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ABSTRAK 

Brandvalue yang tinggi membuat Manchester United memperoleh banyak 
sekali tawaran kerjasama sponsorship dari banyak perusahaan tennasuk Adidas. 
Kerjasama sponsorship yang dilakukan oleh Adidas kepada Manchester United 
adalah salah satu bentuk pengelolaan merek yang dilakukan dengan cara 
memperbanyak exposure terhadap merek mereka sehingga diharapkan nantinya 
bisa meningkatkan brand recall dan brand attitude yang baik pula dati fans dan 

non-Jans Manchester United di Indonesia. Kemudian nantinya diharapkan brand 
recall dan brand attitude mampu meningkatkan purchase intension terhadap 
produk dari merek Adidas. 

Penelitian ini bertujuan untuk meneliti pengaruh brand exposure terhadap 
brand recall dan brand attitude serta dampaknya terhadap purchase intention atas 
kegiatan sponsorship Adidas pada Manchester United kepada fans dan non-fans 
klub sepak bola Manchester United. Sampel peneIitian adalah fans dan non-fans 

klub sepak bola Manchester United. Analisis penelitian dilakukan dengan anaIisis 
jalur (Path Analysis). Hasil penelitian menunjukan bahwa brand exposure Adidas 
di Manchester United dapat mempengaruhi brand recall dan brand attitude secara 

positif pada fans dan non-fans Manchester United. Kemudian brand recall pada 
purchase intention juga memiliki pengaruh positif pada fans dan non-fans 
Manchester United. Serta brand attitude hanya memiliki pengaruh positif terhadap 
purchase intention pada fans, sedangkan pada non-fans tidal< memiliki pengaruh 
positif terhadap purchase intention. 

Kata Kunci: Sponsorship, Brand Exposure, Brand Recall, Brand Attitude, Purchase 
Intention. 
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ABSTRACT 

High brand value made Manchester United gained a lot of cooperative 
sponsorship offers from many companies including Adidas. Cooperative 
sponsorship made by Adidas to Manchester United is one form of brand 
management which is done by mUltiplying the exposure to their brand. It was 
expected to increase a good brand recall and brand attitude from fans and non-fans 
of Manchester United in Indonesia. Further, it was expected that brand recall and 
brand attitude could improve purchase intention on Adidas' products. 

The objective of this study is to explore the effect of brand exposure on brand 
recaU, brand attitude and its impact on purchase intention after Adidas made 
cooperative sponsorship to Manchester United specifically to the fans and non-fans. 
The sample of this study were fans and non-fans of the Manchester United Club. 
The analysis of the research was conducted by path analysis. The results showed 
that brand exposure of Adidas in Manchester United could affect brand recall and 
brand attitude positively on Manchester's United fans and non-fans. Moreover, 
brand recall on purchase intention also had a positive effect to fans and non-fans of 
Manchester United. However, in regards to purchase intention, brand attitude only 
showed positive effect towards fans and showed no positive effect towards non­
fans. 

Keywords: Sponsorship, Brand Exposure, Brand Recall, Brand Attitude, Purchase 
Intention. 
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1.1. Latar belakang 

BAD I 

PENDAHULUAN 

Sepak bola merupakan salah satu olahraga yang menyita banyak perhatian 

bagi masyarakat di dunia. Pada tahoo 2014 Ialu tercatat beberapa rekor penonton 

televisi pada ajang Piala Dunia 2014 di berbagai negara. Dikutip dari 

http://bola.kompas.com, Brazil sebagai tuan rumah dengan 42,9 juta orang 

menonton laga Brazil vs Kroasia, kemudian di Jepang dengan 34,1 juta orang 

menonton laga Jepang vs Pantai Gading, dan beberapa negara lainnya serta media 

televisi yang menyiarkan Piala Dunia 2014 juga memecahkan rekor jumlah 

penonton. Banyaknya penonton pada olahraga sepak bola membuat potensi pasar 

yang baik sehingga para pemasar tidak ingin melewatkan kesempatan ini. Banyak 

bisnis yang bisa dihasilkan dari sepak bola, mulai dari bisnis pelatihan usia dini, 

bisnis agency, periklanan, media partner, dan official partner. Dalam hal ini 

kesempatan yang .ada untuk ikut terlibat dalam industri sepak bola tidak di sia­

siakan oleh banyak perusahaan, demi mengembangkan pangsa pasar mereka dan 

terus bisa bersaing dalam industri mereka masing-masing. 

Ketertarikan masyarakatdi dunia yang tinggi terhadap sepak bola 

menjadikan kesempatan yang baik bagi perusahaan untu1~ menjadikan sepak bola 

sebagai sarana promosi salah satunya dengan menjadi sponsor dari klub sepak bola. 

Banyak cara yang dilakukan dalam menJalin kerjasama sponsorship seperti 

menempatkan nama atau logo merek perusahaan pada kaos pemain, pemasangan 
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2 

atribu~atrihut di. area stamon, bahkan .menjadikan nama stadion ,dengan.nama suatu 

merek ·dati perusahaan tententu. Contohnya perusabaan penerhangan Fly Emirates 

yang menjadi sponsor Arsenal, logo perusahaan mereka tercetak di bagian depan 

kaos Arsenal,. bahkan Fly Emirates menjadi nama stadioaArsenal dengan Emirates 

Stadium, contoh lainnya attalah Manchester United yang menempatkan logo 

Chevrolet dan Adidas pada kaos mereka. Tentunya deng-an menjalin kerjasama 

dengan s:ebmihklub sepak holahingga seperti itu menibuttibkan: biaya yang tidak 

sedikit. Hal ini merupakan suam hal yang wajar karena klub sepak bo.la'tersebllt 

memiliki pr.estasi yang banyak sena memiliki jangkawm yang luas. sehingga banyak 

dikenal dan digemari oleh masyarakat di dunia, bahkan hampir di setiap negara 

mennlikifans masing-masinglduh, termasuk juga diIndanesia. Peruanginilah yang 

dUihat oleh~para.pemasar sebagai .pot-ensi besar untuk meraih dan mengembangkan 

pangsa pasar yang dimiliki hingga kebanyak negara termasuk di Indonesia dengan 

menjadi ·sponsor . dari Premier League dan juga klub sepakbola yang' berada di 

dalamnya. 

Premier League merupakan seouah liga sepak bola di Inggtis yang 

bergengsi dan menyita banyak perhatian masyarakat dunia. Dikutip dari 

http://www.socialbakers.com.ju.mlah~ggemarFacebookdarjfan~page.S.Premi.er. 

L~ se~ak 37.665.099 dan 5.124.736 (13,6 %) berasal dari Indonesia, 

menjadikan Premier League sebagai liga sepak. bola paling digemari di dunia 

bahkan termasuk di Indonesia. Fenomena ini menjadikan. s.epak bola di Indonesia 

tidak lagi hanyasebagai olahraga hibman bagi masyar1ikatnamun saat ini menjadi 

industri bisnis yang besar- dan bisa menjadi .salah satu orand exposure meialui 
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media,spansorship .untuk ·hemagai sektor industri. Br.and ,exposure melalui m~dia 

sponsorship merupakan salah, sam earn .. yang _ eiektif dan . efisien. untuk 

mengembangkan pangsa pasar di Indonesia bagi perusahaan luar neg-eriyang ingin: 

menjangkauserta mengembangkan pasar mereka di Indonesia. 

Sp:ms:o-rsmpdaiamsepak bola l1isa dihilang .beresilm mengingatsaat ini 

:nnmk bisa melljadi official partner suatu klub sepak bola membutUbkall dana. yang. 

besarapalagi ingin meygadi produk, sponsor suam klub yang'besar-dan memiliki 

banyak penggemar di dunia,tentunp ,dtlrumhkananalisis yang mendalam dan 

ketepatan tindak-anagar dana yang dike1uarkan bisa .sebandiRg denganimpact di 

J>asar. Disamping-semua resiko: yang-ada sport spnt'lSarship merupakan' salah sam 

cara yang,e:f-ektifdan etisien bagi perusahaan untuk kegiatan pemasaran pemsahaan 

w:alaupun hams mengeluatkan bany3k biay~ nn-tnk ltu. Misalnya saja Adidas yang. 

menjadi sponsor Jdllb .R:ea1 Madrid dan Manchester United, dilmtip daD: 

http://www.infoolahraga.net penjualanjersey musim 2&1512016, untuk klub- Real 

Madrid adaIah 2.:8'66.000 :unit, lain Man.chester United 4engan 2:977.000 unit. 

Rahkanmemasuki musim haru2fi16 penjualanjers.ey Ibrahimovicmene~sekitar 

£76,{)OO.OOOatau sekitar Rp 1,31 T hanya dalam waktu sepekan serta penjualan 

jersey PauJ:Pogba mencapai £190.000.000 atau sekitar Rp 3 T lebih hanya .dalam. 

waktu kurang darisebu1an(http://www.viva.co.id/bola). Namun kesuksesan suatu 

brand tiM bisa djjadtkanacuan pasti dalam menilai keefektifan sport sponsorship. 

hal ini y-ang.rerj-am.oleh. Nike yang.sebelumnya menjadi sponsor Manchester Uniteil 

yangmemutus kontrak. kerjasama padaakhir musim 2014/201:5. Keputusan untuk 

memntus kontrak dengan Manchester United dikarenakan pibak Nike melihat 
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kQntmk kerjasama yang .bam tidakhegitu ;menguntnngiQm bagipjhaknya serta 

dengan . pr.estasi. dati .. Manchester. United 

(http://www.republika.co.idlberita/sepakbola). 

'Fabell.l 

Tabel'Brand Value·lD-Klub:Sepak-BeIa Tertiugghli. Dtmia· 

Rank 
Brand Va'ue 

Brand ratlllg 
IUSO S Mrrllons 

ZQl§ ~ \,QyQ f .. ame Countrt ;!ill 20t5 w.2 ~ 

~ -~ 
1 PO 1 ~O6 A;.,;;. AAA 

3 , Real Ma - 1 148 3"'13 AAA - >,AA+ 

3 fo 6 ~ 993 ""3 M.A- AAA. 

4 ;> 905 800 ~ AAA-

2 E Ba e t 867 933 :"AA+ AAA 

'I 'Sf:n. -.J 858 '03 AAA AM 

of 79: 541 ;"'AA- AAA-

(i ) Ch sea 7"6 -95 ~!...A . ~ 

9 l erpeol 748 577 AAA AAA· 

10 to rc ..... • ' • .> 
441 360 AA- AA-

. BumPer.; ,brandfinace.cQJll yang telah .diolah kembali 

. Mancllester: United merupakan ldub sepak .bola di Inggris yag ~miliki 

nilai historis'tinggi dan 'prestasi yang membanggakan setta memiliki banyak 

pen:ggemar <Ii dtmia sehingga- menJadikm ManchesterHnited sehagai salah satu. 

brotfd paling rliincar banyak perusalman.di dUDia. Dikutip dati brand finance .com 

pada tabun 2GHi Manchester. United menjadi klub sepak 'billa dengan br.and value 

tertmggfdi dunia mengungguli klub sepak bola asal Spanyof) nilaiyang diperoleh 

mencapai US$ 1.170 Juta, walauptm sebenamya.atlgka ini me.rupakan penururum 

dan tahun 20 t5 den,gan nilai US$ 1.20-6, namun Manchester Unitedtetap menjadi 

pern1tik brand value tertinggi taltun 201-6. Tinggioya brand value ini menjadikan. 

Manchester United sebagai salah sam kiub sepak bola paling tlihtcar olen 
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maupun industri yangtidak berhuhungan, dengan s~ak bola., Perusahaan, 'yang 

metYadi 'spoosor: klub Manchester- United tidak taqggun~' untuk, 

mengeluarkan.dana yang besar .agarbisamenjadi ·afficil.lf parlner·ldnb Manchester 

United. Term:astik juga bagi Adidas ymg saat ini menjadi ojficiafkit suppl'ier bagi 

Manchester-United. 

Brand value yang. tinggi membua:t Manchester United'memperoleh baayaK: 

global manptm regional . Sa:bfu sam brand yang tertarik meIaknkan keijasama, 

kepada Manchest-er Unitedadalah Adidas:, salah sam' brnnd' olamaga yang banyak 

dikenat masyarakat ·.duniabahkan juga di Indone.sia. ~tipdali manutd.col 

'Manchester Uriited merijalin keijasanm dengan Adidasdengan, memeca1i:kan rekor 

nilai kontrak ~ponsor saat .itu dibandingkan k:bib sepakbola yang- Jain. s:ebagai 

{)jfu:ialldt supplier dengan durasikontrak 10 'taboo ~imulaiseja:k I Agustus· 20,15 

dengan .nilai 'kootrak sebesar 750}uta. pounds. 

