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ABSTRAK 

 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui adanya perbedaan elemen elemen Brand Equity 

pada merek Adidas dengan Nike di Kota Denpasar. Populasi pada penelitian ini adalah seluruh 

masyarakat Kota Denpasar yang menggunakan produk merek Adidas dengan Nike. Jumlah sampel 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 100. Teknik penentuan sampel yang 

digunakan adalah purposive sampling. Metode pengumpulan data dalam penelitian ini adalah 

observasi partisipan. Metode penelitian yang digunakan adalah Uji beda T dengan SPSS 21.0 for 

windows. Hasil menunjukan bahwa adanya pebedaan signifikan pada tiga elemen Brand Equity 

antara Adidas dengan Nike di antaranya adalah brand awareness, brand association, perceived 

quality, namun pada brand loyalty perbedaan yang ditunjunkan tidak signifikan. 

 

Kata kunci: merek, Brand Equity, brand awareness, brand association, perceived quality, brand 

loyalty. 

 

 

ABSTRACT 
 

The purpose of this study was to determine the difference in Brand Equity’s elements on brand 

Adidas with Nike in Denpasar. The population in this study are all people in Denpasar who use 

the product brand Adidas and Nike. The samples that used in this study is 100. The sampling 

technique which used was purposive sampling. Methods of data collection in this research is 

participant observation. The method which used is different T test with SPSS 21.0 for windows. 

Results showed that there are significant difference between the three elements of Brand Equity 

from Adidas and Nike.They are brand awareness, brand association, perceived quality, but the 

brand loyalty shown no significant difference. 

 

Keywords: brand, Brand Equity, brand awareness, brand association, perceived quality, brand 

loyalty 
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PENDAHULUAN 

Pada saat ini, banyak sekali aktifitas positif yang sudah menjadi tren atau 

kebiasaan masyarakat di Indonesia, bisa dikatakan hal yang dulunya tidak 

memiliki perhatian khusus dari masyarakat atau pemerintah bahkan sekarang 

semakin difasilitasi. Olahraga salah satunya, kegiatan yang dulunya hanya 

dilakukan oleh beberapa kalangan ini sekarang sudah menjadi kebiasaan yang 

dilakukan oleh banyak orang, masyarakat yang dulunya mengabaikan aktifitas ini 

sekarang sudah mulai sadar akan pentingnya berolahraga (Rafdi, 2015), hal ini 

mungkin disebabkan oleh fasilitas dan kondisi yang semakin mendukung 

diwilayah mereka, seperti lapangan, tempat olahraga, gym, atau toko olahraga 

dimana mereka bisa membeli peralatan olahraga yang mereka inginkan semakin 

banyak. Banyak kota besar di Indonesia, yang memiliki fasilitas olahraga yang 

baik, seperti Jakarta, Bandung, Yogyakarta atau di beberapa wilayah ibu Kota 

lainya (Stella, 2015). Keadaan ini bisa disebabkan oleh kondisi ekonomi 

pemerintah yang stabil sehingga mampu memfasilitasi setiap masyarakatnya. 

Khususnya Denpasar. Program program berbasis olahraga seperti car free day 

yang sejak beberapa tahun tetap di selenggarakan di wilayah lapangan Renon 

Denpasar juga menjadi salah satu bukti bahwa pemerintah Kota  Denpasar  

memfasilitasi masyarakat yang ingin berolahraga (Rachmawati, 2013). 

Beberapa perkembangan jaman yang menggiring setiap hal ke arah 

globalisasi, akan membuat beberapa perusahaan kian peka akan hal hal yang 

muncul (Mayangsari, 2013). Melihat adanya peluang yang tinggi terhadap 

permintaan akan alat atau attribute olahraga di Denpasar, banyak perusahaan luar 

berlomba menguasai pasar di Kota ini dalam kategori produk olahraga yang 
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notabene memilik masyarakat yang perhatian terhadap pentingnya berolahraga. 

Perusahaan akan bersaing pada pasar yang sesuai dan yang dituju (Bridson dan 

Evans, 2004). 

Berikut adalah data dari Top Brand Award pada tahun 2015, mengenai 

market share produk produk olahraga di Indonesia yang sudah disediakan oleh 

website Top Brand Award dari setiap kategori produk olahraga. Data ini bisa 

menunjukan produk produk berbasis olahraga mana sajakah yang per 2015 

kemarin berada dalam kondisi yang baik dalam persaingan sehingga bisa 

menguasai market share di Indonesia. 

Tabel 1. Market share Produk Olahraga Top Brand 2015 

Nama 

Brand 

Kategori Produk (%) 

Tas 

Olahraga 

Kaos 

Kaki 

Pakaian 

Olahraga 

Sepatu 

Olahraga 

Adidas 45.50% 26.10% 57.80% 22.90% 

Nike 23.30% 11.80% 23.10% 23.90% 

Yonex 5.20%       

Puma 3.70%   4.60%   

Reebok     2.90% 7.60% 

Mundo   32.80%     

Converse       6.50% 

Fila   6.40%     

Sumber: www.Top Brand Award.com 

Dari data Top Brand per tahun 2015, dapat dilihat bahwa ada bebera merek 

yang tergolong 4 kategori terbaik dalm jenis produk masing masing, di antaranya 

ada Adidas, Nike, Puma, Reebok, Converse, Yonex dan Mundo. Semua merek 

tersebut merupakan brand yang mampu bersaing di pasar saat ini. Fenomena 

persaingan yang ada dalam era globalisasi akan semakin menekan sistem 

perekonomian Indonesia (Durianto dkk 2004:1) Setiap pemasar dituntut harus 
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bisa merebut market share (pangsa pasar). Salah satu aset untuk mencapai 

keadaan tersebut adalah Merek (Ippho Santosa 2009:64). 

