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ABSTRACT
This study aimed to analyze the effects arising from the brand associations, brand awareness, and
brand image on brand equity and its influence on brand loyalty from sport shoes brand Nike. The
variables used in this study is brand associations, brand awareness, and brand image as an
independent variable, then the brand equity as an intervening variable and brand loyalty as the
dependent variable. The sample in this study were 200 respondents that came from residents in the
city of Semarang, who ever used and purchased sport shoes brand Nike.

The method used is purposive sampling by distributing questionnaires to the respondents. In
this study developed a theoretical model to propose seven hypotheses to be tested using analysis
tools Structural Equation Modeling (SEM) which is operated through a program AMOS 20.0.
Based on the research of data processing SEM for full model has met the criteria of goodness of fit
as follows, the value of chi-square = 100,855; probability = 0,058; RMSEA = 0,041; CMIN/DF =
1,261; GFI = 0,913; TLI = 0,986; CFl = 0,989; NFI = 0,951, and a marginal criteria which is
AGFI| = 0,870. With the result that it can be said that this mode! is feasible to be used. The results
showed that the brand loyalty can be improved by increasing brand awareness affect the brand
equity as a determinant of success increase brand loyalty.
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PENDAHULUAN

Perkembangan industri dan teknologi yang sangat pesat menjadikan persaingan antar
perusahaan untuk memenangkan hati konsumen semakin ketat. Agar lebih unggul dibanding
pesaing, suatu produk harus memiliki imej yang baik. Sebab imej dari produk tersebut pula yang
pada akhirnya akan memengaruhi masyarakat dalam melakukan penilaian, dan untuk membentuk
ime dalam benak publik segala sesuatu memerlukan merek (Simamora, 2003).

Aaker (2001) mengatakan bahwa buah manis sebuah merek akan tergambar dari ekuitas
merek yang dimilikinya. Dapat dikatakan pula bahwa di dalam merek yang kuat, terdapat ekuitas
merek yang kuat. Pengertian ekuitas merek menurut Aaker (2013) adalah serangkaian aset dan
kewgjiban merek yang terkait dengan sebuah merek, yang menambah atau mengurangi nilai yang
diberikan sebuah produk atau jasa kepada perusahaan dan/atau pelanggan.

Lassar et al., (1995) mengatakan bahwa ekuitas merek juga memiliki hubungan terhadap
rasa percaya diri konsumen yang lebih tinggi saat menggunakan beberapa merek dibanding dengan
merek pesaing, yang mana semakin meningkatkan loyalitas konsumen dan kesediaan untuk
membayar lebih (harga premium) untuk merek tersebut. Loyalitas merek didefinisikan sejauh mana
pelanggan menunjukkan sikap positif, komitmen, dan berniat untuk terus membeli satu merek di
masa depan (Mowen dan Minor, 2002).

Belakangan ini masyarakat di kota-kota besar di Indonesia semakin peduli terhadap
kesehatan, bahkan dapat dikatakan jika kini gaya hidup sehat sedang menjadi tren. Fenomena ini
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terbukti dengan banyaknya produk organik yang dijua bebas di supermarket, usaha katering
organik yang semakin banyak, hingga maraknya acara bertema olahraga yang dikemas dengan cara
yang lebih menyenangkan. Beberapa contoh acara olahraga tersebut adalah; car free day yang
terselenggara di beberapa jalan kota pada setiap hari minggu pagi, color run, Bll Maybank Bali
Marathon, Nike Bgjak Jakarta, dan Borobudur 10K. Apabila diperhatikan, acara olahraga tersebut
didominasi oleh jenis olahraga lari.