:Da'latn melalrukan keqasanla sponsor-ship dengaaMan~stet United) 

k ..l~das . . 'l:tr: 10.. ._10..~_, !_L·__ .• _ .... ~t_ tetrtunya .J'UJl " . 1m meml~ U£umctpa pertW1.WWgan yang mat.ang wUUA' 

memutuskan piJihan ke,ada M~l1cbester United sebagaitekan kerjasama 

sponsorship. 'S~H3in nama 'hesar dan br~nd value .. jangkauan glObal serta, j,umlah 

fans yang banyak di berbagai negara <Ii dmria termasuk ~ di Indonesia yang 

ditmliti Manchester Umted bisa sebagai nilai tambah ter-sendiri. guna 

mengembangkan pangsa. pasar di Indonesia.. 
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Gambar 1.1 
Gambar Perbandingan Nilai Kontrak Kit Sponsorship Tertinggi 

Sumber: manutd.com yang telah diolah kembali 

Manchester United merupakan salah satu klub sepak bola dengan 

penggemar terbanyak di dunia. Dikutip dari socialbakers.com menunjukkan bahwa 

Manchester United memilikifan-pages di Facebook dengan 71.107.831 fans dan 

dari semua itu ada 9.706.243 (13,7%) fans berasal dari Indonesia_ Fakta ini 

menunjukkan bahwa di Indonesia banyak sekali yang menggemari klub sepak bola 

Manchester United. Peluang pasar yang ada tentunya bisa dimanfaatkan bagi 

Adidas untuk mengembangkan pangsa pasar di Indonesia ketika menjadiofficialldt 

supplier bagi Manchester united. 

Banyaknya penggemar Manchester United di Indonesia dengan loyalitas 

mereka menjadikan Manchester United memiliki brand value tinggi khususnya 

bagimasyarakat Indonesia pecinta bola. Peluangini yang coba -dimanfaatkan oleh 

official kit supplier klub Manchester Unite.d seperti Adidas untuk menjangkall 

pangsa _pasar produknya di Indonesia. 
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K.erjasama sponsQrship yangdt1akukan -oleh Adidas kepada Manchester 

United adata.h salah 'satu. bentuk pengeloJaan. merek yang .diiakukan. den.gan carn 

memperbanyat ~sure terhadap merek rnereka sebin,gga diharapkan rumtinya 

bi5a menfugkatkan 5rmttl recall dan hranJ attiturie yang balk pula darifons dan 

non.-foms. Manchester United. ,m Indonesia. Sebingga nantiny.a 4Jharapkan. brand 

,recall ·dan brand -attitude matttpll meningkatkan purchase intension: terbadap 

produk dart merek Adidas. 

Gambarl,.% 
Bnm4 Expgstue Adidaspada MandtesteF'URited 

Sumber: google..eoJd yang telah diolah kembali 

~ntuk kerjasama sponsorship yangmlakukarI oleh Adidas kepada 

Maehester United tidak hanya bethenti hanya dengan menjadiojJ1Cial kit supplier 

saja; pemsahaan juga ,gencar mengaplikasikan sport sponsorship ini didalam 

exposure di be.rbagaimedla dimana hal: ini a.kan .herdampak pada brand recall dan. 
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brand attitude. Dalam sebuah artikel marketing di halaman web 

http://www.cmo.com.au. Chris Baumann (2015) menjelaskan bahwa brand 

.exposureadalah salah satu bagian dati brand management yang penting agar 

konsumen bisa tahu dan mengingat merek kita. Dalam sport sponsorship ketika 

suatu brand menjadi sponsor kIub sepak bola maka brand tersebut bisa 

mendapatkan exposure dalam berbagai kegiatan klub tersebut. Adidas dalam hal ini 

merupakan salah satu sponsor utama klub Manchester United,exposure yang 

didapatkan cukup banyak, seperti pada kaos pemain, jaket, banglru penonton, web, 

media sosial, dll. 

Bentuk kerjasama sponsorship yang dilakukan oleh Adidas kepada 

Machester United tentunya akan memperbanyak exposure di berbagai media 

dimana hal ini akan berdampak pada brand recall. Keller (2013 :73) menjelaskan 

"Brand recall is consumers' ability to retrieve the brand from memory when given 

the product category, the needs fulfilled by the category, or a purchase or usage 

situation as a cue". Yang memilik:i arti bahwa brand recall adalah kemampuan 

konsumen untuk memunculkan merek dari ingatan ketika diberikan kategori 

produk, kebutuhan dipenuhi dengan kategori tersebut, atau digunakan dalam situasi 

pembelian sebagai klue. Hal ini diistilahkan dengan pen.gingatan kembali tanpa 

bantuan, karen a berbeda dari tugas pengenalan, responden tidak perlu dibantu untuk 

memunculkan merek tersebut. Menurut Cornwell et at. (2005 :22dalam Herrmann 

dkk, 2014), sebagian besar penelitian tentang konsumen sponsor difolruskan telah 

memobilisasi rangka model memorj asosiatif. Jadi "sebagian besar penelitian 
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sponsorship tclah dUnknskan pada penjngkatan asosiasi recol4 pengak:nan merek. 

di dalam memori". 

Tingginya exposure darisuatu sponsor akan entitas sponsor (dan sponsor itu 

sendiri) meningkatkansponsors recalldan recognition (Cornwell et aI., 2005 dalam 

Herrmann dkk., 2014). Brand recall pada tahap ini bisa menjadi altematif bagi 

perusahaan gooa meningkatkan pangsa pasamya dimana Adidas memiliki banyak 

pesaing yang juga memiliki brand recall yang tinggi, sehingga dengan menjadi 

sponsor Manchester United diharapkan recall terhadap merk bisa meningkat 

dengan adanya brand exposure yang tinggi dannantinya juga akanberpengaruh 

pada pembelian produk dari perusabaan-perusahaan tersebut. Ketter (2CH3;240) 

menjdaskan bahwa sposorship akan menawarkan sustained exposure (exposure 

secara terns). koodisi yang dibutubkan untuk: membangun brand recognition. 

Dengan secara tepa! dalam memilih spnsorship event, para pemasar bisa 

meningkatkan identiftkasiproduk dan juga tentunya brand recall Bisa dipahami 

bahwa kegiatan sponsorship akan berdampak pada banyak hal guna meraih pangsa 

pasat yang diinginkan~ Dalam brand recall, konsumen tidak membutuhkan bantuan 

untuk mengingatproduk. Exposure yang tinggi tidak banya.akan berpengaruh pada 

brand recall, namun juga pada brand attitude~ 

Zajonc (1968 dalmn Levin dkk., 200 I) menyimpulkanbahwa papanm yang 

berulang terhadap suaw stimulus dapat meningkatkan sikap konsumen terhadap 

stimulus tersehut. Dati sini hisa dipahami bahwa tingginya brand exposure aka.n 

meningkatkan brand attitute pada konsumen. Fazio (1968 dalam Levin dkk., 200 1) 

mengasmnsikan bahwa ketika seorang individu berulang kali terkena exposttPe 
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suatu merek selama pertandingan, sikap mereka terhadap merek sponsor 

kemungkinan akan menjadi lebih mudah diakses. Dari penjelasan diatas bisa 

disimpulkan bahwa brand exposure berpengaruh positif terhadap brand attitude. 

Selanjutnya dijelaskan bahwa brand recall dan brand attitude memiliki kaitan yang 

posisitif terhadap purchase intention. 

Dalam penelitian Adis dan Jun (20 13) menunjukkan bahwa brand recall dan 

brand attitude secara positif berpengaruh pada purchase intention. Strategi brand 

attitude dipandang sebagai cerminan interaksi antara keterlibatan potensi konsumen 

dengan keputusan serta motivasi untuk membeli (Percy & Rossiter, 1992 dalam 

Adis dan Jun, 2013). Kemudian Chi et al., (2009 dalam Adis dan Jun, 2013) 

menunjukkan bahwa brand recall adalah bagian dan brand awareness yang secara 

positifberhubungandengan purchase intention. Dari penjelasan diatas brand recall 

dan brand attitude dalam sport sponsorship bisa dipahami sebagai pengingatan 

kembali dan sikap dan konsumen saat merek menjadi sponsor sebuah klub sepak 

bola yang akan berdampak pada purchase intention. 

Dalam penelitian ini akan dibedakan respon terhadap model penelitian 

antara kelompokfans dan non-fans. Mengacu pada Dutton dan Dukerich (1991), 

Cornwell dan Coote (2005:271 dalam Herrmann dkk., 2014) menulis bahwa 

"menurut teori identiftkasi sosial, individu yang teridentiftkasi dan mengenal 

organisasi akan berkomitmen untuk melakukan tindakan yang mendukung 

organisasifl • Ketika seorang individu mengenal organisasi, dia merasa aktif terlibat 

dalam keberhasilan dan kegagalan organisasi tersebut (Ashforth & Mael, 1989 

dalam Herrmann dkk .• 2014). Singkatnya, untukfans tim sepak bola adalah objek 
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identifIkasi yang. memiliki dampak berheda. dengan non--.fiJru padasponsor klub 

sepak bola. Dalam sepak bola fans cendemng untuk: melakukm tindakan yang 

mendukung tim mereka melalui membelanjakan uang untuk aksesoris tim yang 

berlisensi resmi dari ldttb (Fisher & Wakefield, 1998; Wann&Branscombe, 1993 

dalam Hemnann dkk., 2014). 

Perbedaan antara fans dan non-fans berada pada keterikatan mereka pada 

klub, dimana suatu klub sepak bola memiliki komunitas fans yang loyal dimana 

mereu akan selalu menduknng klub dan setiap hal yang berkaitan dengan klub 

tersebut.Pemyataan lain, individu yangmelekat dengan sebuah organisasi 

cendenmg bedangganandenganpihak spoosordari organisasi '~karena keberbasilan 

organisasi merupakan keberhasilan mereka juga" (Cornwell & Coote, 2005:269 

dalam Hemnmm dkk., 2(14). Selanjumya Crimmins dan Hom· (1996: 17 dalam 

Hermann dkk., 2014) mengungkapkan bahwa "Fans are gratefulfor sponsorship, 

others are not', yang artinya para fans senang sekali dengan sponsorship, yang 

lainnya tidak .. Porn penting dalam pendapat diatas adalah sebagai fans ak:an berbeda 

tanggapannya terhadap sponsor dibandingkan yang bukanfans. 

om beberapa pendapat dan penjelasan diatas, penulis ingin menguji brand 

exposure suatu meTa yang melljadi sponsor Manchester United yaitu Adidas. dapat 

meningkatkan brand recall, brand attitude dan purchase intensionterhadap fans 

dan non-jans Manchester United. Penelitian ini menggunakan responden yangjuga 

dikelompokkan yaitu kelompok fans adalah penggemar Manchester United, 

sedangkan untuknon-fmu merupakankelompok pecinta sepak bola yang mengikuti 

informasi -perkembangan sepak. bola serta tabu danpemahmelihat pertandingan 
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Manchester United dan mengetahui Adidas sebagai sponsor resmi Manchester 

United. 

1.2. RumuS8a Masalah 

Dari latar belakang yang telah dijelaskan diatas maka dapat ditarik 

permasalahan yang akan dibahas dalam penelitian kali ini, yaitu: 

1. Apakah brand exposure Adidas sebagai sponsor Manchester United 

memiliki pengaruh positif terhadap brand recall pada fans klub sepak bola 

Manchester United? 

2. Apakah brand exposure Adidas sebagai sponsor Manchester United 

memiliki pengaruh positifterhadap brand attitude padafans klub sepak bola 

Manchester United? 

3. Apakah brand recall Adidas sebagai sponsor Manchester United memiliki 

pengaruh positifterhadap purchase intension produk sponsor padafans klub 

sepak bola Manchester United? 

4. Apakah brand attitude Adidas sebagai sponsor Manchester United memiliki 

pengaruh positifterhadap purchase intension produk sponsor padafans klub 

sepak bola Manchester United? 

5. Apakah brand exposure Adidas sebagai sponsor Manchester United 

memiliki pengaruh positif terhadap brand recall pada non-fans klub sepak 

bola Manchester United? 

IR-PERPUSTAKAAN UNIVERSITAS AIRLANGGA

SKRIPSI BRAND EXPOSURE TERHADAP ... M. IDHAM ROMADLONI



13 

6. Apakah brand exposure Adidas sebagai sponsor Manchester United 

memiliki pengarnh positifterhadap brand attitude pada non-fans ldub sepak 

bola Manchester United? 

7. Apakah brand recall Adidas sebagai sponsor Manchester United memiliki 

pengaruh positifterhadap purchase intension produk sponsor pada non-fans 

klub sepak bola Manchester United? 

8. Apakah brand attitude Adidas sebagai sponsor Manchester United memiliki 

pengaruh positifterhadap purchase intension produk sponsor pada non-fans 

klub sepak bola Manchester United? 

1.3. Tujuaa Peaelitiaa 

Ber4asarkan latar belabng yang telah dijelaskan dan rumusan masalah, 

yang telah disebutkan diatas, maka tujuan dari penelitian ini adalah untuk: 

1. Mengetahui brand exposure Adidas sebagai sponsor Manchester United 

memiHki pengaruh. positif terhadap brand recall padafans klub sepak bola 

Manchester United. 

2. Mengetahui brand exposure Adidas sebagai sponsor Manchester United 

memilikipengaruh positifterhadap brand attitude padafans klub sepak bola 

Mancbester United. 

