Indonesia tahun 2020 menyatakan bahwa pada saat
pandemi penjualan Nike meningkat sebesar 82%. Hal inilah yang membuat peneliti
tertarik untuk melihat mengapa konsumen tetap loyal terhadap Nike. Menurut Pappu
dan Quester (2016) loyalitas merek adalah ukuran keterikatan yang dimiliki oleh
pelanggan terhadap merek tertentu, memotivasi dengan menunjukan perilaku
pembelian yang konsisten dari merek yang mereka sukai (Li et al., 2012; Rubio et al.,
2017; Coelho et al., 2018).

Ong et al. (2018) mengatakan bahwa brand experience memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap brand loyalty. Sahin et al. (2011) juga menyatakan
bahwa brand experience memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap brand
loyalty. Brand experience adalah hasil dari stimulasi yang memicu konsumen dalam
menggunakan suatu merek, dengan demikian pelanggan akan terdorong untuk sering
mengulangi pengalaman tersebut dan akan terus membelinya (Ong et al., 2018).

Suatu studi menyatakan bahwa brand loyalty juga dipengaruhi oleh brand image.
Wu & Wang (2014) menyampaikan bahwa brand image dapat mewakili citra publik
perusahaan dan dapat terlihat melalui evaluasi dan kesadaran konsumen terhadap
perusahaan atau merek dipasar. Brand image juga memberikan kesan pertama dari
kualitas yang dirasakan konsumen terhadap produk atau jasa (Cretu & Brodie, 2007).
Vazquez - Carrasco and Foxall (2006) menyimpulkan bahwa brand image memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap brand loyalty (Sung et al., 2010; Ming
etal., 2011).

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Sahin et al., (2011) dan Laroche et al.,
(2012) menemukan bahwa brand trust memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap brand loyalty. June-Hyuk Kwon et al. (2020) mengatakan hubungan

pemasaran dapat dilihat dari brand trust. Brand trust adalah penentu utama dari brand



loyalty. Cara konsumen menunjukan kepercayaannya terhadap suatu produk adalah
dengan melakukan pembelian secara berulang.

Penelitian ini mencari tahu tentang pengaruh brand loyalty konsumen
sportswear Nike dengan menggunakan beberapa variabel yang di nilai peneliti mampu
mempengaruhi brand loyalty. Variabel yang terkait adalah brand experience yang
dirasakan oleh konsumen pengguna Nike, brand image yang terdapat dalam ingatan
konsumen Nike dan brand trust yang terdapat dalam keyakinan konsumen bahwa Nike
akan menjalankan fungsi yang diharapkan dan dibutuhkan. Variabel dalam penelitian
ini diadopsi dari penelitian sebelumnya. Dalam penelitian sebelumnya yang diteliti oleh
Chao-Chin Huang (2017) variabel yang digunakan adalah brand experience, brand
loyalty, dengan menggunakan mediasi brand love dan brand trust. Richard Chinomona
(2014) menggunakan variabel brand communication, brand image sebagai variabel
independen, brand loyalty sebagai variabel dependen dan brand trust sebagai variabel
mediasi. Penelitian ini dilakukan kembali karena masih ditemukannya perbedaan
seperti variabel, subjek penelitian, objek penelitian, dan tempat.

Berdasarkan latar belakang tersebut maka penelitian ini akan diberi judul
“PENGARUH BRAND EXPERIENCE, BRAND IMAGE, DAN BRAND TRUST
TERHADAP BRAND LOYALTY PELANGGAN NIKE DI JAKARTA”.

2. ldentifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang yang sudah di jelaskan diatas, maka identifikasi

masalah dapat di rumuskan sebagai berikut :

a. Perubahan gaya hidup dikalangan masyarakat.
b. Banyaknya persaingan dibidang pakaian olahraga.

c. Banyaknya perusahaan lain yang menawarkan produk serupa.



3.

Harga brand Nike yang relatif mahal membuat Nike harus menanamkan brand
loyalty di pikiran konsumen sehingga tetap membeli Nike walaupun harga dan
karakteristik produk berubah.

Sukarnya mempertahankan citra perusahaan kepada konsumen.

Sukarnya membangun kepercayaan konsumen kepada perusahaan.

Batasan Masalah
Dalam melakukan penelitian, peneliti tentu memiliki beberapa jenis keterbatasan

yang disebabkan oleh waktu dan informasi yang ada. Sehingga peneliti membatasi

beberapa masalah untuk mengatasi keterbatasan peneliti :

4.

Variabel yang dapat mempengaruhi brand loyalty adalah brand experience, brand
image, brand trust, promotion, perceived value, brand love, brand communication
dan masih banyak lagi. Dalam penelitian ini yang digunakan hanya dibatasi

variabel brand experience, brand image dan brand trust.

Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pengguna merek Nike yang
berdomisili di Jakarta.

Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah, serta batasan masalah yang ada

di atas, maka dapat dirumuskan masalah sebagai berikut :

Apakah brand experience memiliki pengaruh yang positif terhadap brand loyalty
Nike di Jakarta?

Apakah brand image memiliki pengaruh yang positif terhadap brand loyalty Nike
di Jakarta?

Apakah brand trust memiliki pengaruh yang positif terhadap brand loyalty Nike

di Jakarta?



TUJUAN DAN MANFAAT
Tujuan

Tujuan dari penelitian ini adalah:

Untuk mengetahui pengaruh brand experience terhadap brand loyalty Nike di
Jakarta.

Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap brand loyalty Nike di Jakarta.
Untuk mengetahui pengaruh brand trust terhadap brand loyalty Nike di Jakarta.

Manfaat

Manfaat dari diadakannya penelitian ini terbagi menjadi 2 (dua) kategori yaitu

teoritis dan praktis yang akan disebutkan, sebagai berikut:

a.

Manfaat Teoritis

Membuktikan pengaruh brand experience, brand image, dan brand trust terhadap
brand loyalty Nike di Jakarta. Peneliti mengharapkan agar penelitian ini dapat
memperluas pengetahuan mengenai variabel-variabel brand experience, brand
image, dan brand trust sehingga bisa menjadi referensi untuk peneliti selanjutnya
dalam bidang pemasaran

Manfaat Praktis

Peneliti mengharapkan agar penelitian ini dapat menjadi referensi perusahaan Nike
dalam bidang pemasaran terutama dalam pengaruh brand experience, brand image,
dan brand trust terhadap brand loyalty. Dengan adanya penelitian ini diharapkan
Nike dapat meningkatkan kesan yang baik dan meningkatkan



kepercayaan pelanggan dalam jangka panjang serta terus bertahan di industri

pakaian olahraga.
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