Untuk mengetahui posisi dan peringkat suatu produk dalam pasar maka dilakukan suatu
survei. Salah satu lembaga survei sekaligus gjang penghargaan merek terbaik pilihan konsumen
Indonesia adalah Top Brand Award. Terdapat tiga parameter dalam Top Brand Award yaitu; top of
mind share (yaitu indikator sejauh mana kekuatan merek tertentu menguasai benak pelanggan), top
of market share (yaitu merek yang responden gunakan saat ini atau yang terakhir kali
digunakan) dantop of commitment share (yaitu indikator loyalitas responden terhadap merek
produk/jasa yang ingin dikonsumsi di masa mendatang). Sehingga dapat disimpulkan bahwa top
brand index (TBI) adalah parameter keberhasilan suatu produk dalam pasar.

Tabel 1
Top Brand Index (TBI)
Kategori Sepatu Olahraga Tahun 2013-2014

No M erek 2013 (%) 2014 (%)
1 | Adidas 229 221

2 | Nike 229 12.0

3 | Converse 6.5 -

4 | Bata 4.7 4.8

5 | Reebok 7.6 4.1

6 | Eagle 24 6.3

7 | Ardiles - 2.6

8 | Fila 16 3.7

Sumber: www.topbrand-award.com

Tabel di atas menunjukkan jika merek sepatu olahraga Nike di Indonesia tidak sesukses
seperti yang dialami Nike pada skalainternasiona (tabel 1). Selama dua tahun berturut-turut Nike
selalu masuk dalam kategori top three TBI, tetapi posisinya berada di bawah Adidas. Pada tahun
2014 TBI Nike mengalami penurunan kurang lebih sebesar 50% dan menjadikan posis TBI Nike di
Indonesia berada di bawah Adidas.

Tabd 2
Gain Index dan Brand Value
Kategori Sepatu Sport Tahun 2012-2013

Kategori M er ek Gain Index Gain Index Brand Value Brand Value
2012 2013 2012 2013
Sepatu Adidas -3,2 -3,6 46,8 484
Sport Nike -23,7 -25,9 384 36,6
Ardiles -43,1 * 29,4 *
Bata -26,2 -2,2 29,7 31,8

Sumber: Majalah SWA Edisi 19/12 — 25 September 2013
Majalah SWA Edisi 20/25 — 18 Oktober 2012

Pada tabel 2 di atas terlihat bahwa brand value Nike mengalami penurunan dari tahun 2012
ke tahun 2013. Gain index adalah kemampuan atau potensi merek untuk menambah atau
mengakuisis dimasa depan. Gain index merek Nike dari tahun 2012 ke 2013 mengalami
penurunan menjadi -25,9 ini artinya tingkat loyalitas merek pada kategori sepatu sport merek Nike
tidak semakin meningkat, namun semakin menurun. Posisi Nike yang cenderung tidak stabil pada
TBI mengindikasikan jika Nike memiliki ekuitas merek yang kurang kuat. Menurut Aaker (2013),
variabel utama ekuitas merek terdiri dari; asosias merek (brand associations), kesadaran merek
(brand awareness), perseps kualitas (perceived quality), dan loyalitas merek (brand loyalty).

Pada penédlitian yang dilakukan oleh Sasmita dan Suki (2014) menunjukkan bahwa variabel
brand awareness, brand image, dan brand associations merupakan tiga variabel yang paling



DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT Volume 5, Nomor 1, Tahun 2016, Halaman 3

berpengaruh positif dan signifikan pada variabel ekuitas merek. Melihat fenomena di atas, maka
dilakukan penelitian mengenai ekuitas merek terhadap loyalitas merek. Penelitian ini bertujuan
untuk menganalisis pengaruh brand associations, brand awareness, dan brand image terhadap
loyalitas merek, serta menganalisis pengaruh ekuitas merek terhadap loyalitas merek sepatu
olahraga Nike di Kota Semarang.