Menurut Kotler (2009: 258), Dalam bukunya, Kotler & Keller (2009: 258) 

menyebutkan definisi merk dari AMA (American Marketing Association) Merek 

adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan atau kombinasi dari hal-hal 

tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari 

seseorang atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya dengan produk 

pesaing. Merek memiliki peranan sangat penting, salah satunya adalah untuk 

mempersatukan harapan konsumen pada saat suatu produk memberikan janji pada 

para konsumen (Chen & Lynn, 2008)  Merek yang memiliki nilai yang tinggi dan 

nilai prestis yang besar, kuat dan memiliki kesadaran dan asosiasi yang baik, bisa 

dikatakan merek tersebut memiliki kekuatan atau ekuitas (Brand Equity) (Garlina, 

2014) .Merek yang kuat sudah dapat dipastikan akan menguasai pasar, karena 

kekuatan merek merupakan aset perusahaan yang paling bernilai, yang dapat 

digunakan untuk memprediksi kelangsungan hidup perusahaan. (Shabbir, 2014). 

Ekuitas merek juga mampu memberikan beberapa keunggulan seperti peluang dan 

kekuatan komunikasi (Omer, 2014) 

Menurut David Aaker (2008:203), 4 hal yang paling kruisal yang 

mempengaruhi Kekuatan Merek (Brand Equity) antara lain, Pertama, kesadaran 

Merek (Brand Awareness), Kedua, asosiasi-asosiasi merek (Brand Association). 

Ketiga, kesan Kualitas (Perceived Quality) Keempat, Loyalitas Merek (Brand 

Loyalty). Menurut Erfan dan Choon Ling, (2012) Brand Awareness adalah 

Langkah pertama yang penting dalam membangun sebuah merek serta bisa 

menggambarkan pembangunan merek sehingga dapat memastikan pelanggan 



Kadek Tresna Widiananta, Elemen-Elemen Brand Equity … 

 

5815 

 

potensial dan mengetahui dimana merek tersebut bisa bersaing. Menurut Durianto 

dkk (2004: 69 ), asosiasi merek (Brand Association) adalah segala kesan yang 

muncul di benak seseorang yang terkait dengan ingatannya mengenai suatu 

merek. Kesan kesan yang terkait merek akan semakin meningkat dengan semakin 

banyaknya pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi suatu merek atau dengan 

semakin seringnya merek tersebut memperlihatkan citra nya dalam strategi 

komunikasinya. Aaker dalam Makerti (2010), mendefinisikan Perceived Quality  

sebagai persepsi konsumen terhadap kualitas atau keunggulan suatu produk atau 

jasa sehubungan dengan tujuan yang diinginkannya, dibandingkan dengan 

alternatif-alternatif lain. Persepsi kualitas ini akan membentuk persepsi merek 

dimata pelanggan (Ramos dan Valicia, 2007).  Aaker (1997 dalam Rangkuti 2002: 

60), mendefinisikan bahwa Brand Loyalty adalah sebuah ukuran ketertarikan 

konsumen terhadap suatu merek. Simamora (2001: 70), menyatakan bahwa 

loyalitas merek adalah ukuran kedekatan konsumen pada sebuah merek. Loyalitas 

merek dapat membuat konsumen mendukung segala bentuk gerakan yang 

dikeluarkan merek tersebut (Julita, 2012). Adidas dan Nike merupakan dua rival 

dalam produk olahraga, yang dimana antar pesaing tidak memungkinkan 

menawarkan kekuatan elemen yang sama kuat kepada konsumen di setiap aspek, 

maka dari itu ada beberapa elemen yang lebih baik dari elemen lainya di kedua 

merek tersebut (Aristyanti dan Kerti Yasa, 2013). Kesadaran merek sebagai salah 

satu elemen pembentuk Brand Equity pada suatu merek tentunya akan merupakan 

tahap awal yang bisa dikatakan mampu membedakan antara merek satu dengan 

merek lainya. menurut penelitian Kristin Maria (2007) Brand Awareness pada 

pasta gigi close up dan merek pasta gigi lainya berbeda .Pada penelitian Masruroh 
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(2008) dan Budiarti Dkk, (2013) (Tuominen, 2001) yang meneliti mengenai 

ekuitas merek pada perusahaan stasiun TV RCTI menyatakan bahwa Brand 

Awareness setiap stasiun TV berbeda beda. Berdasarakan pernyataan diatas, dapat 

dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H1:  Adanya perbedaan Signifikan kesadaran merek (Brand Awareness) antara 

Adidas dengan Nike di Kota Denpasar 

 

Image atau citra yang dibentuk oleh asosiasi merek seperti, kekuatan, 

kesukaan dan keunikan suatu merek merek berperan penting dalam membentuk 

persepsi suatu merek dalam benak konsumen, dengan memiliki asosiasi yang 

baik, konsumen akan memposisikan suatu merek pada perusahaan baik pula. 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Ganes Hendraditya (2006) mengenai 

analisis ekuitas merek, yang menyatakan adanya perbedaan asosiasi merek (Brand 

Association) antara merek Telkomflexi dengan merek prabayar lainya. Salah satu 

peneliti yaitu Kresna Julio Eka Putra (2015) Ballester Dkk, (2005), Rizky Dkk, 

(2011) (Lee and Yew Leh, 2011)  yang menyatakan bahwa adanya perbedaan 

asosiasi merek yang membentuk loyalitas merek pada perusahaan stasiun radio 

Prambors dengan Gen Radio. Berdasarakan pernyataan diatas, dapat dirumuskan 

hipotesis sebagai berikut: 

H2:  Adanya perbedaan Signifikan asosiasi merek (Brand Association) antara 

Adidas dengan Nike di Kota Denpasar. 