3. Mengetahui brand recan Adidas sebagai sponsor Martchester United 

memiliki pengaruh positifterhadap purchase intension produk Adidas pada 

fans klub sepak bola Manchester United. 
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4. Mengetahui brand attitude Adidas sebagai sponsor Manchester United 

memiliki pengaruh positif terhadap purchase intension produk Adidas pada 

fans klub sepak bola Manchester United. 

5. Mengetahui brand exposure Adidas sebagai sponsor Manchester United 

memiliki pengaruh positif terhadap brand recall pada non-fans klub sepak 

bola Manchester United. 

6. Mengetahui brand exposure Adidas sebagai sponsor Manchester United 

memiliki pengaruh positifterhadap brand attitude pada non-fans klub sepak 

bola Manchester United. 

7. Mengetahui brand recall Adidas sebagai sponsor Manchester United 

memiliki pengaruh positif terhadap purchase intension produk Adidas pada 

non-fans klub sepak bola Manchester United. 

8. Mengetahui brand attitude Adidas sebagai sponsor Manchester United 

memiliki pengaruh positifterhadap purchase intension produk Adidas pada 

non-fans klub sepak bola Manchester United. 

1.4. Manfaat Penelitian 

Hasil dari penelitian ml diharapkan dapat memberikan manfaat dan 

kegunaan sebagai berikut: 

1. Bagi penulis, agar dapat meningkatkan pengetahuan dalam bidang 

manajemen pemasaran terutama berkaitan dengan sponsorship, brand 
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exposure, brand recall, brand attitude dan purchase intension serta 

hubungan diantara variabel-variabel tersebut. 

2. Bagi Industri, diharapkan dapat memberikan infonnasi, masukan dan bahan 

pertimbangan bagi para perusahaan bisnis yang ingin menjadi sponsor di 

klub sepal< bola untuk. dapat memanfaatkan sponsorship sebagai strategi 

manajemen merek untuk meningkatkan brand exposure, brand recall, 

brand attitude dan purchase intension. 

3. Bagi Akademisi, hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah hasil 

penelitian yang ada berkaitan dengan sponsorship, brand exposure, brand 

recall, brand attitude dan purchase intension serta sebagai bahan masukan 

dan referensi bagi penelitian selanjutnya 

1~S. Sistematika Peau.lisan 

Sistematika ini berguna untuk memberikan gambaran yangjelas dari pokok 

permasalahan, secara sistematis susunan skripsi ini adalah sebagai berikut: 

BAD I:PENDAHULUAN 

Bab ini merupakan bentuk ringkas dari keseluruhan isi penelitian dan 

gambaran permasIahan yang diangkat daIam skripsi. Babini berisi latar beIakang 

masalah,. rumusan masalah. tujuan dan kegunaan penelitian. serta sistematika 

penulisan~ 
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BAB II: TINJAUAN PUSTAKA 

Bab ini berisi landasan teori dan penelitian terdahulu yang akan digunakan 

sebagai aeuan dasar teori dan analisis bagi penelitian ini. Bab ini juga 

menggambarkan kerangka pemikiran dan hipotesis. 

BAB III: METODE PENELITIAN 

Bab ini menguraikan tentang variabel penelitian, defmisi operasional, 

penentuan sampel, jenis dan sumber data, metode pengolahan data dan metode 

analisis yang digunakan di dalam analisis data. 

BAB IV: HASIL DAN PEMBAHASAN 

Bab ini membahas hasil penelitian beserta analisis atas data yang diperoleh 

dan gambaran deskripsi tentang ojek penelitian. 

BAB V: PENUTUP 

Bah terakhir ini berisi tentang kesimpulan dari hasil pembahasan dan saran 

yang diberikan atas dasar hasil penelitian tentang objek penelitian. 
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TINJAUAN PUSTAKA 
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2.1. Landasan Teori 

2.1.1. Pemasaran 

BAD II 

TINJAUAN PUSTAKA 

Pemasaran sangat penting penmnya dalam keberbasilan Statu bisnis, 

pemasaran rnenjadi salah satu cara agar suatu produk bisa masuk ke pasar lalu bisa 

diterima oleh konsumen dan bahkan bagaimana produk tersebut mampu berta.ha.n 

dalam persaingan eli industrinya. Pemasaran yang baik bukanlah sebuah kebetulan, 

melainkan hasil dati perencanaan yang matang dan cermat serm ekses.kusi yang 

baik, oleh karena itu pemasaran terns berkembang hingga saat ini diseoot sebagai 

seni dan ilmu. Menurut American Marketing Association (AMA) dalam Kotler dan 

Keller (2016:27), Pemasaran adalah sebuah aktivitas, seperangkat fungsi organisasi 

dan proses HDtuk mendptakan, mengkomunikasikan. daD menyerahkan hal yang 

memiliki nilai kepada pelanggan, klien, rekan, dan masyarakat sosial pada 

umumnya. Dati pengertian ini bisa dipahami bahwa sasaran pemasaran bisa 

mencakup. hingga masyarakat luas. 

Kotler dan Keller (2016) menyatakan bahwa pemasaran berhubWlgan 

dengan mengidentifikasi serta memenuhi kebutuhan manusia dan masyarakat 

sosW. Dijelaskan dan hisa dipahami bahwa konsep pemasaran berguna untuk 

mengetahui dan memahami apa keinginan dan kebutuhan pelanggan sedemikian 

rnpa sehingga produk atau jasa cocok dengan pelanggan dan selanjutnya pelanggan 

bisa puas dengan produk dan stau Jayanan yang diberikan. 
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Dari uraian diatas, bisa disimpulkan bahwa pemasaran adalah seni dan ilmu 

memilih pasar sasaran serta mendapatkannya, menjaga, dan menumbuhkan 

pelaBggan deBgaD meRCiptakan, menyerahkan daB mengIromunikasikan nilai yang 

unggul ke pelanggan (Kotler dan Keller, 2016). 

2.1.1.1. Produk dan Promosi 

Dalam lingkup pemasaran produk dan promosi menjadi bagian penting bagi 

suatu perusahaan. Alasan baji konswnen untuk melakubn pembeJian adaIah 

karena produk tersebut yang telah dipromosikan dalam berbagai cara, tentunya 

dengan berbagai alasan kenapa konsumen memilih produk tersebut. Hooley dkk. 

(2008:336) menjelaskan alasan mengapa konsumen memilih satu produk 

dibandingkan produk lainnya tidaklah susah "produk itu murah" atau lebih 

kompleks •• pmduk itu roook ootuIdrn". Pada beberapa pmduk" alasan emosiooal 

hisa saja berpengaruh besar, ketika mereka membeli produk tersebut akan mewakili 

identifikasi mereka dalam kehidupannya, peran promosi sebagai langkah untuk 

memunculkan p6msaan tersebut. 

Dan penjelasan diatas bisa dipahami bahwa suatu produk dibeli bukan 

hanya karena fungsi utamanya saja, melainkan juga karena kecocokan emosional 

antara pmdHk dengan koosumen. Promosidalam pemasanm banyak sekali 

bentuknya dan ketika pesan dalam promosi tersampaikan pada target konsumen, 

bisa jadi alasan mengapa konsumen membeIi produk akan bertambah. 
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2.1.2. Komunikasi Pemasaran Terpadu 

Pemasaran modem sudah tidak hanya mengembangkan suatu prod uk. 

memberi harga yang menarik dan membuatnya mudab dijangkau. Perusahaan hams 

juga hisa berkomunikasi dengan stakeholders yang potensial dan masyarakat secara 

luas. Bagi Pemasar, pennasaJahannya adaJah pada apa yang barns disampaikan, 

bagaimana dan kapan menyampaikan itu, pada siapa dan seberapa sering (Kotler 

dan Keller, 2016). Para pemasar pada masa kim sering menggunakan istiIah 

integrated fRI11'ke1ing commU1licaJion atau hisa disebm sebagai komunikasi 

pemasaran terpadu, di dalam mempromosikan produk dan merek mereka dengan 

berbagai media yang ada. Konsumen saat ini dapat mengakses ratusan chanel TV, 

ratusan majalah dan koran, serta jutaan artikel atau haJaman di internet. daD mereka 

secara aktif memutuskan bagaimana mereka: mendapatkan informasi. Sehingga: 

untuk mencapai target pasar, para pemasar harns secara kreatif melakukan 

komunikasi pemasaran. 

Komunikasi Pemasaran bisa diartikan sebagai bagaimana perusahaan 

mencoba UDtuk menginformasikan, mempersuasi, dan mengingatkan kembali 

lronsumen secara langsung ataupun tidak langsung tentang produk dan merek yaAg 

mereka jusl (Kotler dan Keller, 2016:580). Yang berarti hams ada komunikasi 

diantara mereka sebingga terbangun bubungan antara perusabaan dengan 

konsumen. Komunikasi pemasaran juga bekerja dengan menunjukkan pada 

konsumen bagaimana dan mengapa produk itu digunakan, oleh siapa, dimana, dan 

kapan. Konsumen dapat mengetahui siapa yang membuat produk dan untuk apa 

perusahaan dan merek itu berdiri. sehingga mereka berkeinginan untuk 
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mencobanya. Kotler dan Keller (2016) menyatakan bahwa komunikasi pemasaran 

mcmungkinkan suatu perusahaan untuk menghubungkan merck mercka pada orang 

lain, tempat, acara, merek (organisasi lain), pengalaman, perasaan, dIl. 

Mem.tntt American A.uociation of Advertising Agen<.y. /ntegraled 

Altrietllrg C~km(fMC) adaJah "a concept of marketing commtmicaticm 

planning that recognizes the added value of a comprehensive plan that evaluates 

the strategic roles of a variety of communication disciplines for example. general 

advertising. direct response. sales promotion, and public relations and combines 

the.we disciplines fo provide clarity. cQRsi,#ency, and maximum cQmTnunicaliQn.~ 

impoc/". yaug altlliya lOOlM1p pelUCaf.lpn kOOlUDilasi pt:ttttiWU9H YaHa fBf:ltalaji 

peran strategis masing-masing bentuk komunikasi (general advertising. direct 

respones, sales promotion, public relation, direct marketing, etc) dan 

memadukannya untuk meraih kejelasan, konsistensi dan dampak komunikasi yang 

maksimal (Belch dan Belch, 2003:9). Secara sederhana bisa dipahami bahwa 

komunikasi pemasaraR terpadu sebagai pengembangan dan implemeJUasi berbagai 

bentuk program komunikasi yang bersifat persuasif kepada konsumen secara 

berkesinambungan, 

Perusahaan dalam mencapal tujuan komunikasi pemasaran, dapat 

menggunakan bentuk-bentuk komunikasi yang tersebut dalam Marketing 

CommuniCiltion Mix {Kotter dan Keller, 2016}. Terda:pat 8 bentuk komtmikasi 

dalam Marketing Communication Mix, sebagai berikut: 
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a. Advertising 

Segala bentuk komunikasi non-personal yang berbayar untuk mempromosikan 

dan mempresentasikan informasi perusahaan, ide, barang, atau layanan dati 

entitas sponsor (perusahaan) melalui berbagai media massa seperti TV, radio, 

internet, poster, billboard, majalah dan koran. Elemen komunikasi ini paling 

banyak digunakan pemasar karena dapat menjangkau target audience dalam 

jumlah yang Iebih besar daripada elemen - elemen lain. Selain itu, advertising 

juga dapat membangun eJrnitas merek dengan menciptakan brand image dan 

brand association melalui eksekusi iklan ke dalam benak konsumen. 

b. Sales Promotion 

Aktivitas pemasaran yang dilakukan dengan cara memberikan nilai incentive 

kepada tim penjualan, distributor. atau konsumennya secara langsung untuk 

mendorong penjualan denpn cepat. Sales promotion yang dilakukan kepada 

konsumen biasanya dengan membagikan sample produk, kupon dan lain 

sebagainya untuk mendorong konsumen agar langsung melakukan pembelian. 