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITISDAN PERUMUSAN HIPOTESIS
Ekuitas merek menurut David A. Aaker (2013) didefinisikan sebagai “a set of assets and
liabilities linked to a brand that add to or substract from the value of a product or service to a
company and/or its customers”. Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2009) ekuitas merek adalah
nilai tambah yang ada pada produk atau jasa. Menurut Aaker (1991) ekuitas merek memiliki empat
dimensi:
a. Brand loyalty, sgjauh mana seorang pelanggan menunjukkan sikap positif terhadap suatu
merek, mempunyai komitmen pada merek tertentu, dan berniat untuk terus membelinya di
masa depan (Mowen dan Minor, 2002).
b. Brand awareness, kemampuan konsumen untuk mengenali atau mengingat sebuah merek
dan mengaitkannya dengan satu kategori produk tertentu.
¢. Brand associations, yaitu segala sesuatu yang terkait dengan memori terhadap sebuah
merek. Asosiasi merek akan semakin kuat dengan bertambahnya pengalaman konsumsi.
d. Perceived quality, adalah penilaian konsumen terhadap keunggulan produk secara
keseluruhan yang di dasarkan pada penilaian subyektif konsumen terhadap kualitas produk.

Hubungan Antara Brand Associations dengan Ekuitas M er ek

Menurut Aaker (1992) brand associations membantu konsumen saat memproses dan
mengingat kembali informasi, yang mana berfungsi sebagai pembeda, memperluas, sekaligus
menjadi alasan konsumen untuk membeli dan menciptakan perasaan positif terhadap merek.
Segjalan dengan yang dikutip oleh Lee et al., (2009),

Brand associations can assist with spontaneous information recall (Van Ossedlaer and

Janiszewski, 2001) and this information can become the basis of differentiation and

extension (Aaker,1996).
Aaker (1991) mengatakan “from a brand associations perspective, Aaker felt that brand equity is
closely related to brand associations”. Sehingga dapat dikatakan, konsumen yang memiliki
asosias yang positif terhadap suatu merek akan mengkaitkannya sebagai nilai tambah dari suatu
merek, atau dalam kata lain mengkaitkannya dengan ekuitas merek. Asosias yang kuat dapat
membantu mempererat merek dengan ekuitas merek (Lee et al., 2009). Asosias merek merupakan
hasil dari brand awareness yang tinggi, keduanya memiliki hubungan yang positif terhadap ekuitas
merek (Yoo et. Al., 2000). Berdasarkan pemikiran di atas maka hipotesis yang digjukan adalah:

H21: Brand associations memiliki pengaruh positif terhadap ekuitas merek

Hubungan Antara Brand Associations dengan Loyalitas M erek

Pada saat seseorang memiliki asosiasi merek yang positif terhadap suatu merek maka mereka
akan dimudahkan dalam mengingat kembali informasi sekaligus akan merasa lebih dekat dengan
merek tersebut. Kedekatan ini yang mampu menjadikan seorang konsumen menjadi loyal dengan
merek tersebut. Penelitian Yoo et Al., (2000) membuktikan bahwa asosiasi merek memiliki
pengaruh positif pada loyalitas merek. Loyalitas merek itu sendiri didorong oleh tiga dimens dari
ekuitas merek menurut penelitian yang dilakukan oleh Tong dan Hawley (2009), diantaranya brand
assosciations, brand awareness, dan perceived quality. Berdasarkan pemikiran di atas maka
hipotesis yang digjukan adal ah:

H2: Brand associations memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek

Hubungan Antara Brand Awareness dengan Ekuitas M erek

Kesadaran merek dapat memperluas pasar serta mempengaruhi persepsi dan tingkah laku,
jadi jika tingkat kesadaran merek itu rendah maka hampir dapat dipastikan jika ekuitas mereknya
juga rendah (Durianto, 2004). Hal ini berarti jika brand awareness suatu merek itu tinggi, maka
ekuitas mereknya juga tinggi. Pada jurnal Sasmita dan Suki (2014) ditemukan bahwa brand
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awareness memiliki pengaruh positif terhadap ekuitas merek. Selain itu, menurut Tong dan Hawley
(2009), dengan membuat orang-orang lebih sadar terhadap suatu nama merek akan menjadi
landasan ekuitas merek bagi merek tersebut. Berdasarkan pemikiran di atas maka hipotesis yang
digjukan adalah:

H3: Brand awareness memiliki pengaruh positif terhadap ekuitas merek.