 

Persepsi kualitas sangat berkaitan dengan bagaiaman persepsi pelanggan 

tersebut mengenai kualitas suatu merek, persepsi kualitas merek memang bisa 

dibentuk oleh bagaiaman kualitas merek tersebut dirasakan, namun hal ini bisa 

juga terbentuk dari isu isu yang beredar sehingga bisa membentuk persepsi 

kualitas suatu merek walaupun kecil. Menurut beberapa peneliti yang telah 
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meneliti mengenai elemen elemen ekuitas merek, di antaranya adalah Al Qhornisa 

(2014) yang memaparkan bahwa elemen Perceived Quality antara merek 

smartphone local dan china berbeda di Kota semarang. Hasil penelitian lain dari 

Armandhani (2013) menyatakan bahwa adanya perbedaan Perceived Quality  

produk antinyamuk Autan dengan Sofel. Berdasarakan pernyataan diatas, dapat 

dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H3:  Adanya perbedaan Signifikan persepsi kualitas (Perceived Quality) antara 

Adidas dengan Nike di Kota Denpasar 

 

Loyalitas merek atau biasa disebut dengan Brand Loyalty merupakan tolak 

ukur keterkaitan pelanggan pada merek tertentu. Pelanggan yang loyal tidak akan 

dengan cepat berpindah ke merek lain, apapun yang terjadi pada merek tersebut 

(Durianto Dkk, 2004 : 126). Menurut beberapa peneliti, seperti Armandhani 

(2013) yang dalam penelitianya menyimpulkan bahwa adanya perbedaan Brand 

Loyalty Herdian Armandhani (2013) produk anti nyamuk autan dengan sofel. Eka 

Putra (2015) yang menyatakan bahwa adanya perbedaan Brand Loyalty pada 

perusahaan stasiun radio Prambors dengan Gen Radio dan beberapa stasiun radio 

lainya. Beberapa penelitian lain yang mendukung adalah (Dewanti, Chu, 

Wibisono, 2011). (Vivian, 2015) Berdasarakan pernyataan diatas, dapat 

dirumuskan hipotesis sebagai berikut: H4:  Adanya perbedaan Signifikan 

loyalitas merek (Brand Loyalty) antara Adidas dengan Nike di Kota Denpasar. 
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METODE PENELITIAN 

Berdasarkan pemaparan pada kajian teori dan penarikan Hipotesis pada 

penelitian ini, maka model penelitian yang terbentuk dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

: 

 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 

 

Berdasarkan permasalahan yang diteliti, penelitian ini merupakan jenis 

penelitian komparatif, yang dimana penelitian bertujuan untuk mencari tahu 

mengenai perbedaan elemen Brand Equity pada produk olahraga merek Adidas 

dengan Nike. Penelitian ini dilakukan di Kota Denpasar. Alasan memilih 

Denpasar sebagai lokasi penelitian karena di Denpasar sudah banyak masyarakat 

yang menggunakan kedua produk tersebut, yang bisa memudahkan untuk 

melakukan penelitian produk olahraga Adidas dan Nike mengenai ekuitas merek 

(Brand Equity)  
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Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah ekuitas merek (Brand 

Equity) dengan beberapa elemen elemen atau subvariabel sebagai berikut: 

Kesadaran Merek (Brand Awareness), Asosiasi Merek (Brand Association), 

Persepsi Kualitas (Perceived Quality), Loyalitas Merek (Brand Loyalty). Definisi 

operasional variabel dalam penelitian ini adalah. Brand Awareness adalah 

Kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali, mengingat kembali sebuah 

merek sebagai bagian dari suatu kategori produk tertentu (Durianto Dkk, 2004: 

54). Adapun indikatornya bisa dilihat dari seberapa sering merek tersebut muncul 

pertama kali di benak konsumen, pesan yang disampaikan harus mudah diingat 

dan tampil beda dengan merek lain yang serupa, memakai slogan atau jingle, 

simbol memiliki kaitan dengan merek (simbol yang berkaitan dengan merek yaitu 

symbol yang bentuknya berhubungan dengan jenis merek (Hongquan Dkk. 2011). 

Asosiasi merek (Brand Association) adalah segala kesan yang muncul di 

benak seseorang yang terkait dengan ingatannya mengenai suatu merek. Kesan 

kesan yang terkait merek akan semakin meningkat dengan semakin banyaknya 

pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi suatu merek atau dengan semakin 

seringnya merek tersebut memperlihatkan citra nya dalam strategi komunikasinya 

(Stephen Dkk, 2008).  Adapun indikatornya adalah Atribut, Atribut tak berwujud, 

Manfaat, Harga, Pengguna. Perceived Quality sebagai persepsi konsumen 

terhadap kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa sehubungan dengan 

tujuan yang diinginkannya, dibandingkan dengan alternatif-alternatif lain. Aaker 

(2010: 84) menyatakan indikator dari perceived quality antara lain Kinerja, 

Karakteristik, Kesesuaian, Ketahanan, Keterandalan, Pelayanan, Hasil Akhir. 
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Loyalitas merek merupakan suatu ukuran keterkaitan seorang konsumen 

kepada sebuah merek. Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa 

loyalitas merek merupakan ukuran kesetiaan, kedekatan atau keterkaitan 

konsumen pada sebuah merek. Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang 

mungkin tidaknya seorang konsumen beralih ke merek produk yang lain. Durianto 

dkk, (2004: 126), adapun indikator loyalitas merek adalah Pembelian Ulang 

terhadap barang merek tersebut, Switching Cost, Kepuasan, Kesukaan, Komitmen. 

Data kuantitatif dalam penelitian ini adalah hasil survey kuisioner berupa 

pertanyaan mengenai setiap variabel dari Brand Equity yang sudah dibuat dalam 

bentuk angka, dan hasil survey dan penelitian yang akan terpaparkan dalam tabel. 