Sedangkan sales promotion yang dilakukan kepada distributor dan pedagang 

dilakukan dalam bentuk kontes penjualan, pemberian harga khusus, penyediaan 

merchandising dan masih banyak lagi bentuk lainnya 

c. Event and Experiences 

Aktivitas perusahaan yang mensponsori dan mendesain program untuk 

mentiptakan pematian .tentang suatU mmk yans dibubungtan oleb interaksi 

dengan konswnen. meliputi bidang olahraga. seni, hiburan. dan program acara 
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yang tidak terlalu fonnal. Sponsorship yang dilakukan perusahaan tennasuk 

dalam kategori ini. 

d. Publicity/ Public ReJalions 

Public Relation adalah fungsi manajernen dan program yang dilakukan secara 

Iangsung ditujukan pada karyawan secara internal, serta secara eksternal kepada 

konsumen. perusahaan lain, pemerintah, dan media ootuk mempromosikan atau 

melindungi image pemsahaan atau komunikasi produk individualnya Public 

Relations juga mengevaluasi perilaku publik, mengedentifikasi kebijakan dan 

prosedur individu atau organisasi terhadap puhlic interest, ser1a mengeksekusi 

sebuah program untuk dapat diterima dan dipahami oleh publik. 

e. Online and Social Media marketing 

Aktivitas dan program online yang didesain untuk mengikutsertakan konsumen 

dan target konsumen untuk secara langsung maupun tidak langsung 

meningkatkan awareness, mengembangkan image, ataupun memperoieh 

penjualan produk dan jasa. 

f. Mobile Marketing 

Formulasi atau bentuk spesiaI dari online marketing yang menempatkan 

komunikasi pads eel/phones, smartphones, atau tablets mmk konsumen. 

g. Direct and Database Marketing 

Merupakan sebuah aktivitas pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan secara 

langsung kepada koosumennya. Umoomya aktivitas pemasaran mi dilakukan 

dengan cara mengirimkan direct mail, melakukan telemarketing dan direct 

selling kepada konsumen yang dituju. Untuk dapat melakukan hubungan secara 
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langsung dengan pam konsumen potensialnya maka perusahaan mengelola 

database konsumen. 

h. Per.wmal Selling 

Aktivitas komunikasi yang dilakukan secara iangsung oleh pihak penjual 

dengan melakukan presentasi dan menjawab pertanyaan untuk meyakinkan 

pembeli porensial membeU proOOk amu jasa yang ditawarlcan. Melalui aktivitas 

komunikasi ini, penjual dapat memodiftkasi pesan komunikasi agar sesuai 

dengan kebutuhan dan keinginan konsumen serta mendapatkan feedback 

langsung dan konsumeMya. 

Seperti yang sudah dijelaskan, konsep dasar dari IMe adalah komunikasi, 

dengan ini IMe berusaha memaksimalkan pesan positif dari suatu brand 

dengan menciptakan brand relalilwWtip antara perusahaan dengan koosumen. 

2.1.2.1. Sponsorship 

Sponsorship merupakan salah satu alat promosi yang digunakan untuk 

mempromosikan dan meningkatkan awareness dati prodttk atau merek serta 

mempersuasif konsumen agar menggunak:an produk atau jasa dari merek tertentu. 

Menurut Kotler dan Keller (20 16:626) sponsorship dipandang sebagai sarana untuk 

meningkatkan persepsi terhadap brand dan juga mempengaruhi brand attitude dan 

kepercayaan konsumen. 

Menurut Hemnann dkk. (2014) menjeJaskan spo1l3orship adaJah dukungatt 

finansial atas suatu kegiatan yang spesifik, tidak harus dalam olahraga atau seni 
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yang beberapa perusahaan tidak pada bidang itu. lalu menurut Crimmins dan Hom 

(1996:17 dalam Herrmann dkk., 2014) menjelaskan sponsorship merupakan 

dukungan keuangan untuk sebuah organisasi, orang, atau kegiatan dalam 

pertukaran publikasi merek dan asosiasi yang mana orang yang terikat dalam 

organisasi tersebut akan senang pada sponsor. 

Dari beberapa pendapat diatas dapat dipahami bahwa spo1t3()rship 

merupakan suatu alat untuk melakukan kegiatan promosi serta penyampaian pesan 

kepada target segmen yang dituju oleh perusahaan guna meningkatkan ekuitas 

merek serta sebagai sarma mendekatkan diri dengan konsumen dengan cam 

membuat event sendiri atau dengan berpartisipasi mendukung kegiatan pihak lain 

dengan melakukan sponsorship. 

2.1.2.1.1. Sport (event) Sponsorship 

Event sponsorship yang merupakan salah satu bentuk dati sponsorship 

didefinisikan iebagai usaba pemasar dalam menyediakan dukungan fmansial untuk 

membantu pendanaan suatu event dan sebagai balasanya pemasar mendapatkan hak 

untuk meletakkan nama merek, logo maupun pesan ildan di dalam event tersebut 

(Belch dan Belch, 2003). Span sponsorship dalam hal ini termasuk di dalam event 

marketing dimana banyak dari pemasar melihat sport sponsorship sebagai suatu 

kesempa1an yang baik untuk memasarkan produk dari merek mereka. Olahraga 

dianggap sebagai salah satu media yang cocok untuk tempat promosi karena pada 

bidang ini menyita banyak perhatian masyarakat pada umumnya. 
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Sport sponsorship mencakup sponsor atas team, atlet, acam, dan 

penandingan olahraga. Menurut Levin dkk. (2001) definisi sport sponsorship 

adalah bantuan keuangan kepada media atau event yang beThubungan dengan 

bidang olahraga dalam rangka untuk memperkenalkan produk atau pemsahaan 

tersebut. Sport sponsorship merupakan salah satu cara bagi perusahaan agar dapat 

meningkatkan hTand expo,mre. Keller (20l3:240) menjelaskan bahwa spon.wrship 

akan menawarkan sustained exposure (exposure yang berkelanjutan). kondisi yang 

dibutuhkan untuk membangun brand recognition. Dengan secara tepat dalam 

memiJih spn,v01'ship event, para pemasar bisa meningkatkan identifikasi produk dan 

juga tentunya brand recall. Bisa dipahami bahwa kegiatan sponsorship akan 

berdampak pada. banyak hal guna meraih pangsa pasar yang diinginkan. 

2.1.3. Brand 

Merek memiliki peranan yang penting bagi konsumen dan juga perusahaan. 

Bagi konsumen, merek dapat membantu mengi-dentifikasi sumber produk. dan bagi 

perusahaan, merek dapat membantu identifikasi untuk menyederhanakan 

pengelolaan dan perencanaan Menurut definisi dati American Mtl1'~ting 

Association (AMA) dalam Kotler dan Keller (2016:322) Brand adalah sebuah 

nama~ istilah. tan~ simbol. desain atau kombinasi dari semua itu. yang 

dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa yang ditawarkan oleh 

seorang atau beberapa orang penjual dan yang membed.akan dari pesaingnya. 

Sebuah merek yang mengidentifikasi produk atau jasa dan dalam beberapa hal 
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membedakan dari produk atau jasa lainnya yang dibuat untuk memenuhi kebutuhan 

yang sarna. Selanjutnya dijelaskan bahwa perbedaan yang terdapat dalam merek 

bisa jadi perbedaan yang sifatnya fungsional, rasional atau hal Jain yang hiss terJihat 

yang berhubungan dengan peforma produk dati suatu merek. Mereka bisa juga 

lebih simoolis, emosional, atau suatu yang tak bisa dilihat yang berhubungan 

deDgan apa yang dirasakan dan sebuah merek atau yang lebth berarti pada perasaan 

abstrak, Kotler dan Keller (2016). 

Merek mengidentifikasikan pembuat dari suatu produk dan memungkinkan 

bagi konsumen untuk mndapetkan perta'I1ggujawaban dari pefonna produk tersebut 

kepada pembuat atau distributor. Menurut Kotler dan Keller (2016) sebuah merek 

merupakan janji antara perusahaan dengan Jronsumen. Sebagai timbal balik atas 

loyalitas konsumen, perusahaan hams menyampaikan pengalaman positif dengan 

manfaat-manfaat yang dimiliki oleh produk atau jasa. Menurut Rosselina, Arnna 

dan Ted (2013 dalam Koder dan Keller. 2016:322) menjelaskan bahwa merek bisa 

juga berarti secara personal bagi konsumen dan menjadi bagian penting dari 

identitas mereka, itu bisa menunjukkan siapa konsumennya dan mereka ingin 

menjadi apa. Risa dipahami bahwa sebuah merek merupakan representanf atau 

sebuah penanda dati suatu produk atau jasa yang menunjukkan perusahaan serta 

nilai-nilai yang terkandung di dalamnya dan membedakan produk atau jasa dengan 

kompetitor lainnya. 
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2.1.3.1. Brand Exposure 

Brand exposure merupakan suatu cara yang dilakukan oleh para pemasar 

untuk menunjukkan merek atau produk mereka kepada koosumen. Adanya brand 

exposure memunglcinkan konsumen untuk tabu dan mengenal serta mengingat 

suatu merek: atau produk tertentu. Dalam sebuah artikel mar/aUlng, Chris Baumann 

(2015) menjelaskan bahwa brand exposure adalah salah sam bagian dari brand 

management yang penting agar konsumen bisa tabu dan mengingat merek kita. 

Sebagai langkab swaJ ptmgenaJSJl SHam merek, expomee berperafl daJam ingatan 

konsumen baik secant langsung maupun tidak langsung, tergantung cam yang 

dilakukan cukup mengena dalam ingatan konsumen atau tidak. Selanjutnya Mike 

Myatt (2011) dalam artikelnya yang berjudul 44Related Se1'Vice!~: Strategy. Rrand 

Exposure", menerangkan bahwa sebuah merek tanpa brand exposure bukanlah 

sebuah merek lagi, brand exposure merupakan aspek brand management yang 

menjadi lrunci kepada ,!;uwainable growth daJam brand equity. naJarn praJcteknya 

brand exposure bisa dilakukan dengan berbagai cam seperti advertising, 

sponsorship, public relation, dll. 

Dati pendapat <liaw maka bisa dipabami bahwa brand ufXJsure meru.pakan 

salah satu langkah awal yang membuat konsumen mengetahui produk dan 

mengingat produk tersebut. Brand exposure sebagai salah satu aspek brand 

management yang menjadi kunci sustainable growth dalam brand equity. 
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2.1.3.2. Brand Recall 

Brand recall merupakan bagian tingka1an dari brand awareness, Menurut 

East (l997:29 dalam Adis danJun, 2013), "Brand awareness is the recognition and 

recall of a brand and its differentiation from other brands in the fEeler. Artinya 

brand awarenes.'f adalah pengakuan dan pengingatan dan sebuah merek dan 

pembedaan daTi merek yang lain yang ada di lapangan. Pengingatan kembali 

terbadap merek didasarkan pada pennintaan seseorang untuk menyebutkan merek 

tertentu dalam suatu kelas produk. Hal ini diistilahkan dengan pengingatan kembali 

tanpa bantuan, karena berbeda dan tugas pengenalan, responden tidak perlu dibantu 

untuk memunculkan merek tersebut. 

Keller (2013:73) menjelaskan "Brand recall is consumers' ability to 

retrieve the brand from memory when given the product category, the needs fulfilled 

by the category, or a purchase or usage situation as a cue", Yang memiliki arti 

bahwa brand recall adalab kemampuan konsumen untuk memunculkan merek dati 

ingatan ketika diberikan kategori prod~ kebutuhandipenuhi dengan k.at~JOri 

tersebut, atau digunakan dalam situasi pembelian sebagai klue. Brand 

recall merupakan pengingatan kembali terhadap merek. Pengingatan kembali ini 

mencenninkan kesadaran merek ketika merek tersebut muncul dalam benak 

konsumen segera setelah merek tertentu disebutkan. Dalam brand recall, konsumen 

tidak membutuhkan bantuan untuk mengingat produk (Levin dkk., 200 1). Menurut 

Kotler daR Keller (2016:587) menj.elaskan bahwa brand awareness merupaklm 

kemampuan konsumen untuk mengenali atau mengingat kembali sebuah merek 

dalam sejumlah detail untuk membuat pembelian. Selanjutnya dijelaskan bahwa 
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recognition lebih mudah didapat daripada recall, brand recall penting ketika diluar 

toko, dan brand recognition penting ketika di dalam toko. 

2.l.3J. Brand Attitude 

Brand attitude dapat dipahami sebagai proses pembclajaran konsumcn 

terbadap merek untuk mengevaluasi merek sebingga akan meJnbentuk soatu pilihan 

apakah merek tersebut dianggap baik atau tidak baik. Sikap terhadap merek (brand 

altit'lltk) adalah efek komunikasi yang diperlukan jika pembelian merek terjadi 

(Percy dan Rossiter, 1992 dalam Adis dan Jnn, 2013). 

Kotler dan Keller (2016) mengungkapkan bahwa brand attitude membantu 

konsum.en untuk. mengevaluasi kemampuan yang dimiliki sDatu merek Wltuk 

menemukan kebutuhan yang relevan saat ini. Kebutuhan merek yang reI evan 

mungkin berorientasi negatif (menghiJangkan masalab, menghindari masalab, 

kepuasan yang tidak terpenuhi, kebabisan persediaan) stan beroreientasi positif 

(berhubungan dangan kepuasan, simulasi intelektual, atau persetujuan sosial). 

2.1.4. Purchase IntentiDn 

Purchase intention tidak dapat dipisahkan dari tcori keputusan pembelian, 

urena merupakan salah satu satu pr()SCS aldlir keputuSan pembeUan. Purchase 

decision merupakan sebuah rangkaian proses yang dilakukan oleh konsumen yang 

hingga. pada akhimya melakukan pembelian. Kotler dan Keller (2016:198) 
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mengungkapkan bahwa pada tahap evaluasi, konswnen mehtkukan pemilihan 

diantara merek yang ada dan mungkin niat pembelian didasarkan pada pemilihan 

beberapa merek yang paling disukai. Selanjutnya dijeJaskan bahwa pwchoM! 

intention setidaknya akan dipengamhi oleh lima hal yaitn brand, dealer, quantity, 

timing, dan payment method 

Menurut Belch dan Belch (2003:120) bahwa Purchase intention adaIah 

kecenderungan untuk membeli sebuah merek dan secara umwn berdasarkan 

kesesuaian antara motif pembelian dengan atribut atau karakteristikdari merek YaIli 

dapat dipertimbangkan. Dapat dipahami bahwa purchase intention adalah 

kemungkinan konsumen akan merencanakan atau bersedia untuk membeli produk 

atau jasa tertentu di mass depan. 