Hubungan Antara Brand Awareness dengan L oyalitas Mer ek

Saat orang sangat sadar dengan suatu merek maka akan ada kemungkinan jika mereka loyal
dengan merek tersebut. Hal ini dikarenakan mereka terlalu sering menggunakan merek tersebut
sehingga mereka semakin aware dengan merek. Menurut Tong dan Hawley (2009) loyalitas merek
didorong oleh tiga dimensi dari ekuitas merek, yaitu brand assosciations, brand awareness, dan
perceived quality. Pada penelitian Tong dan Hawley (2009), membuktikan bahwa brand awareness
berefek positif terhadap loyalitas merek. Berdasarkan pemikiran di atas maka hipotesis yang
digjukan adalah:

H4. Brand awareness memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek

Hubungan Antara Brand | mage dengan Ekuitas Merek

Faircloth et al., (2001) menemukan bahwa semakin positif brand image akan semakin tinggi
pula kemungkinan konsumen untuk membeli dengan demikian semakin tinggi pula ekuitas merek.
Sasmita dan Suki (2014) juga mengatakan bahwa brand image memiliki dampat positif pada
ekuitas merek, hasil penelitian mereka menegaskan bahwa konsumen muda yang peduli dengan
brand image menunjukkan ekuitas merek yang positif. Berdasarkan pemikiran di atas maka
hipotesis yang digjukan adal ah:

H5: Brand image memiliki pengaruh positif terhadap ekuitas merek.

Hubungan Antara Brand | mage dengan L oyalitas M er ek

Agar dikena merek harus memiliki identitas (Simamora, 2003). Identitas merek adalah
seperangkat asosias yang unik, diciptakan, dan dipelihara oleh pemasar (Simamora, 2003).
Identitas merek bertujuan untuk menciptakan gambaran atau brand image sehingga merek akan
hidup dalam pikiran konsumen (Simamora, 2003). Seperti yang tertulis dalam jurnal Sasmita dan
Suki (2014), brand image juga terkait dengan penggunaan konsumen terhadap merek untuk
merefleksikan makna simbolis dari konsumsi dan identitas dalam mengekspresikan diri. Pelanggan
akan merasa bangga dan senang saat mereka menggunakan merek tersebut, dan perasaan ini tidak
dirasakannya saat menggunakan merek yang lain.

Ketika suatu merek memiliki brand image yang positif, hal ini akan berpengaruh terhadap
loyalitas merek. Pada pendlitian yang dilakukan Greve (2014) brand image terbukti berpengaruh
terhadap loyalitas merek. Selain itu pendlitian Delassus dan Descotes (2012) juga membuktikan
bahwa saat perusahaan melakukan pergantian nama merek brand image yang kuat akan
meningkatkan loyalitas merek. Berdasarkan pemikiran di atas maka hipotesis yang digjukan
adalah:

H6: Brand image memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek.

Hubungan Antara Ekuitas Merek dengan Loyalitas M erek

Keler (2013) mengatakan bahwa salah satu karakteristik merek memiliki ekuitas merek
yang kuat yaitu dengan memiliki loyalitas merek yang lebih kuat. Hal ini didukung pula oleh
pernyataan Aaker (1991) yaitu, selain sebagai dimensi dari ekuitas merek, loyalitas merek juga
dapat dipertimbangkan sebagai hasil dari ekuitas merek. Hasil penelitian Taylor et. Al.,
menunj ukkan bahwa ekuitas merek secara konsisten sangat berpengaruh terhadap loyalitas perilaku
(behavioral loyalty) dan sikap (attitudinal loyalty) pelanggan. Berdasarkan pemikiran di atas maka
hipotesis yang digjukan adal ah:

H7: Ekuitas merek memiliki pengaruh positif terhadap loyalitas merek.