Data kualitatif dalam penelitian ini adalah mengenai sejarah perusahaan, dan 

gambaran umum tempat penelitian yang berada di Kota Denpasar. Data primer 

yang dimaksud adalah data yang bersumber langsung dari pihak pertama. 

(Sugiyono 2010: 193) Dalam penelitian ini, data primer disini yaitu berupa data 

hasil tabulasi kuisioner yang sudah dibagikan. Data sekunder adalah data yang 

bersumber tidak langsung dari sumber utama (Sugiyono 2010:193) dalam 

penelitian ini data sekunder berupa jurnal, artikel, buku yang berkaitan dengan 

penelitian ini. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh masyarakat di Kota 

Denpasar yang menggunakan produkolahraga merek Adidas atau Nike Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah Purposive 

Sampling, Purposive Sampling adalah penentuan sampel dengan pertimbangan 

tertentu. Adapun pertimbangan dalam penelitian ini adalah konsumen Kota 

Denpasar setidaknya harus pernah membeli 1 produk olahraga merek Adidas dan 
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Nike. Dalam penelitian ini menggunakan setidaknya 21 indikator, maka dari itu 

21 x 5 =105 (dibulatkan 100). Jadi terdapat 100 responden 

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan tiga tahapan, 

dimana yang pertama adalah dokumentasi, metode ini dilakukan dengan cara 

pengumpulan data dari beberapa media seperti buku, jurnal, artikel, thesis dan 

lain-lain. Kuisioner, metode ini dilakukan dengan mengajukan daftar pertanyaan 

yang ditulis dalam satu daftar kepada responden. Metode ini akan memberikan 

beberapa pilihan jawaban dimana responden hanya diminta untuk memilih salah 

satu dari beberapa pilihan tersebut. Data yang dikumpulkan adalah identitas 

responden dan data mengenai opini responden terhadap setiap subvariabel yang 

dapat mempangaruhi Ekuitas Merek yang membedakan Adidas dan Nike. 

Uji instrument dalam penelitian ini menggunakan uji validitas dan 

reliabilitas. Suatu instrument yang sudah diuji validitas nya tidak secara langsung 

membuatu instrument tersebut bisa dikatakan valid, hal ini bisa dipengaruhi oleh 

objek penelitian itu sendiri, variable, dan peneliti (Sugiyono 2012 :172). Uji 

validitas digunakan untuk mengukur variable atau data jawaban yang telah 

dikumpulkan oleh peneliti melalui kuisioner. Jika instrumen sudah dinyatakan 

valid berarti instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang 

seharusnya diukur. Pengujian dapat dikatakan valid apabila r hitung lebih besar 

daripada r tabel. Nilai validitas yang diperoleh dibandingkan dengan nilai tabel r 

(0.361). jika |r hitung| > r tabel (0.361) dapat disimpulkan bahwa instrumen valid. 

Instrumen dapat dikatakan reliable jika instrument telah digunakan beberapa 

kali untuk mengukur objek yang sama dan tetap menghasilkan hasil yang sama 

(Sugiyono 2012: 173) Pengujian reliabilitas instrument pada penelitian ini 
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menggunakan SPAA. Dengan menggunakan uji validitas dan reliable, diharapkan 

instrument yang diuji valid dan reliable. Karena instrument yang valid dan reliable 

merupakan suatu keharusan dalam melakukan penelitian. Sebelum masuk ke 

dalam analisis data, melakukan uji normalitas data bertujuan untuk melihat 

apakah data sudah berdistribusi normal. Jika asumsi kenormalan data tidak 

dipenuhi maka akan berdampak pada kesalahan dalam melakukan penafsiran. 

Teknik analisi data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan dua 

teknik analisi, yang pertama ada uji deskriptif, menurut Sugiyono (2009: 206) 

analisis deskriptif digunakan untuk menganalisa data dengan cara 

mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul tanpa 

bermaksud membuat kesimpulan secara umum. Analisis deskriptif digunakan 

untuk mengkaji elemen elemen Brand Equity pada penelitian yang terdiri dari 

subjek produk olahraga merek Adidas dengan Nike dan dilakukan dengan 

mentabulasikan data yang didapat. Sedangkan teknik analisi yang kedua yaitu uji 

beda T-test. Alasan menggunakan uji beda T-test dalam menganalisa uji beda T-

test pada prinsipnya adalah suatu teknik statistik untuk menguji hipotesis tentang 

ada tidaknya perbedaan yang signifikan antara kedua kelompok sampel dengan 

jalan perbedaan rata rata (mean). Uji beda T-test diuji dengan alat bantu SPSS for 

Windows. Pengambilan keputusan yang dijadikan acuan adalah, jika probabilitas 

atau signifikanya (sig 2 tiled) < dari 0,05, maka hipotesis yang menyatakan bahwa 

adanya perbedaan signifikan antara elemen elemen Brand Equity produk olahraga 

merek adidas dengan Nike dapat diterima, dan sebaliknya. 