2.1.5. FtlIlS dan Non-FaM 

Mengacu pada Dutton dan Dukerich (1991), Cornwell dan Coote (2005 :271 

da1am Hemnann ti., 2Ot4) menulis bahwa "mem.trut teori identitikasi sosial, 

individu yang teridentifikasi dan men genal organisasi akan berkomitmen untuk 

melakukan tindakan yang mendukung organisasi If. Ketika seorang individu 

mengenal organisasi, dia merasa aktif terlibat dalam keberhasilan dan kegagaJan 

organisasi tersebut (Ashforth & Mael, 1989 dalam Herrmann dkk., 2014). 

~ URtuk fims tim sepak bola adalaB 00jek ideJm.fibsi yang memiUki 

dampak berbeda dengan non-fans pada sponsor ldub sepak bola. Dalam sepak bola 

fans cenderung untuk melakukan tindakan yang mendukung tim mereka melalui 
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membelanjakan uang untuk mesoris tim yang berlisensi resmi dati ldub (Fisher & 

Wakefield, 1998; Wann & Branscombe, 1993 dalam Herrmann dkk., 2014). 

Perbedaan antara fans dan nvn-fam berada peda keterikatan mereka pttda 

klub, dimana suatu klub sepak bola memiliki komunitas fans yang loyal dimana 

mereka akan seWu mendukung klub dan setiap hal yang berkaitan dengan klub 

tersebut. Pernyataan lain, individu yang melekat dengan sebuah organisasi 

cenderung berlangganan dengan pihak sponsor dari organisasi ''karena keberhasilan 

organisasi mempakan keberhasUan mereka juga" (Cornwell & Coote, 2005:269 

dalam Herrmann ill., 2014). Sehmjutnya Crimmins dan Hom (1996:17 dalam 

Hermann dkk., 2014) mengungkapkan bahwa "Fans are grateful for sponsorship, 

oIhers me ",)('. yang arrinya para jim.i senang seka1i dengan .'{JIHl901'sItip. yang 

lainnya tidak. Poin penting dalam pendapat diatas adalah sebagai fans akan berbeda 

tanggapannya terhadap sponsor dibandingkan yang bukanfans. 

2.1.6. Hubuugan anta .. Variabel 

2.1.6.1. Hubungan Brand Exposure dengan Brand Recall 

Spomorship merupakan salah saw langkah yang ditempuh untuk melakukan 

brand exposure. Ketika suatu mcrck mcnjadi sponsor maka exposure tcrhadap 

merek tersebut akan bertam.bah dan semakin tinggi serungga konsumen bisa tabu 

dan lebih aware terhadap merek tersebut. Levin dkk. (200 1) menjelaskan akses 

sponsorship dari adanya exposure terkait dengan kesadaran akan merek tersebut 
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dan hams tercermin dalam peningkatan recall tanpa bantuan dari nama-nama merek 

yang muncul pada atribut setelah pertandingan. 

Sebuah merek yang telah terlibat beberapa kaJi sepanjang aeara cenderung 

lebih mudah diakses dan karena itu lebih mungkin untuk diingat dan diakui. Keller 

(2013:240) menjelaskan bahwa sposorship akan menawarkan sustained exposure 

(exposure secam berkelanjutan), kondisi yang dibutuhkan untuk membangun brand 

recall. Dengan secara tepat dalam memilih sponsorship event, para pemasar bisa 

menmgkatkan identifikasi- produk dan juga teDtooya brand recall. Biss dipahami 

bahwa kegiatan sponsorship akan berdampak pada banyak hal guna meraih pangsa 

pasar yang diinginkan. 

Adidas sebegai appttI'eI sfJOf"'fJf'ship klub sepe.k bola Manchester united 

akan mendapatkan exposure yang banyak di hampir setiap kegiatan maupun produk 

yang berkaitan dengan Manchester United karena tennasuk salah satu sponsor 

utama klub. Exposure yang paling terlihat adalah pada kaos/jersey yang dipakai 

pemain untuk bertanding di bagian dada sebelah bnan sehingga dimanapun 

MaRcllester United bemmding seIama musim kootrak bersama Adidas. kaosIjersey 

yang digunakan terdapat logo Adidas, tidak hanya pacta kaos/jersey pemain namtm 

juga pada atribut stadion dan masih banyak lagi. Dengan banyaknya exposure pada 

kegiatan Manchester United im naoonya akan mempengarnbi recall peoonton 

terhadap Adidas. 

Berdasarkan hubungan dari kedua variabel yang sudah dijelaskan dalam 

paragraf sebelumnya. m.aka diharapkan adanya brund exposure pada merek Adidas 
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sebagai sponsor ldub sepak bola akan meningkatkan aksesibilitas merek Adidas 

dalam ingatan konsumen, sehingga hal tersebut dapat meningkatkan ingatan 

konsnmen temadap merek Adidas serta memngkatkan /wand reroJJ bagi Fms atau 

non-fans klub Manchester United. 

HI : Brand exposure pada merek Adidas yang menjadi official kit supplier ldub 

sepak bola Manchester United berpengaruh positif terhadap brand rec.'U/I 

padajans Manchester United 

H5 : Brand exposure pada merck Adidas yang menjadi official kit supplier klub 

sepak bola Manchester United berpengaruh positif terhadap brand recall 

pada non-fans Manchester United. 

2.1.6.2. HubungBn Brand Exposure dengan Brand Attitude 

Seperti Cornwell dan Maignan (1998 dalam Levin dkk., 2001) 

menyim~ "Tujuan dari sponsor (sebagai tempat exposure) biasanya 

mencakup peningkatan kesadaran dan citra merek". Sport sponsorship secara 

potensial dapat berkontribusi dalam brand exposure untuk menunjang familiaritas 

dan keterkaitan yang kuat pada suatu merek. Penonton yang melihat nama merek 

selama pertandingan meningkatkan sikap mereka terhadap merek (asosiasi merek 

posirif Keller). 

Levin ill. (2001) memaparkan bahwa keterlibatan merekJperusahaan 

(misalnya secara finansial) dalam olahraga dapat dilihat sebagai kegiatan positif 

olen konsumen. Akibamya, sebuab asosiasi positif suatu merek yang spesifik dapat 
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dibentuk atau diperkuat, dan membuat sikap terhadap merek menjadi lebih positif. 

Fakta bahwa perusahaan berpartisipasi dalam acara aktual yang terkait dengan 

olahraga tmmgIrin memitilri dampak positif pada sikap kMSUmen terbadap merek 

karena perusahaan yang bersangkutan akan menawarkan hal-hal menarik terkait 

dengan klub olahraga yang di sponsori dan itu sangat menarik bagi konsumen. Hal 

iDi selarasdeRgan Fishel" daD Wakefield (1991) .. Waoo daD ~ (1993) 

dalam Herrmann dkk. (2014) yang menyimpulkan bahwa dalam konteks olahraga 

penggemar lebih mungkin untuk melakukan tindakan yang mendukung tim mereka 

sebagai contoh melahD menghabiskan wmg unruk membeli banmg resmi klub yang 

berlisensi. Sikap positif yang ditunjukkan oleh penggemar kemudian ditunjukan 

dengan melakukan pembelian produk dari sponsor. 

Bagi penonton pertandingan. pencantuman namaIIogo da:ri /wand yang 

menjadi sponsor pada atribut kaos pemain ataupun atribut-atribut di sekitar stadion 

dirasa tidak menggangiU penonton karena penonton lebih fokus pada pertandingan 

dan secara tidak langsung exposure nama/logo dari brand, menjadikan brand itu 

sendiri akan melekat serta sikap penonton akan menjadi posistif (Levin dkk., 200 1 ). 

F:xposme pada suam Iregiatasn stau organisasi akan menunjukkaA bagus &tau 

tidaknya guatu brand, konsumen yang melihat suatu brand menjadi sponsor pada 

kegiatan atau organisasi yang bagus dan bergengsi nantinya akan berpengaruh 

posiUf terhadap sikaJ)dari konsumen dengan menilai bahwa brand tersebut bagus. 

Adidas sebagai apparel sponsorship klub sepak bola Manchester united 

akan mendapatkan exposure yang banyak di hampir setiap kegiatan maupun produk 

yang berkaitan deRgan MaDcbester United karena temlasuk salah sam ~ 
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utama klub. Exposure yang paling terlihat adalah pada kaosljersey yang dipakai 

pemain untuk bertanding di bagian dada sebelah kanan sehingga dimanapun 

Manchester United bet1andmg 5elama musim ImmJak berMma Adidas? kaosIjersey 

yang digunakan terdapat logo Adidas. Dengan banyaknya exposure pada kegiatan 

Manchester United ini nantinya akan menunjukkan brand Adidas sebagai brand 

yang bagBs sehmgga membuat penootoo suka terRadap Adidas. 

Berdasarkan hubungan dari kedua variabel yang sudah dijelaskan dalam 

paragraf sebelumnya, maka diharapkan adanya brand exposure pada merek Adidas 

yMg menjadi sponsor kWh sepak bola Manchester Umted abn meningkatkan 

stimulus yang dapat meningkatkan sikap terhadap sponsor tersebut, sehingga hal 

tersebut dapat meningkatkan brand attitude bagi fans atau non-fans klub 

Manchester Umted. 

H2 : Brand exposure pada merek Adidas yang menjadi official kit supplier klub 

sepak bola Manchester United berpengaruh positif terhadap brand attitude 

pada jam MaDcbester tJDired, 

H6 : Brand exposure pada merek Adidas yang menjadi official kit supplier klub 

sepak bola Manchester United berpengaruh positif terhadap brand attitude 

dan TKm-ja~~ Manchester United. 

2.1.6.3. Hubnngan BmlUi Recall dengan Purchase Intention 

Chi et al .. (2009 dalam Adis dan Jun, 2013) menunjukkan bahwa brand 

recall yang adalak bagian dati brand awarene..fS (kesadan\n merek) secara positif 
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berhubungan dengan niat pembelian (purchase intention). Dijelaskan pada 

penelitian Fisher dan Wakefield (1998); Wann dan Branscombe (1993) dalam 

HetTmaIm· dkk (2014) yang menyimpulkan hahwa dalam kooteks oJahmga 

penggemar lebih mungkin untuk melakukan tindakan yang mendukung tim mereka 

sebagai contoh melalui memnghabiskan uang untuk membeli barang resmi klub 

yaDg ber1iseRsi. OleA breDa itD perlu a9aaya ~ yaag relevaR deRgaA 

tindakan penggemar klub sepak bola dengan sponsor ketika mereka melakukan 

pembelian suatu produk yaitu brand recall. Disini brand recall berperan sebagai 

asosiasi posmfyang nammya &kan befdampak pada pwCRa.1rie Intention. 

Penelitian sebelumnya juga menunjukkan bahwa brand recall akan 

meningkatkan purchase intention konsumen terhadap produk. Dalam penelitian 

Amsdim 100(2013) ~kaD baAwa /wondl'ecoJlsignitibB temadap model 

penelitian, yaitu bubungan antara brand recall terhadap purchase intention. Recall 

yang tinggi terbadap brand Adidas nantinya akan berpengaruh pada saat penonton 

ingm membeli peraJataDoJahmga &tau iDgin memmjukJam identitas mereka sebagai 

pendukung dari Manchester United sehingga akan berpengaruh terhadap purchase 

intention terhadap produk-produk Adidas. 

Berdasarkaft hubungaft dati kedua variabel yaftg sudah dijelaskan dalam 

paragraf sebelumnya~ maka diharapkan Adidas sebagai sponsor dalam klub sepak 

bola Manchester United akan meningkatkan stimulus yang dapat meningkatkan 

brand recall terhadap Adidas, sehingga hal tersebut dapat meningkatkan purchase 

intention bagifans atau non-jans klub Manchester United terhadap produk Adidas. 
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H3 : Brand recall Adidas yang menjadi official kit supplier kiub sepak bola 

Manchester United berpengaruh positif terhadap purchase intention pada 

fons Manchester United. 

H7 : Brand recall Adidas yang menjadi official kit supplier klub sepak bola 

Manchester United berpengaruh positif terhadap purchase intention pada 

non-j'ans Manchester United. 

2.1.6.4. Hubungftn B,tmd Attitude dengan Pu,chase Intention 

Sikap terhadap merek (brand attitude) adalah efek komunikasi yang 

diperlukan jib pembelian merek: terjadi. Strategi brand attitude dipondang sebagai 

cenninan interaksi antara keterlibatan potensi konsumen dengan keputusan 

pembelian dan motivasi yang mendasari untuk membeli (Percy dan Rossiter, 1992 

dalam Adis dan Jun, 2013). 