Berdasarkan landasan teori dan penelitian terdahulu, diperoleh model penelitian sebagai berikut:

Gambar 1
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METODE PENELITIAN

Variabel Pendlitian

Dalam penelitian ini menggunakan tigajenis variabdl, yaitu:
1. Variabel Independen (variabel bebas)
Menurut Sugiyono (2004) variabel independen adal ah variabel yang memengaruhi atau yang
menjadi penyebab berubahnya atau timbulnya variabel dependen. Variabel independen
dalam penelitian ini adalah brand associations, brand awareness, dan brand image.
2. Variabel Antara (variabel intervening)
Variabel intervening adalah variabel yang secara teoritis memengaruhi (memperlemah dan
memperkuat) hubungan antara variabel independen dengan dependen, tapi tidak diamati dan
diukur (Sugiyono, 2004). Variabel intervening dalam penelitian ini adalah ekuitas merek.
3. Variabel Dependen (variabel terikat)
Variabel terikat merupakan variabel yang menjadi perhatian utama peneliti (Sekaran, 2006).
Variabel dependen dalam penelitian ini adalah loyalitas merek.

Populas dan Sampel Penelitian

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek yang mempunyai
kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh penditi untuk dipelgjari lalu ditarik
kesimpulannya (Sugiyono, 2004). Dalam penelitian ini populasi yang digunakan adal ah orang yang
pernah melakukan pembelian sepatu olahraga Nike di kota Semarang yang jumlahnya tidak
diketahui dengan pasti.

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut
(Sugiyono, 2004). Bila tidak ada sampling frame yang lengkap misalnya karena populas tidak
diketahui, maka peneliti tidak bisa menggunakan probability sampling (Ferdinand, 2006). Peneliti
tidak mengetahui jumlah populasi dari pengguna sepatu merek Nike di kota Semarang. Maka dari
itu, pada pendlitian ini digunakan teknik pengambilan sampling jenis non-probability sampling.

Peneliti menggunakan teknik non-probability sampling jenis purposive sampling, yaitu
teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2004). Pertimbangan atau
kriteria yang ditentukan adalah; (1) sampel berdomisili di Semarang, (2) sampel pernah
menggunakan sepatu olahraga merek Nike original, (3) sampel pernah membeli sepatu olahraga
Nike original.

Dengan model estimasi menggunakan Maximum Likelihood (ML) minimum diperlukan 100
sampel. Semakin banyak sampel yang digunakan (lebih dari 100) maka akan semakin sengitif
metode ML untuk mendeteksi perbedaan antar data. Begitu sampel semakin besar (di atas 400
sampal 500) metode ML menjadi sangat sensitif dan selalu menghasilkan perbedaan secara
signifikan, sehingga ukuran goodness-of-fit menjadi jelek (Ghozali, 2011). Jadi dapat
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direkomendasikan bahwa ukuran sampel antara 100 sampai 200 (Ghozali, 2011). Sehingga jumlah
sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 200.

Metode Analisis
Pada penelitian ini peneliti menggunakan alat analisis Structural Equation Modeling (SEM)
yang dioperasikan melalui program AMOS 20.0

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Gambaran Umum Responden

Dari 200 orang responden, pendliti menyaring menjadi 158 data responden yang kemudian
digunakan untuk olah data. Profil responden antara lain: jenis kelamin, usia, dan pendapatan per

bulan.
Tabel 3
Distribus Frekuensi Karakteristik Demografi Responden

No. Karakteristik Demogr afi K ategori Frekuensi (orang)
1 Jenis kelamin a Laki-laki 81
b. Perempuan 77
2. Usia a 15-19tahun 11
b. 20-24tahun 127
c. 25-29tahun 10
d. 30-34tahun 6
e. 35-39tahun 3
f.  40-44tahun 1
0. 45-49tahun -
h. 50-54tahun -
i. 55-59tahun -
j. =60 tahun -
3. Pendapatan per bulan < Rp. 2.000.000 96
Rp. 2.100.000 — Rp. 3.000.000 46
Rp. 3.100.000 — Rp. 4.000.000 8
Rp. 4.100.000 — Rp. 5.000.000 4
Rp. 5.100.000 — Rp. 6.000.000 2
Rp. 6.100.000 — Rp. 7.000.000 -
Rp. 7.100.000 — Rp 8.000.000 -
Rp. 8.100.000 — Rp. 9.000.000 -
Rp. 9.100.000 - Rp. 10.000.000 -
> Rp. 10.100.000 2