Berdasarkan data di atas menunjukan bahwa, sebanyak 123 responden 

adalah laki laki, dan 77 responden perempuan. Usia responden didominasi dengan 
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responden berusia 15-25 sebanyak 178 orang, 26-35 sebanyak 19 responden, dan 

36-45 sebanyak 3 responden, hal ini berarti bahwa rata rata pengisi responden 

adalah remaja. Pendidikan terakhir responden, SMA sebanyak 125,dan S1 

sebanyak 75. Jenis pekerjaan, siswa/mahasiswa sebanyak 135, karyawan swasta 

sebanyak 45 responden, PNS sebanyak 6 responden, wiraswasta sebanyak 7 

responden, dan sisanya sebanyak 7 memiliki pekerjaan diluar pilihan yang 

diberikan. Bisa disimpulkan pengguna Adidas dan Nike di Kota Denpasar 

kebanyakan dari kalangan siswa atau mahasiswa. Penghasilan Bulanan responden, 

dibawah Rp.1.000.000 sebanyak 56 responden, Rp 1.000.000,-s/d Rp 2.499.999 

sebanyak 73 responden, Rp 2.500.000,-s/d Rp 4.000.000 sebanyak 31, diatas Rp 

4.000.000 sebanyak 19 responden, dan 21 responden menolak untuk mengisi 

bagian tersebut. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Tabel 2. Deskriptif Brand Awareness Adidas 

Indikator Skor Jawaban Jumlah Rata- 

  1 2 3 4 5 Skor rata 

Aware1 0 9 23 48 20 379 3.79 

Aware2 0 4 37 34 25 380 3.8 

Aware3 0 12 20 50 18 374 3.74 

Aware4 0 6 34 33 27 381 3.81 

T.Aware 3.79 

Sumber: Data diolah  

Tabel 2 menunjukan bahwa Aware 1 (sangat mengetahui Adidas) 9 

responden tidak setuju, 22 responden kurang setuju, 48 responden setuju, 20 

responden sangat setuju. Aware 2 (iklan/pesan Adidas mudah dimengerti) 4 

responden tidak setuju, 37 responden kurang setuju, 34 responden setuju, 25 
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responden sangat setuju. Aware 3 (mengetahui slogan Adidas) 12 responden tidak 

setuju, 20 responden kurang setuju, 50 responden setuju, 18 responden sangat 

setuju. Aware 4 (logo dan merek Adidas berkaitan) 6 responden tidak setuju, 34 

responden kurang setuju, 33 responden Setuju, 27 responden sangat setuju. 

Tabel 3. Deskriptif Brand Association Adidas 

Indikator Skor Jawaban Jumlah Rata- 

  1 2 3 4 5 Skor rata 

Assoc1 0 3 22 38 37 409 4.09 

Assoc2 0 2 18 48 32 410 4.1 

Assoc3 0 5 15 48 32 407 4.07 

Assoc4 0 3 25 50 22 391 3.91 

Assoc5 0 6 25 37 32 395 3.95 

T.Assoc 4.02 

Sumber: Data diolah  

Tabel 3 menunjukan bahwa Assoc1 (merek Adidas memiliki tampilan 

menarik) 3 responden tidak setuju, 22 responden kurang setuju, 38 responden 

setuju, 37 responden sangat setuju. Assoc2 (reputasi Adidas baik) 2 responden 

tidak setuju, 18 responden kurang setuju, 48 responden setuju, 32 responden 

sangat setuju. Assoc3 (manfaat merek Adidas) 5 responden tidak setuju, 15 

responden kurang setuju, 48 responden setuju, 32 responden sangat setuju. Assoc4 

(harga Adidas Sesuasi) 3 responden tidak setuju, 25 responden kurang setuju, 50 

responden setuju, 22 responden sangat setuju. Assoc5 (pengguna Adidas) 6 

responden tidak setuju, 25 responden kurang setuju, 36 responden setuju, 33 

responden sangat setuju. 

Tabel 4 menunjukan bahwa Perc.Q1 (kinerja Adidas) 9 responden tidak 

setuju, 21 responden kurang setuju, 52 responden setuju, 18 responden sangat 

setuju. Perc.Q2 (karakteristik Adidas) 4 responden tidak setuju, 25 responden 

kurang setuju, 44 responden setuju, 27 responden sangat setuju. Perc.Q3 
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(kesesuaian Adidas) 5 responden  tidak setuju, 17 responden kurang setuju, 55 

responden setuju, 23 responden  sangat setuju. Perc.Q4 (ketahanan Adidas) 3 

responden tidak setuju, 22 responden kurang setuju, 49 responden setuju, 36 

responden sangat setuju. Perc.Q5 (keandalan Adidas) 5  responden  tidak setuju, 

21 responden kurang setuju, 44 responden setuju, 30  responden  sangat setuju. 

Perc.Q6 (pelayanan Adidas) 6 responden  tidak setuju, 25 responden kurang 

setuju, 41 responden setuju,28  responden  sangat setuju. Perc.Q7 (hasil akhir 

Adidas) 3 responden  tidak setuju, 18 responden kurang setuju, 48 responden 

setuju, 31 responden  sangat setuju. 

Tabel 4. Deskriptif Perceived Quality Adidas 

Indikator Skor Jawaban Jumlah Rata- 

  1 2 3 4 5 Skor rata 

Perc.Q1 0 9 21 52 18 379 3.79 

Perc.Q2 0 4 25 44 27 394 3.94 

Perc.Q3 0 5 17 55 23 396 3.96 

Perc.Q4 0 3 22 49 26 398 3.98 

Perc.Q5 0 5 21 44 30 399 3.99 

Perc.Q6 0 6 25 41 28 391 3.91 

Perc.Q7 0 3 18 48 31 407 4.07 

T.Perc.Q 3.95 

Sumber: Data diolah  

 

Tabel 5. Deskriptif Brand Loyalty Adidas 

Indikator Skor Jawaban Jumlah Rata- 

  1 2 3 4 5 Skor rata 

Loyal1 0 12 25 38 25 376 3.76 

Loyal2 0 10 45 35 10 345 3.45 

Loyal3 0 1 24 56 19 393 3.93 

Loyal4 0 1 26 41 32 404 4.04 

Loyal5 0 1 39 47 13 372 3.72 

T.Loyal 3.78 

Sumber: Data diolah  
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Tabel 5 menunjukan bahwa Loyal1 (pembelian ulang Adidas) 12 

responden  tidak setuju, 25 responden kurang setuju, 38 responden setuju, 25 

responden  sangat setuju. Loyal2 (tetap membeli saat harga berubah) 10 

responden  tidak setuju, 45 responden kurang setuju, 35  responden setuju, 10 

responden  sangat setuju. Loyal3 (puas terhadap Adidas) 1 responden tidak setuju, 

24 responden kurang setuju, 56 responden setuju,19 responden  sangat setuju. 