Dijelaskan dalam penelitian Levin dkk. (2001) bahwa tujuan yang 

mendasari perusabaan unttik terlibat dalam sponsor o1ahraga adaIah guna 

meningkatkan pendapatan mereka secara kuantitatif, strategis dan konsisten. Sesuai 

dengan yang diungkapkan oleh Levin dkk. (2001); Herrmann dkk. (2014) bahwa 

sebagai bentuk dukungan penggemarterhadap entitas atau perusahaan sponsor yang 

telah mendukung pihak klub yang mereka bela baik dalarn bentukjinancial ataupun 

yang lainnya. ada1ah denpn membeli pmduk dari perusahaan spooser terutama. 

produk-produk sponsor yang ter<iapat atribut/hubugan dengan klub. 

Penelitian sebelumnya juga menunjukkan bahwa brand attitude akan 

meningkatkan PflYch&-e intention konsumen terhadap produk. Dalampenelitian 
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Adis dan Jun (2013) menyimpulkan bahwa brand attitude signifikan terhadap 

model penelitian. yaitu hubungan antara brand attitude terhadap purchase 

~. Brand otIitJJde yaDg baik terbadap brand Midas DaDtiaya akan 

berpengaruh pada saat penonton ingin membeli peralatan olahraga atau ingin 

menunjukkan identitas mereka sebagai pendukung dari Manchester United 

sehiAgga akaB berpeDgaruh terhadap purchase iRlelllion terhIdap pmduk-pmGuk 

Adidas. 

Berdasarkan hubungan dari kedua variabel yang sudah dijelaskan dalam 

paragraf sebelumnya, mm diharapkan Adidas dengan melakukan sponsorship 

pada klub sepak bola Manchester United akan meningkatkan stimulus yang dapat 

meningkatkan hrand attitude terhadap sponsor tersebut, sehingga hal tersebut dapat 

meningkatkanpurchase intention bagi/am atau non-jans klub Manchester United 

terhadap produk Adidas. 

H4 : Brand attitude Adidas yang menjadi offICial leit supplier klub sepak bola 

Manchester United berpengaruh positif terhadap purchase intention pada 

fans Manchester United. 

H8 : Brand attitude Adidas yang menjadi offiCial kit supplier klub sepak: bola 

Manchester United berpengaruh positif terhadap purchase intention pada 

IWI'r-fons Maocbester United. 
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2.2. Penelitian SebeJumnya 

8. Hermann dkk. (2014) 

Herrmann dkk. (2014) melakukan penelitiannya yang berjudul "I support 

your team, support me in turn! , The driving role of consumers' affiliation with the 

8jJ011SOred entity in explaining behavioral effects of sport sponsorship leveraging 

activities", LeI!il ~ ~ _ ~ kfi ..... dad. (~ 
tim sepak bola) maupun yang non-{ans akan link sponsor dan perilaku mereka 

dalam menanggapi promosi lang$ung yang menyebutkan (maupun tidak) link 

sponsor. Perilaku ini tennasuk mengunjungi toko dan melakukan pembelian 

produk. 

})ajam raugka petl8itjitft ~. deMift ~ dilakukaB pada 

2.540 subyek (yaitu sampel perwakUan dari penggemar tim sepak bola dan non­

fans) dan mengambil keuntungan dari kampanye langsung selama tiga minggu 

yang dilaksanakan oleh sponsor menggunakan dua surat promosi yang 

menyebutkan link sponsor baik secara eksplisit maupun tidak. 

Dati ~ ptnetitian diatas. bisa diplbami bahwaddwn p.meIitUm im 

memiliki kesamaan dalam pengambilan topik yaitu sport sponsorship yang 

berlatitan dengan klub sepak bola scrm variabel brand recall, dalam penelitian ini 

ditambahkan variabel yang dipakai yaitu brand exposure, brand attitude dan 

purchase intention. Agak berbeda pengertian bahwa dalam penelitian Herrmann 

dkk. (2014) pembelian dan sikap yang ditunjukkan oleh sampel dija4ilcan satu 

sebagai perHaku pembelian (patronizing behaviors). Dalam penelitian ini 

dibedakan antara brand attitude yang mempengaruhi purchase intention. 
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Pengelompokan yang ada pada penelitian Herrmann dkk. (2014) antara fans dan 

non-fans juga dilakukan dalam penelitian ini. 

b. Levin dkk. (2001) 

Levin dkk. (2001) dalam jurnalnya yang berjudul "The Impact of Sports 

Sponsorship on Consumers' Brand Attitudes and Recall: The Case ~ NASG'AR 

Fans" melakukan mpenelitian untuk menjawab pertanyaan berikut "Apa dampak 

penea.ntuman nama merek secara jew pa.da mobil balap selama acara terhadap 

konsumen?". Penelitian ini membandingkan dampak sponsorship dengan exposure 

pada mobil balap dengan dampak iklan TV tradisional selama perlombaan, mereka 

juga meAeUU efek dati strategi. gabtmgan~ dimana merek yang terlibat adaJab merek 

dalam iklan TV tradisional dan pada mobil selama segmen perlombaan. 

Penelitian ini membandingkan perhitungan brand recall dan brand attitude 

(sikap terhadap merek) pada indivtdu yang menonton baIap NASCAR deRgan 

orang-orang yang tidak melihat pertandingan terse-but. Dengan melakukan itu 

mereka mengindikasi adanya peningkatan aksesibilitas merek yang disebabkan 

oleh kegiatan sponsorship. Diharapkan adanya namaIlogo merek di mobil balap 

dalam acara NASCAR akan meningkatkan aksesibiIitas merek dalam ingatan 

~, sebingga Rat t.mebm dapat ~ mptaD koosvmen temadap 

merek. Selain itu, diharapkan juga bahwa paparan berulang dan adanya keterkaitan 

positif dengan olahraga akan meningkatkan sikap konsumen terhadap merek. 
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Levinn dkk. (2001) melakukan penelitiannya dengan membedakan smnpel 

menjadi 2 kelompok, yaitu kelompok eksperimental dan kelompok kontrol. Pada 

kelompok eksperimem;al ~ peMytmgaR video balap NASCAR daR jQga 

jeda iklannya, setelah menonton kemudian diberi kuisioner untuk menyebntkan 

kembali merek yang diingat setelah melihat video. Pada kelompok kontrol tiOOk 

dilakukan penayangan vi6e& hanya Jangsung diberi k~mya. 

Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa Skor recall rata-rata untuk merek 

yang terekspos pada mobil secara signifikan lebih hesar daripada merek dalam 

ikkm. Sepem yang ~, meJek yMg tefeksposmelalm mOOil memiUki 

dampak brand recall yang lebih besar daripada merek dalam iklan. Laln yang 

terakhir, merek yang terekspos pada kedua bentuk promosi yaitu pada mobil dan 

ildan Iebib tinggi daripada jib mereka berdiri sendHi 

Selain Topik yang sarna yaitu sport sponsorship, persamaan lainnya dengan 

penelitian ini adalah pada variabel yang digunakan yaitu brand exposure, brand 

1'emll, .dan brand lJItitude. brand 1'ecall dan hFand altitude adalaA variahel 

dependen Perbedaan juga terdapat pada metode penelitian dimana Levin dkk. 

(2001) melukannya dengan desain eksperimental. sedangkan penelitian ini tidak. 

PeneUtian akan dUakukan dengan mengacu pada kelompok kootrol sesuai dengan 

penelitian dari Levin ill. (200 1 ). 
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c. Adis dan Jun (2013) 

Adis dan Jun (2013) melakukan penelitian yang berjudul "Antecedents of 

Brond Recall and Brand Attitude towards Pti1'L4ta.te lntenthm In advergames" yang 

bertujuan untuk menyelidiki dampak dari brand recall dan brand attitude tcrhadap 

niat pembelian pada advergames di ka fangsn ga.mer Malaysia.. Se1a.in itu, anteseden 

terhadap brand recall dan brand attitude diperiksa untuk mengukur pengaruh 

keduanya terhadap niat pembelian konsumen. 

Advergames adalah bentuk kbusus dati hiburan bermerek dengan 

penyisipan dari sebuah merek dalam sebuah hiburan atau game. Para pemasar 

. agresifmemanfaatkan advergames untuk menempatkan produk atau merek mereka 

di program-program seperti game dalam rangkamembangun Product Awareness 

(kesadaran produk). Sehubungan dengan itu, terjadilah peningkamn minat dalam 

pengguMllD adverpmes tmtuk mempenganW mat peHmgpl daJam memren 

pIoduk atau merek perusahaan yang terdapat di dalam games terkait. 

Hasil dari penelitian ini mengungkapkan brand recall dan brand attitude 

signifikan daIam model predibi. yaitu hubtmgan amara Immd recall deft Imtnd 

attitude pada purchase intention. Sehingga bisa disimpulkan bahwa terdapat 

korelasi positifantara brand recall dan brand attitude terhadap purchase intention. 

Persamaan dalam penelitianini adalahpada variabel yang diambil yaitu 

brand recall, brand attitude, dan purchase intention. Perbedaannya adalah pada 

~ yag dHalmkaD peneUaD yaWlJIho~ 4aD RfKWI RfNlAWN'Wp. 
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2.3. Model Analisis 

Model analisis penelitian ini merupakan pengembanpn dari model 

penelitian yang telah dilakukan sebelumnya) dimana hubungan variabel brand 

exposure terhadap variabel brand recall dan brand attitude merupakan 

pengembangan dati penelitian yang dilakukan oleb Aron M. Levin, Chris Joiner. 

Gary Cameron (2001) dengan judul "The Impact of Sports Sponsorship on 

Consumers' Brand Attitudes and RecalJ: The Case of NASCAR Fans" dimana 

penelitian ini menjelaskan tentang pengaruh brand exposure pada merek yang 

melakukan kegiatan sport sponsorship terhadap brand recall dan brand attitude. 

Berikut merupikan prober ilustrasi penelitian berdasarkan dc:ngan apa yang 

pcttditi pabami dati kedua peneiitiatt dtatas: 

--B-RA-l-r.jD--<~/~ I,,-R_BE_~_:A_~_L----JI 
EXPOSlIRE 

Gambar2.1 

BRAt.,» 
Al11TliDE 

B •• gaa"""'" ~ de .... .,."" ..,." .. ""A.t". 
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Sedangkan untuk model penelitian hubungan brand recall dan brand 

attitude terbadap purcha.£e intention1 diadopsi dari penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Azaze-Azizi Abdul Adis dan Kim Hyung Jun (2013) dengan judul 

"Antecedents of Brand Recall and Brand Attitude towards Purchase Intention in 

advergames" yang menguji keterkaitan pengaruh brand recall dan brand attitude 

terhadap purchase intention. Berikut gambar hubungan brand recall dan brand 

attitude yang berpengamh teritadap purchase intention yang dikutip dati penelitian 

BRAND 
RECALL ~. 

'--__ --.I ~ PURCHASE 

BRAND 
ATTITUDE 

~ ",,---IN_TE_._'NJj_70_'N--J 

Galltltar2.2 
Bubungan Brand Recall dan Brand Attitude terbadap PurchtlSe Intention 
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2.4. Kerangka Berfikir 

Dan penjelasan diatas~ maka kerangka berfikir yang digunakan dalam 

penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut: 

' ... /"/ 
HI 
// 

BRAND 

EXPOSllRE 

" '~,-

~ 

BRAND 

RECALL 
'--.., H3 

~H7 
~ 

PURCHASE 

INTENTION 

~~ 

BRAND I~ H8 

ATTInlDE 

Gambarl.3 
'Kerangb Berflldr 
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DAD III 

METODE PENELITIAN 

3.1. Pendekatan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang ada. maka penelitian ini menggunakan 

pcmdekatan kuantitatif yang menitik beratkan pada pengujiaft. hipotesis. Menurut 

Sugiyono (2008), pendekatan kuantitatif merupakan metode yang data 

penelitiannya berupa angka-angka dan analisis menggunakan statistik. Metode 

kuantitatif digunakan untuk meneliti pada populasi dan sampel tertentu, 

pengumpulan data menggunakan instrurnen penelitian, analisis data bersifat 

statistik,. dengantujuan untuk menguji hiporesis yang teJab dj~ AJat yang 

digunakan dalam pendekatan kuantitatif adalah kuisioner yang disebarkan kepada 

sampel dari populasi yang telah ditentukan. 

3.2. Identifikasi Variabel 

Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang, 

obyek matt bgjatau yang mempuuyai vaftasi ~ yang ~oleft peaeliti 

untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2008). Dari 

penjelasan di.aras biss dipabami bahwa variabel biss berbentuk apa saja yang 

ditetapkan peneliti untuk di carl informasi sesuai dengan penelitian yang dilakukan. 