Sumber: Data primer yang diolah, 2015

Pembahasan Hasi| Penelitian
Stucture Equation Modeling (SEM)
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Gambar 2
Structure Equation Modeling (SEM)
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Tabel 4
Regression Weights Structural Equation Modeling
Estimate SE. CR. P
Ekuitas Merek < Brand_Image 531 129 4,122 *ok
Ekuitas Merek < Brand_Associations 147 .072 2.035 .042
Ekuitas Merek < Brand_Awareness .325 .109 2.984 .003
Loyalitas Merek < Brand Awareness 334 114 2.934 .003
Loyalitas Merek < Ekuitas Merek .926 137 6.771 *ok
Loyalitas Merek < Brand Associations .015 .074 .206 .837
Loyalitas Merek < Brand Image .079 142 .558 577
X9 <& Brand_Image 1.223 .098 12.509 *xk
X8 € Brand_Image 1.043 .070 14.825 *xk
X7 < Brand_Image 1.000 *xk
X2 € Brand Associations .781 .089 8.785 *ok
X11 < Ekuitas Merek 1.333 .089 14.904 *xk
X14 < Loyaditas Merek 911 .052 17.571 *xk
X13 € Loyalitas Merek 1.000 *xk
X15 € Loyalitas Merek .867 .047 18.333 *xk
X5 €& Brand_Awareness 1.387 130 10.675 *xk
X10 €< Ekuitas Merek 1.000 *xk
X12 & Ekuitas Merek 1.197 .093 12.928 *xk
X4 €< Brand Awareness 1.000 *ok
X3 € Brand Associations .940 .092 10.243 *ok
X1 < Brand Associations 1.000 *ok
X6 € Brand Awareness 1.395 134 10.442 *xk

Sumber: Data primer yang diolah, 2015

Tabel 5



DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT Volume 5, Nomor 1, Tahun 2016, Halaman 8

Confirmatory Analysis Structural Equation Modeling

Goodness of Fit Indeks Cut-of-Value Hasil Analisis | Evaluasi Model
Chi — Square Diharapkan kecil 100,85 Fit
Significance Probability > 0,005 0,058 Fit
CMIN/DF < 2,00 atau 3,00 1,261 Fit
GFI >0,90 0,913 Fit
AGFI >0,90 0,870 Marginal
TLI >0,90 0,986 Fit
CFl >0,90 0,989 Fit
NFI >0,90 0,951 Fit
RMSEA < 0,08 0,041 Fit

Sumber: Data primer yang diolah, 2015

Uji terhadap model menunjukkan bahwa model tersebut fit terhadap data yang digunakan dalam
penelitian seperti terlinat pada Tabel 5 Indeks Pengujian Confirmatory Analysis Structural
Equation Model. Dengan tingkat signifikansi terhadap Chi-Square model sebesar 100,85 yang
sesual dengan cut off value yaitu Chi-square diharapkan kecil, Sgnificance Probability, CMIN/DF,
GFI, TLI, CFI, NFI, RMSEA berada pada rentang nilai yang diharapkan atau sesuai dengan cut off
val ue meskipun tingkat signifikansi terhadap AGFI diterima secaramarginal.