Loyal4 (menyukai Adidas)1  responden  tidak setuju, 36 responden kurang setuju, 

41 responden setuju, 32 responden  sangat setuju. Loyal5 (merekomendasi 

Adidas) 1 responden  tidak setuju,39  responden kurang setuju, 47 responden 

setuju, 13 responden  sangat setuju.  

Tabel 6. Deskriptif Brand Awareness Nike 

Indikator Skor Jawaban Jumlah Rata- 

  1 2 3 4 5 Skor rata 

Aware1 0 0 12 51 37 425 4.25 

Aware2 0 0 23 33 44 421 4.21 

Aware3 0 7 12 39 42 402 4.02 

Aware4 0 0 24 31 45 421 4.21 

T.Aware 4.17 

Sumber: Data diolah  

Tabel 6 menunjukan bahwa Aware 1 (sangat mengetahui Nike) 12 

responden kurang setuju, 51 responden setuju, 37 responden sangat setuju. Aware 

2 (iklan/pesan Nike mudah dimengerti) 12 responden kurang setuju, 33 responden 

setuju, 44 responden sangat setuju. Aware 3 (mengetahui slogan Nike) 7 

responden tidak setuju, 12 responden kurang setuju, 39 responden setuju, 42 

responden sangat setuju. Aware 4 (logo dan merek Nike berkaitan)  24 responden 

kurang setuju, 31 responden Setuju, 45 responden sangat setuju. 
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Tabel 7. Deskriptif Brand Associtaion Nike 

Indikator Skor Jawaban Jumlah Rata- 

  1 2 3 4 5 Skor Rata 

Assoc1 0 0 8 50 42 434 4.34 

Assoc2 0 1 15 46 38 421 4.21 

Assoc3 0 5 8 39 48 430 4.3 

Assoc4 1 2 18 50 29 404 4.04 

Assoc5 1 2 17 37 43 419 4.19 

T.Assoc 4.22 

Sumber: Data diolah  

Tabel 7 menunjukan bahwa Assoc1 (merek Nike memiliki tampilan 

menarik) 8 responden kurang setuju, 50 responden setuju, 42  responden sangat 

setuju. Assoc2 (reputasi Nike baik) 1 responden tidak setuju, 15 responden kurang 

setuju, 46  responden setuju, 38 responden sangat setuju. Assoc3 (manfaat merek 

Nike) 5 responden tidak setuju, 8 responden kurang setuju, 39 responden setuju, 

48 responden sangat setuju. Assoc4 (harga Nike Sesuasi) 1 responden sangat tidak 

setuju 2 responden tidak setuju, 18 respondenkurang setuju, 50 responden setuju, 

29 responden sangat setuju. Assoc5 (pengguna Nike) 1 responden sangat tidak 

setuju 2 responden tidak setuju, 17 responden kurang setuju, 37 responden setuju, 

43 responden sangat setuju. 

Tabel 8. Deskriptif Perceived Quality Nike 

Indikator Skor Jawaban Jumlah Rata- 

  1 2 3 4 5 Skor Rata 

Perc.Q1 0 3 34 47 16 376 3.76 

Perc.Q2 0 1 25 49 25 398 3.98 

Perc.Q3 0 0 38 56 6 368 3.68 

Perc.Q4 0 2 40 41 17 373 3.73 

Perc.Q5 0 3 36 50 11 369 3.69 

Perc.Q6 0 4 31 57 8 369 3.69 

Perc.Q7 0 1 29 53 17 386 3.86 

T.Perc.Q             3.77 

Sumber: Data diolah  
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Tabel 8 menunjukan bahwa Perc.Q1 (kinerja Nike) 3 responden tidak 

setuju, 34 responden kurang setuju, 47 responden setuju, 16  responden sangat 

setuju. Perc.Q2 (karakteristik Nike) 1 responden tidak setuju, 25 responden 

kurang setuju, 49 responden  setuju, 25 responden sangat setuju. Perc.Q3 

(kesesuaian Nike) 38 responden kurang setuju, 56 responden setuju, 6 responden  

sangat setuju. Perc.Q4 (ketahanan Nike) 3 responden tidak setuju, 36 responden 

kurang setuju, 50  responden setuju, 11  responden sangat setuju. Perc.Q5 

(keandalan Nike) 3 responden  tidak setuju, 46 responden kurang setuju, 45 

responden setuju, 6 responden  sangat setuju. Perc.Q6 (pelayanan Nike) 4 

responden  tidak setuju, 31 responden kurang setuju, 57 responden setuju,8  

responden  sangat setuju. Perc.Q7 (Hasil Akhir Nike) 1 responden  tidak setuju, 29 

responden kurang setuju, 53 responden setuju, 17 responden  sangat setuju. 

Tabel 9. Deskriptif Brand Loyalty Nike 

Indikator Skor Jawaban Jumlah Rata- 

  1 2 3 4 5 Skor Rata 

Loyal1 0 3 28 46 23 389 3.89 

Loyal2 0 5 43 39 13 360 3.6 

Loyal3 0 0 22 58 20 398 3.98 

Loyal4 0 2 15 48 35 416 4.16 

Loyal5 0 0 37 47 16 379 3.79 

T.Loyal 3.88 

Sumber: Data diolah  

Tabel 9 menunjukan bahwa Loyal1 (pembelian ulang Nike) 3 responden 

tidak setuju, 28 responden  kurang setuju, 46 responden setuju, 23 responden 

sangat setuju. Loyal2 (tetap membeli saat harga berubah) 5 responden  tidak 

setuju, 43 responden kurang setuju, 39  responden setuju, 13 responden  sangat 

setuju. Loyal3 (puas terhadap Nike) 22  responden kurang setuju, 58 responden 
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setuju,20  responden  sangat setuju. Loyal4 (menyukai Nike) 2 responden tidak 

setuju 15  responden kurang setuju, 48  responden setuju, 35 responden  sangat 

setuju. Loyal5 (merekomendasi Nike) 37  responden kurang setuju, 47 responden 

setuju, 16  responden  sangat setuju. 