Berikut variabel-variabel yang akan digunakan dalam penelitian ini sebagai berikut: 
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3.2.1. Variabel Bebas 

Variabel bebas bisa disebut juga sebagai variabel independen, variabel ini 

.merupabn variabeI yang dipilill peneliti Ufttuk diukur dan dibandingiam. Mefturut 

Sugiyono (2008) menjelaskan bahwa variabel bebas merupakan variabel yang 

mempengarubj arau yang menjadi sehab perubahannya atau timbu111ya variabel 

dependen. Pada penelitian ini variabel bebasnya adalah brand exposure (BE). 

3.2.2. Variabel Terikat 

Variabel terikat bisa disebut juga sebagai variabel dependen, variabel ini 

mcrupakan variabel yang dipengaruhi. Menurut Sugiyooo (2003) meujetaskan 

bahwa variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi 

akibat, brena adanya variabel bebas. Pada penelitian ini variabel terikatnya adalah 

brand recall, brand attitude dan purchase intention (PI). 

3.3. Definisi Operasional Varia bel 

Definisi operasional adalah mendefinisikan variabel yang telah 

diidentifikasi, agar dapat dioperasionalkan. Definisi operasionaI meng&Ddung 

penjeIasan/spesifikasi mengenai variabel yang telah diidentifikasi, pengukuran 

variabel, dan skalJukuran yang digunakan. Berikut penjelasan mengenai definisi 

operasional variabel dalam penelitian ini: 
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3.3.1. Varia bel Bebas 

Variabel bebas pada penelitian ini adalah brand exposure (BE). Brand 

exposure adalah paparanIterpaan iklan mengenai suatu !>rand oIeb berbagai media 

yang bisa menjadi tempat mempromosikan atau menunjukkan suatu brand tersebut 

seperti media tv, media sosial, internet, bahkan tempat-tempat umum tertentu, dU. 

Brand exposure dalam penelitian ini merupakan salah satu langkah sponsorship 

yang dilakukan oleh Adidas kepada Manchester United. Responden bisa ter· 

exposure saat pertandingan berla.ngsun& seat mencari beritalkabar Manchester 

United di internet, saat akses web resmi Manchester United, serta official account 

social media dari Manchester United. 

supplier dari Manchester United diukur dengan menggunakan indikator yang 

berdasarkan penelitian Baumann dkk. (2014). Instrumen yang digunakan dalam 

pengwnpulan data adalah kuesioner, dalam bentuk pernyataan. Berikut pemyataan 

yang akan digunakan untuk mengukur brand exposure: 

}. SeriDg meiihat merck Adida$ meJalui Ma.n.chester UDi1ed 

2. Sering melihat merek Adidas saat menonton pertandingan Manchester 

United 

3. Sering melihat merek Adidas melalui iklan Manchester United 

4. Sering melihat merek Adidas ketika membuka website resmi Manchester 

United 
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5. Sering melihat merek Adidas di akun resmi media sosial Manchester 

United 

6. Sering melihat merek Adidas melalui kabar Manchester United di internet 

Sedangkan teknik penghitungan data dari kuesioner tersebut menggunakan 

skala Likert. Dtmana tujuh poin dalam katqori penilaiannya menqunekan niw 

tujuh sebagai penilaian tertinggi dan nilai satu sebagai nilai terendah dengan rincian 

sebagai berikut, SS: Sangat Setuju (nilai 7), S: Setuju (Nilai 6), CS: Cukup Setuju 

(Nilai S), N: Netta! (Nilai 4), ATS: Agak Tidak Setuju (Nilai 3), 1S: Tidal< Setuju 

(Nilai 2), dan 8T8: Sangat Tidak Setuju (Nilai 1). 

3.3.2. Varlabel Terlkat 

Variabel t.erikat pads pcnetitian ini adaIah brand recall (BR~ brand attitude 

(BA) dan purchase intention (PI). 

a. Brand Recall (BR) 

Variabel Brand recall merupakan kemampuan responden untuk 

menyebutkan kembali merek yang diminta ketika diberikan kategori produk 

tertentu. 

Pada variabel ini penulis mengukur tingkat brand recall Adidas pada fans 

dan non-fans Manchester United dengan menggunakan indikator yang berdasarkan 

penelitian Baumann did:. (2014) dengan cara menanyakan beberapa hal terkait 
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bagaimana responden mengingat dan menyebutkan brand yang dimaksud dengan 

beberapa pemyataan sebagai berikut: 

1. Terkadang memikirkan merek Adidas 

2. Sering memikirkan merek Adidas 

3. Dapat menyebutkan dengan cepat nama dari merek Adidas 

4. Dapat menyebutkan dengan cepat simbol atau logo dari Adidas 

5. Beberapa karakteristiklciri-ciri dari merek Adidas tergambar dengan cepat 

di pikiran saya. 

Sedangkan tekhnik pengbitungan data dan kuesioner tersebut menggunakan 

skala Likert. Dimana tujuh poin dalam katCgori penilaiannya menggunakan nHai 

tujuh sebagai penilaian tertinggi dan nilai satu sebagai niw terendah dengan rincian 

sebagai berikut, SS: Sangat Setuju (nilai 7), S: Setuju (Nilai 6), CS: Cukup Setuju 

(NiJai S), N: Netra1 (Nilai 4)~ ATS: Agak Tidak. Setuju (Nilai 3), TS: Tidak Setuju 

(Nilai 2), dan STS: Sangat Tidak Setuju (Nilai 1). 

b. Brand Attitude (BA) 

Pacta variabel ini, brand attitude didefinisikan sebagai faktor yang 

membantu konsumen untuk mengevaluasi kemampuan yang dimiliki suatu merek 

untuk menemukan kebutuhan yang relevan saat ini (Kotler dan Keller. 2016). Brand 

atlihllie ~ sikap YaB3 di~ oIeIt responden terbit densan brand 

Adidas yang dilihat dalam exposure yang keterkaitannya dengan Manchester 

United. 
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Pada variabel ini penulis mengukur tingkat brand attitude Adidas pada fans 

dan non-fans Manchester United dengan beberapa indikator evaluasi dengan cara 

menanyakan pertanyaan terkait dengan Adidas sebagai sponsor resmi Manchester 

United. Kemudian dati pertanyaan itu brand attitude diukur dengan menggunakan 

beberapa evaluasi merek dari konsumen yang dikembangkan berdasarkan 

Goldsmith dlek. (2000) dan Henry Assael (1995). Berileut pemyataan terkait brand 

attitude: 

• Menurut saya brand Adidas yang merUadi sponsor klub sepak bola 

Manchester United adalah: 

1. Jelele - &gus 

2. Membosankan - Menarik 

3. Sia-sis - Menguntungkan 

4. Tidak Cocok - Cocok 

5. Tidak senang - Senang 

6. Tidak Suka - Suka 

Instrumen yang digunakan dalam pengumpulan data adalah kuesioner. 

Skala pensukuran Y8llB digunakan untuk mengukur variabel hrand altitude dalam 

peneHtian ini menggunakan semantic differential yang terdiri dati tujuh poin. 

Pengukuran skala ini diharapkan dapat meminimalkan ketidakpuasan. 

ketidaknyamanan dan kemungkinan timbulnya salah paham dalam diriresponden. 

Berikut contoh skala pengukurannya: 

Tidak penting ( I) ( 2 ) ( 3 ) ( 4 ) ( S ) ( 6 ) (7) PentillC 
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c. Purchase intention (PI) 

Pada variabel ini purchase intention didefinisikan sebagai keinginan untuk 

membeli produk Adidas. Dapat dipahami bahwa puroittm intentivn adaIah 

kemungkinan konsumen akan merencanakan atau bersedia untuk membeli produk 

atau jasa tertentu di masa depan (Belch dan Belch 2003: 120). 

Pada penelitian ini penulis ingin mengukur tingkat purchase intention 

produk Adidas pada fans dan non-fans Manchester United. Indikator pengukuran 

purchase intention dikembangkan berdasarbn ScbiffinaD dan Kanuk (2004) 

dengan cara diukur dengan memberikan pertanyaan sebagai berikut: 

1. Akan membeli produk Adidas ketika membutuhkan perlengkapan olahraga 

2. Memiliki Dial untuk membeli produk Adidas 

3. Kemungkinan besar akan mencoba produk Adidas 

4. Kemungkinan hew akan membeli produk Adidas 

5. Produk Adidas akan dipertimbangkan saat ingin membeli perlengkapan 

olahraga 

~ yang ~ daJam ~ .. adalab kuesiooer. 

Sedangkan teknik penghitungan data dari kuesioner tersebut menggunakan skala 

Likert. Dimana tujuh poin dalam kategori penilaiannya menggunakan nilai tujuh 

sebagai penilaian teninggi dan nilai satu sebagai niJai t«endah dengan rincian 

sebagai berikut, SS: Sangat Setuju (nilai 7), S: Setuju (Nilai 6), CS: Cukup Setuju 

(Nilai 5), N: Netral (Nilai 4), ATS: Agak Tidak Setuju (Nilai 3), IS: Iidak Setuju 

(Wilai 2}~dan STS: Sangat Tidak Semju (Nilai 1). 

IR-PERPUSTAKAAN UNIVERSITAS AIRLANGGA

SKRIPSI BRAND EXPOSURE TERHADAP ... M. IDHAM ROMADLONI



S3 

3.4. Jenis dan Sumber Data 

Jenis sumber data yang digunakan dalam penelitian ini ada dua jenis data, 

berikut adatab data yang djgunabn dalam penetitian ini: 

1. Data Primer 

yaitn data yang didapat secant langstmg dati sttmber as1i informasi denpn 

cara penyebaran kuisioner kepada responden atau responden yang telah ditentukan. 

Pada penelitian ini, data primer didapat dari jawaban responden terhadap 

pernyataan maupun pertanyaan yang dikemukakan daIam kuisioner. 

2. Data Sekunder 

Yaitu data yang diperoleh dati basil studi kepustakaan dan sumber lain yang 

mendukung serta berkaitan dengan penelitian, seperti surat kabar, televisi, rnajalah, 

buk14 internet. artikel. dan lain-lain. 

3.5. Populasi dan Sam pel 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyeklsubyek yang 

mempunyai kuaJitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oteh peneliti untuk 

dipelajari kemudian ditanK kesimpulannya. Selanjumya populasi digmlakan 

sebagai dasar pengambilan sampel, apabila lingkup populasi tersebut terlalu luas. 

Sampel merupakan bagian dati jumlah karakteristik yang dimiliki oleh populasi 

tersebut (Sugiyono, 2008). 
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Populasi dalam penelitian ini dibedakan menjadi dua populasi yang 

nantinya akan dibandingkan. Populasi pertama adalah kelompokjans, kelompok ini 

merupakan penggemar Manchester United yang tergabung secara resmi di 

komunitas fans Manchester United. Kemudian populasi kedua adalah kelompok 

non-/ans, kelompok ini merupakan penggemar sepak bola yang ndak tergabung 

dalam komunitas fall.~ Manchester United baik penggemar Manchester United 

ataupun klub sepak bola lainnya. 

Selanjumya untuk mempermudah peneliti dalam melakukan penelitian, 

maka. diatnbilsampel untuk mewa.kili 1redua popuJasj tersebut Sampel dalam 

kelompok fans merupakan beberapa orang yang tergabung dalam komunitas fans 

Manchester United, selanjutnya untuk kelompok non-fans mempakan beberapa 

penggemar sepak bola yang tidak masuk dalam komunitas fans Manchester United 

Metode dalam pengambilan sampel menggunakan teknik purposive 

sampling dhnana pengambilan sampel berdasarkankriteria dan persyaraian 

tertentu Tujuan dilakukan pul'posi'Ve sampling adalah untuk mendapatkan hasil 

yang bisa dibandingkan ant.am dna kelompokfans atau non-fans. MenurutHair dkk. 

(2008) dalam penelitian lingkup regional, sampel diambil200 orang. Oleh karena 

itu jumlah tersebut aIcan dibagi dalam dua kelompokPengumpulan data dengan 

menggunakan responden dari kategorifall.v beJjumlah tOO orang., danjuga kategori 

non-fans berjumlah 100 orang. 
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3.6. Prosednr Pengumpulan Data 

Prosedur yang digunakan dalam pengumpulan data untuk mendapatkan 

informasi, pertama-tama dilakukan studi kepustakaan. Studi kepustakaan didapai 

dengan mempelajari literatur, jurnal dan sumber pustak:a Iainnya yang terk:ait 

dengan permasalaba.n dan tujuan penelitian. Serta mempelajari teori-teori yang 

menunjang dan berkaitan dengan permasalahan yang dihadapi untuk membantu 

dalam pemecahan masalah. 

Tahap selanjutnya adalah peneliti memilih responden yang menggemari 

sepak bola dan menanyakan apakah responden merupakan penggemar Manchester 

United atau tidak serm. tergahung dalam fan-base Idub sepakbola Manchester 

United mau tidak untuk dikelompoklcan kepada fans dan non-fans. Kemudian 

ditanyakan apakah responden mengetahui Adidas sebagai sponsor Manchester 

United. Selanjutnya responden diminta un1uk mengisi kuesioner yang pada awal 

berisi infonnasi tentang Adidas sebagai sponsor Manchester United. Hasil dari 

jawaban kuisioner responden tersebut yang akan di jadikan sebagai sumber data 

primer penelitian. 