Uji Sobel

Sobel tes adalah suatu metode untuk menguiji signifikansi dari suatu efek mediator. Sobel Tes yang
dipopulerkan dan direkomendasikan oleh Baron and Kenny (1986), yaitu akar kuadrat
(b*Saf+a’Sh*+Sa’Sb”). Dengan formula lengkap sebagai berikut:

ah

svalee =——————————
yb° 52 0= 5 50 5

Keterangan:
ab: koefisien indirect effect yang diperoleh dari perkalian antara direct effect adan b
a koefisien direct effect independen (X) terhadap mediator (M)
b: koefisien direct effect mediator (M) terhadap endogen (Y)
Sa standard error dari koefisien a
Sh: standard error koefisen b

Jikazvalue> 1,96 atau tingkat signifikans statistik z (p-value) < 0,05, maka indirect effect
atau pengaruh tak langsung variabel independen terhadap variabel dependen melalui mediator,
signifikan padataraf signifikansi 0,05 (Preacher and Hayes, 2004).

Hasil uji Sobel pada penelitian ini menunjukkan z value yang signifikan. Ini artinya ekuitas
merek merupakan variabd yang signifikan memediasi brand association (2,25) brand awareness
(2,23) dan brand image (3,06) dengan loyalitas merek.

Pengujian Hipotesis
Pada penelitian ini terdapat 7 hipotesis yang digjukan. Berikut adalah tabel pengujian
hipotesis dalam analisis AMOS:

Tabel 6
Estimasi Parameter Regression Weights

Estimate S.E. C.R P

Ekuitas Merek € Brand Image 531 129 4,122 *oxk
Ekuitas Merek € Brand Associations 147 072 2.035 .042
Ekuitas Merek € Brand Awareness .325 109 2.984 .003
Loyalitas Merek < Brand Awareness 334 114 2.934 .003
Loyalitas Merek < Ekuitas Merek .926 137 6.771 *ok
Loyalitas Merek < Brand Associations .015 .074 .206 .837
Loyalitas Merek < Brand Image .079 142 .558 577

Sumber: Data primer yang diolah, 2015
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H1: Brand associations memiliki pengar uh positif terhadap ekuitas merek

Brand associations mempengaruhi ekuitas merek sebesar 0,15. Dapat dikatakan bahwa
terdapat pengaruh antara brand associations dengan ekuitas merek. Tabel 6 di atas menunjukkan
jika brand associations berpengaruh positif terhadap ekuitas merek. Sifat pengaruh positif tersebut
adalah signifikan, dengan C.R. sebesar 2,035 yang memenuhi syarat yaitu > 1,96 dengan nilai p
sebesar 0,042 juga memenuhi syarat yaitu < 0,05. Dengan demikian hasil uji statistik ini berhasil
menerima Hipotesis 1.

H2: Brand associations memiliki pengar uh positif terhadap loyalitas merek

Ketiga indikator brand associations tidak membentuk loyalitas merek. Dapat dikatakan
bahwa tidak terdapat pengaruh antara brand associations dengan loyalitas merek. Tabel 6 di atas
menunjukkan jika brand associations tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas
merek. Dapat dilihat pada C.R. sebesar 0,206 yang kurang memenuhi syarat yaitu > 1,96 dengan
nila p sebesar 0,837 yang juga kurang memenuhi syarat yaitu < 0,05. Dengan demikian hasil uji
statistik ini tidak berhasil menerima Hipotesis 2.

H3: Brand awareness memiliki pengar uh positif terhadap ekuitas mer ek

Brand awareness mempengaruhi ekuitas merek sebesar 0,33. Dapat dikatakan bahwa
terdapat pengaruh antara brand awar eness dengan ekuitas merek. Tabel 6 di atas menunjukkan jika
brand awar eness berpengaruh positif terhadap ekuitas merek. Sifat pengaruh positif tersebut adalah
signifikan, dengan C.R. sebesar 2,984 yang dan nilai p sebesar 0,003. Dengan demikian hasil uji
statistik ini berhasil menerima Hipotesis 3.