Tabel 10. Uji Beda T-test Brand Awareness 

Adidas Nike Mean 

Difference  
Sig. 

Variabel Mean Variabel Mean 

Brand Awareness 15.14 Brand Awareness 16.83 -1.69 0 

Sumber: Data diolah 

Berdasarkan hasil uji beda T pada tabel 10 menunjukan bahwa Brand 

Awareness produk Adidas memiliki mean sebesar 15,14, angka ini lebih kecil 

daripada mean  Brand Awareness yang dimiliki oleh Nike sebesar 16,83 dengan 

perbedaan rata rata sebesar -1,690. Probabilitasnya sebesar 0,000 (sig 2-tailed) 

lebih kecil dari 0,05 yang berarti hipotesis adanya perbedaan kesadaran 

merek(Brand Awareness)  produk olahraga Adidas dengan Nike di Kota Denpasar 

dapat diterima, dimana tingkat kesadaran konsumen terhadap merek Nike lebih 

tinggi dibandingkan tingkat kesadaran yang dimiliki Adidas, baik dari pengenalan 

merek, logo, iklan yang disampaikan menurut konsumen Kota Denpasar produk 

olahraga Nike adalah produk yang mudah diingat dan munculk pertama di 

benaknya. 

Tabel 11. Uji Beda T-test Brand Association 

Adidas 
 

  Nike   
Mean 

Difference  
Sig. 

Variabel  Mean Variabel Mean     

Brand Association  20.12 Brand Association 21.08 -0.96 0.017 

Sumber: Data diolah  
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Hasil uji beda T pada tabel 11 menunjukan bahwa Brand Association 

produk olahraga merek Adidas memiliki mean sebesar 20,12, dimana angka ini 

lebih kecil dari yang dimiliki oleh Nike sebesar 21,08, dengan perbedaan rata rata 

sebesar -0,960. Probabilitas pada variabel ini adalah 0,017 lebih kecil dari 0,050 

yang berarti hipotesis yang menyatakan adanya perbedaan signifikan Brand 

Association produk olahraga Adidas dan Nike di Kota Denpasar dapat diterima. 

Dimana asosiasi merek yang dimiliki Nike lebih tinggi dari Adidas menurut 

konsumen di Kota Denpasar, baik dilihat dari atribut, citra perusahaan, harga, dan 

manfaat. 

Tabel 12. Uji Beda T-test Perceived Quality 

Adidas   Nike   
Mean 

Difference  
Sig. 

Variabel Mean Variabel Mean     

Perceived Quality 27.64 
Perceived 

Quality  
26.39 1.25 0.018 

Sumber: Data diolah  

Hasil uji beda T pada tabel 12 menunjukan bahwa Perceived Quality produk 

Adidas memiliki mean sebesar 27,64, angka ini lebih besar daripada mean  

Perceived Quality yang dimiliki oleh Nike sebesar 26,39 dengan perbedaan rata 

rata sebesar 1,250 Probabilitasnya (sig 2-tailed) 0,018 lebih kecil dari 0,05 yang 

berarti hipotesis adanya perbedaan persepsi kualitas (Perceived Quality)  produk 

olahraga Adidas dengan Nike di Kota Denpasar dapat diterima, dimana tingkat 

persepsi kualitas dari konsumen terhadap merek Adidas lebih tinggi dibandingkan 

tingkat kesadaran yang dimiliki Nike, jadi diketahui indikator pembangun 

persepsi kualitas disini antara lain adalah, kinerja, karakteristik, kesesuaian, 
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ketahanan, keandalan, pelayanan serta hasil akhir dari produk Adidas unggul atas 

Nike secara signifikan menurut konsumen di Kota Denpasar. 

Tabel 13. Uji Beda T-test Brand Loyalty 

Adidas Nike Mean 

Difference  
Sig. 

Variabel Mean Variabel Mean 

Brand Loyalty  18.9 Brand Loyalty  19.42 -0.52 0.11 

Sumber: Data diolah  

Berdasarkan hasil uji beda T pada tabel 13 menunjukan bahwa Brand 

Loyalty produk olahraga merek Adidas memiliki mean sebesar 18,90, dimana 

angka ini sedikit lebih kecil dari yang dimiliki oleh Nike sebesar 19,42 dengan 

perbedaan rata rata sebesar -0,052. Probabilitasnya (sig 2-tailed)  mencapai angka 

0,110 dimana angka ini tidak lebih kecil dari 0,050 yang berarti hipotesis yang 

menyatakan adanya perbedaan signifikan Brand Loyalty produk olahraga Adidas 

dan Nike di Kota Denpasar tidak dapat diterima, walaupun Nike unggul atas 

Adidas dalam variabel ini , namun menurut hasil uji beda T menyatakan bahwa 

perbedaan nya tidak terlalu signifikan dalam variabel Brand Loyalty. 