H4: Brand awareness memiliki pengar uh positif terhadap loyalitas merek

Brand awareness mempengaruhi loyalitas merek sebesar 0,33. Dapat dikatakan bahwa
terdapat pengaruh antara brand awareness dengan loyalitas merek. Tabel 6 di atas menunjukkan
bahwa brand awareness berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Sifat pengaruh positif
tersebut adalah signifikan dengan C.R. sebesar 2,934 yang dan nilai p sebesar 0,003. Dengan
demikian hasil uji statistik ini berhasil menerima Hipotesis 4.

H5: Brand image memiliki pengar uh positif terhadap ekuitas merek

Brand image mempengaruhi ekuitas merek sebesar 0,53. Dapat dikatakan bahwa terdapat
pengaruh antara brand image dengan ekuitas merek. Tabdl 6 di atas menunjukkan bahwa brand
image berpengaruh positif terhadap ekuitas merek. Sifat pengaruh positif tersebut adalah
signifikan, dengan C.R. sebesar 4,122 yang memenuhi syarat yaitu > 1,96 dengan nilai p yang juga
memenuhi syarat < 0,05. Dengan demikian hasil uji statistik ini berhasil menerima Hipotesis 5.

H6: Brand image memiliki pengar uh positif terhadap loyalitas merek

Ketiga indikator tersebut tidak membentuk loyalitas merek. Dapat dikatakan bahwa tidak
terdapat pengaruh antara brand image dengan loyalitas merek. Tabel 6 di atas menunjukkan bahwa
brand image tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas merek. Dapat dilihat pada
C.R. sebesar 0,558 yang kurang memenuhi syarat yaitu > 1,96 dengan nilai p sebesar 0,577 yang
juga kurang memenuhi syarat yaitu < 0,05. Dengan demikian hasil uji statistik ini tidak berhasil
menerima Hipotesis 6.

H7: Ekuitas merek memiliki pengar uh positif terhadap loyalitas mer ek

Ekuitas merek mempengaruhi loyalitas merek sebesar 0,93. Dapat dikatakan bahwa
terdapat pengaruh antara ekuitas merek dengan loyalitas merek. Tabel 6 di atas menunjukkan bahwa
ekuitas merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Sifat pengaruh positif tersebut adalah
signifikan, dengan C.R. sebesar 6,771 dan nilai p yang juga memenuhi syarat yaitu < 0,05. Dengan
demikian hasil uji statistik ini berhasil menerima Hipotesis 7.

KESIMPULAN DAN KETERBATASAN
Berdasarkan hasil analisis penelitian yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya, dapat ditarik
kesimpulan sebagai berikut :

1. Peningkatan loyalitas konsumen dapat dipengaruhi langsung oleh brand awareness.
Dengan demikian Nike Inc. Indonesia perlu memperhatikan dan meningkatkan brand
awareness dari merek Nike untuk dapat meningkatkan loyalitas merek konsumen terhadap
merek Nike tersebuit.

2. Peningkatan ekuitas merek dipengaruhi oleh brand associations, brand awareness, dan
brand image. Dari ketiga hal tersebut yang pengaruhnya paling besar terhadap ekuitas
merek sepatu Nike adalah brand image. Brand image (0,53) memiliki loading factor yang
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lebih besar jika dibandingkan dengan brand associations (0,15) maupun brand awareness
(0,33)..

3. Peningkatan loyalitas merek dipengaruhi oleh ekuitas merek. Diantara variabel lainnya,
ekuitas merek memiliki pengaruh yang paling besar. Kebijakan implikasi yang dipilih
adalah perlu bagi Nike untuk mengadakan diskon guna memancing minat beli kepada
segmen yang mempertimbangkan harga dalam pertimbangannya. Sehingga Nike dapat
tetap mempertahankan pelanggan sekaligus menciptakan loyalitas merek kepada
pelanggan baru.

Keterbatasan
Keterbatasan dalam penelitian ini adalah target populasi yang terkonsentrasi pada responden yang
berusia 20-24 tahun.
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