 

SIMPULAN DAN SARAN 

Simpulan 

Berdasarkan data hasil olahan, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

Pada elemen Brand Awareness terdapat perbedaan signifikan ditunjukan 

antara kedua produk olahraga merek Adidas dengan Nike. Mean yang dimiliki 

Nike pada elemen ini mencapai 16,83 lebih besar atas Adidas dengan angka 

15,14. Nike mengguli Adidas atas pengenalan logo, merek, dan slogan. 
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pernyataan  disimpulkan bahwa Adanya perbedaan signifikan Brand Awareness 

produk olahraga Adidas dengan Nike di Kota Denpasar, hal ini bisa disebabkan 

oleh pemasaran yang dilakukan Nike menggunakan bentuk penyampaian yang 

mudah dijumpai dan lebih mudah dimengerti, seperti iklan TV, atau brand 

ambassador yang digunakan. Pada elemen Brand Association, terdapat perbedaan 

signifikan antara kedua merek produk olahraga Adidas dengan Nike. Nike unggul 

atas Adidas dengan mean difference 21,08>20,12. Nike mengungguli Adidas atas 

atribut, citra perusahaan, harga, dan pengguna Disimpulkan  bahwa Adanya 

perbedaan signifikan Brand Association produk olahraga Adidas dengan Nike di 

Kota Denpasar, hal ini bisa disebabkan karena logo Nike (sebagai atribut 

berwujud) lebih simple sehingga merek lebih bisa mencerminkan citranya ke 

konsumen. Selain logo, Nike yang merupakan merek asal Amerika Serikat, 

cenderung digunakan oleh banyak kalangan artis Hollywood seperti Tom Hank, 

Brad Pitt, dimana hal ini bisa meningkatkan asosiasi merek dari segi pengguna. 

Pada elemen Perceived Quality, terdapat perbedaan signifikan yang 

ditunjukan  antara kedua produk olahraga merek Adidas dengan Nike. Persepsi 

konsumen di Kota Denpasar lebih cenderung memilih Adidas memiliki kualitas 

yang lebih baik dibandingkan Nike dari segi pelayanan, ketahanan, manfaat, dan 

asil akhir, dengan mean difference 27,64>26,39, maka dapat disimpulkan bahwa 

Adanya perbedaan signifikan Perceived Quality produk olahraga Adidas dengan 

Nike di Kota Denpasar, hal ini bisa disebabkan karena Adidas sering menerapkan 

teknologi perancangan produk mereka yang lebih disesuaikan kepada bentuk 

tubuh konsumen yang berbeda beda, seperti pembuatan jenis sepatu yang cocok 
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untuk jenis kaki yang condong kedepan atau melebar, berbeda dengan jenis kaki 

lurus dan lancip (Novica Noviyanti, 2011).  

Pada elemen Brand Loyalty, terdapat perbedaan antara kedua merek produk 

olahraga Adidas dengan Nike, Nike unggul atas Adidas dengan mean difference 

19,43>18,90 namun perbedaan yang ditunjukan pada elemen ini menurut data 

yang diolah menunjukan bahwa perbedaan tidak signifikan, hal ini dapat 

disimpulkan bahwa Tidak adanya perbedaan signifikan Brand Loyalty produk 

olahraga Adidas dengan Nike di Kota Denpasar.  

Saran 

 Berdasarkan simpulan yang diambil, maka dapat diajukan beberapa saran 

sebagai berikut: 

Nike sudah berhasil berada dalam benak konsumen di Kota Denpasar dan 

harus mempertahankan strategi peningkatan kesadaran mereka agar tetap menjadi 

merek dengan kategori  Top of Mind. Sedangkan untuk Adidas diharapkan agar 

lebih bisa memberikan pesan iklan yang dengan mudah masuk ke benak 

masyarakat, hal ini bisa dicapai dengan membuat informasi yang lebih meluas 

khususnya di Kota Denpasar seperti pembukaan store baru atau penyebaran 

informasi yang lebih luas bagi konsumen di Kota Denpasar, penyebaran informasi 

mengenai penggunaan slogan agar lebih familiar didengar. 

Pada elemen Brand Association, nilai asosiasi merek Nike lebih unggul jika 

dibandingkan Adidas. Kegiatan yang dapat dilakukan Adidas untuk bisa 

meningkatkan elemen ini dengan cara menambahkan beberapa atribut dan 

manfaat manfaat. Seperti misalnya beberapa aksesoris olahraga yang dapat 
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membantu penghitungan jarak tempuh pengguna pada saat berolahraga, atau 

aplikasi berupa Health. Adidas sudah mampu membuktikan bahwa kualitas yang 

diberikan selama ini memang mencapai penilaian yang baik jika dibandingkan 

dengan Nike. Nike yang memiliki persepsi lebih kecil di mata konsumen terhadap 

kualitasnya harus bisa meningkatkan indicator pembangun persepsi kualitas itu 

sendiri, misalkan peningkatan di bagian ketahanan dan karakteristik dengan 

penambahan teknologi baru. Begitu juga dalam hal pelayanan store di Kota 

Denpasar dan hasil keseluruhan dari Nike untuk bisa meningkatkan persepsi 

kualitas konsumen di Kota Denpasar. 

Pada elemen Brand Loyalty baik Adidas maupun Nike masih harus 

meningkatkan angka rata rata tersebut dengan angka maksimal mencapai 25 

dimana menurut teori Durianto, Dkk (2004: 130) tingkatan yang tertinggi ini 

disebut commited buyer maka dari itu diharapkan untuk kedua produk olahraga 

merek Adidas dan Nike bisa meningkatkan loyalitas merek mereka terhadap 

konsumen khususnya di Kota Denpasar melalui kompensasi pelanggan loyal 

dengan bonus bagi yang sering membeli, meningkatkan komunikasi dengan 

konsumen baik dengan cara menyimpan data konsumen yang loyal untuk  bisa 

menginformasikan keberadaan produk atau hal baru dari perusahaan, sehingga 

konsumen merasa bahwa mereka bagian dari perusahaan. 
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