3.7. Teknik Anami! 

3.7.1. Uji VaHditas 

VaJiditas adalab. sejaub. mana ketepatan dan kecenna1an suatu aJat ukur 

dalam melakukan fungsi pengukurannya. Dengan demilcian, sebuah instrumen 
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pengukuran dapat dikatakan valid jika instrurnen tersebut memberikan basil ukur 

yang sesuai dengan maksud dilakukannya pengukuran tersebut. 

Uji validitas pada. penelitian im dilakukan dengan mengkorelasikan masing­

masing pertanyaan dengan masing-masing variabel. Validitas data diukur dengan 

teknik korelasi corrected tot ai-item correlation (r) untuk semua variabel. Teknik 

korelasi corrected total-item correlation (r) untuk semua variabel dilakukan karena 

pada semua variabel tersebut karena menggunakan pertanyaan atau instrument yang 

sedikit, sehingga pemiJihan teknik ini akan lebih alrurat hasilnya. Pada teknik ini 

akan dilakukan dengan membandingkan r hitung degan r tabel dan diambil 

keputusan sebagai berikut (Sugiyono. 2008): 

• Jib nilai r hitung :> 0,3 , maka perumyaan atau pemyataan berkorehW 

signifJkan terhadap skor total (valid). 

• Jika nilai r hitung < O~3 , maka pertanyaan atau pemyataan tidak berkorelasi 

signifikan terhadap skor total (tidak valid). 

3.7.2. Uji ReliabUitas 

Uji rehabilitas dilakukan untuk mengetahui tingkat kestabilan suatu alat 

ukur. Uji reliabibtas dilakukan untuk mengetalnri sejauh mana suatu basil 

penguIruran relatif konsisten apabila pengukuran dilakukan dua kali atau lebih. 

Dalam penelitian ini reliabilitas kuisioner diukur menggunakan teknik 

pengukuran reliabilitas konsistensi internal. Teknik yang digunakan untuk 

mengukur konsistensi internal adalah koefisien alfa atau cronhach1s alpha. Fungsi 
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dari cronbach's alpha untuk mengukur tingkat reliabilitas konsistensi internal di 

antara butir-butir pertanyaan dalam suatu instrumen untuk mengukur construct 

tertentu. Indikator pensukuran dikatakanreliabel jib memiliki koensien alpha (a) 

lebih besar dari 0,6. 

3.7.3. Langkah Analisis 

Untuk menguji hipotesis yang ada, maka dalam penelitian ini digunakan 

analisis jalur (path analysis). Analisis ja}ur adalah analisis yang digunakan untuk 

menjelaskan hubungan kausalitas antara beberapa variabel. Analisis jalur 

didasarkan pacta perhitungan kuatnya hubungan kausal dan korelasi antara 

beberapa variabel (Ferdinand, 2006:135). Analisisjalur(path analysis) merupakan 

pengembangan dari model regresi yang digunakan untuk menguji kesesuaian (fit) 

dati matrik korelasi dati dua atau lebih model yang dibandingkan oleh si peneliti 

Analisis jalur dalam penelitian ini model penelitian dengan menggunakan bantuan 

software AMOS (Analysis of Moment Structure). 

Menurut Ferdinad (2006:325) tangkah-tangkah yang harus dilakukan dalam 

path analysis adalah sebagai berikut; 

1. Pengembangan model teoritis. 

Langkah pertama dalam pengembangan model analisis jalur adalah 

pencarian atau pengembangan sebuah model yang mempunyai justifikasi teoritis 

yang kuat Setelah ita, model tersebut divalidasi secara empirik melalui komputasi 

program analisis jalur dengan software AMOS. 
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2. Pengembangan diagram jalur untuk menunjukkan hubungan kausalitas. 

Model teoritis yang telah dibangun pada langkah pertama akan digambarkan 

dalam sebuah path diagram .. Path diagram tersebut akan mempermudah peneliti 

melihat hubungan-hubungan kausalitas yang ingin diujinya Diketahui bahwa 

hubungan-hubungan kausa! hiasanya dinyatakan dalam bentuk persarnaan. Tempi 

dalam analisis jalur hubungan kausalitas itu cukup digambarkan dalam sebuah path 

diagram dan selanjutnya bahasa program akan mengkonversi gambar menjadi 

persamaan, dan persamaan menjadi estimasi 

3. Pemilihan matriks input dan teknik estimasi atas model yang dibangun. 

Perbedaan analisis jalur dengan teknik multivariat tainnya adalah dalam 

input data yang digunakan dalam permodelan dan estimasinya. Analisis jalurbanya 

menggunakan matriks varianlkovarian atau matriks korelasi sehagai data input 

untuk keseluruhan estimasi yang dilakukannya. 

4. Uji asumsi model. 

Asumsi-asurnsi yang harus dipenuhi pada pengujian model path analysis, 

adalah sebagai herikut 

a. Variabel berskala interval atau rasio 

Jika salah sam variabel memiliki Skala nominal atan ordinal. maka 

1roefisien lrorelasi hams dihitung dengan teknik statistik non parametric 

tertentu. Kemudian koefisien korelasi yang dihasilkan dimasukkan ke 

dalam matriks korelasi yang dipakai dalam analisis jalur. 
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b. Outlier 

Outlier merupakan observasi atau data yang memiliki karakteristik 

yang sangat berbeda jau.h dati observasi-observasi yang lain. dan muncul 

dalam bentuk nilai ekstrim~ baik untuk sebuah indikator maupun beberapa 

indikator (Ferdinand, 2006:52). 

c. Normalitas data 

Dalam pengujian kausalitas, asumsi yang diperlukan adalah bahwa data 

berdistribusi normat~ bila asumsi tidal dipenuhi maka dilakukan etiminasi 

data yang outlier atau ekstrim. 

d Hubungan bersifat rekursif atau satu arab dalam sistem 

Asumsi ini mengindikasikan bahwa arab jalur yang mengandung 

hubungan tirnbal balik dalarn suatu analisis ja1ur diabaikan. Hal ini 

menyatakan bahwa dalam 1rurun waktu yang bersama.an suam variabel tidak 

dapat menjadi variabel bebas sekaligus menjadi variabel terikat. 

e. Analisis koefisien jalur 

Koefisien jalur dianalisis melalui signifikansi besaran regeression 

weight dan model. Nilai CR yang lebihbesar dari 1,96 atau tingkat 

signifikansi uji bipotesis yang lebih keeil dati 0,05. 

Dengan menggunakan program AMOS (Analysis of Moment Structure) 

rnaka delapan hipotesis diujikan dalarn penelitian ini. Uji hipotesis dilakukan 

dengan cara membandingkan probabilitas signifikansi (p)dengan taraf signifikansi 
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(a) yang telah ditentukan sebelumnya, yaitu sebesar 0,05. Apabila perbandingan 

nilai probabilitas signifikansi lebih kecH dari nilai tarat signifikansi maka hipotesis 

yang diajukan dapat diterima, dan apabila nilai probabilitas signifikansi lebih besar 

dati nilai tamf signifikansi maka hipotesis ditolak. 
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BASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1.. Gamharaa Umum Subyek daD: Obyek PeDelitian 

·4.1.1. Pl"(,)fif Manchester United 

Manchester United F.e. adalah- sebuah kIn" sepak bola Inggris.yang 

berbasis di Old Trafford, Manchester. Manchester United merupakan klub sepak 

bola profesiOnallnggris yang bermain di Premier League serta. memi liki jmaan 

penggemardi seluruh dunia. Pada 12 Mei 2005, pengusaha Amerika Serikat 

Malcolm Glazer menjadi pemilik klub dengan membeli mayoritas sahamyang 

bernilai £8.00.000.000 (US$J ,47 milyar). 

Gambar 4.1 Logo- Maacltester United 

Sumber: manutd.com 

Manchester United telah memenangkan banyak. trofi di sepak bola Inggri-s, 

tennasuk rekor 20 gelar Liga, 12 Piala FA, empat Piala Liga dan rekor 21 FA 

Community Shield. Klub ini juga telah memenangkan tiga Piaht Eropa, Piala 

6] 
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UEFA satu Piala Winners UEFA. satu Piala Super UEFA, satu Piala 

lnterkontinental dan saw Piala Dunia Antaiklub FIFA. Pada 1998-1999~ klub 

memenangkan Treble Winner dari LigaPremier, Piala FA dan Liga Champions, 

prestasi belum pemah terjadi sebelumnya untuk ldab Inggris-. 

Meski sejak <lulu telah termasuk salah sam tim terkuat di lnggris, barulah 

sejak 1993 Manchester United meraih dommasi yang besar di kejuaraan domestik 

eli bawah araban Sir Alex Ferguson - dominasidengan skala yang tidakterlihat 

sejak bet:akhimya era Liverpool F .C. pacta pertengahan 197O-an danawal1980-an. 

Sejak bergnlimya era Premiership di tahun 1992, Manchester United adalab tim 

yang paling sukses dengan 20 gelar Liga Utama Inggris. KemudiandikQlllpetisi 

tingkat Eropa, Manchester Unitedmampu memenangi UEFA Champions League 

sebanyak tiga kali (1968, 1999. 20(8). 

Manchester United menjadi salah satu klubpaling sukses di Inggris. mereka 

telah meraih 20 trofi Liga UtaTna Inggris, jumIah ini mempakan yang terbanyakdi 

antara klub.:klub Liga Utama Inggris. Pada tabun 1968, mereka menjadi tim Inggris 

pertama yang berhasil memenangi Liga Champions Eropa, kemudian mereka 

memenangi Liga Champions Eropa untuk kedua kaIinya pada 1ahun 1999 dan pada 

tahun 2008.Merek.a juga memegang rekor :memenangi .PiaIa FAsebanyak 12 kati. 

Pada tahun 2~ mereka menjadi k1ub Inggris pertama dan klub Erupa kedaayang 

berhasil menjadi Juara Dania Antarldub FIF A. 

Pada tahun 1014 Manchester United dan Chevrolet sepakat untuk menjadi 

sponsor utama ]dub,. dengan. kODtrak sclama tujuh tahun daritalnm 2014·2021 
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dengan nitai kontrak sebesar USD$ 559.000.000 yang menjadikontrak sponsor 

ldrib sepakbola tennaha:l d.i du.tiia. 

Selanjutnya unttik produsenkostum (apparel kit) pertama ldub Manchester 

United adalah Umbro pada taboo 1945-1975. Kemudian kontrak selama lima taboo 

dengan Admiral Sportswear pada taboo 1975-1980. SelanjUtn;Y3 Adidas yang 

menjadikit sponstJl' pada tahun 1980-1992. Umbro mulai menjadi kit sponsor yang 

kedua kalinya pada taboo 1992-2002. Sponsorship Umbro yangbedangsung 

selama sepuluh tabun tersebut digantikan oleh Nike yang saat itumemocahkan 

rekor:nilai kontrak appareJ kitdengan kesepakatan senilai £30.2.90&.000 yangak:an 

berlangsung sampai dengan taboo 2015. HasH yang diperoleh adalah dengaa 3,8 

juta replika kaus yang teIjual di 22 ~buhm pertama. 

Memasuki musim 2012/2013 saat itu masih dilatih oleh Sir Alex Ferguson, 

Manchester United menyematkan slogan "Forged in Industry, Strivingfor Glory' 

pada jersey mereka yang memmjukkanbahwa Manchester United saat ini tidak 

hanyaberfokus pada prestasi daiam kompetisi sepak bo~ namun juga pada 

pencapaian bisnis dalam industri sepak bola. Hal ini merupakan langkah yangtepat 

diambil.oleh Manchester Unitedkarena setelah ditinggalkan oleh Sir Alex Ferguson 

pada tabun 2013, Manchester United mengalami penurunan prestasi ketika dilatih 

olehDavid Moyes., LQWs Van Gaal,. dan sekarang Jose Mourinho.,namun dalam 

industri bisnis sepak bola Manchester United justru mencapai hasil yang luar biasa. 

Kemudian pada tanggal 15 Jull 2014, Manchester United mengumumkan 

reJror Hl tahu.n kootrak kit sponsor senilai £750.000.QOOatatl setara sekitar Rp 15 
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triliun dengan apparel raksasa Jerman Adidas yang dahuiu juga pernah menjalin 

kerja sarna padatahun 1980 hingga tahun 1992. Kepastian inimengakhiri hubungan 

kemitraan United dengan Nike yang sudah berjatan setama 13 tahun. Kontrak kit 

sponsor antara Adidas dengan Manchester United tersebut lebih besar dan kontrak 

senilai £248.000.000 untuk durasi 8 tabun antara Adidas dan Real Madrid. serta 

kesepakatankontmk senilai£30.000.000selama 5 tah:un.antaraapparel asal.Jerma.n 

lainnya Puma dengan klub asal kota London, Arsenal. Kesepakatan antara AdKias 

dengan Manchester United membetikan dampak yang positif terhadap penjualan 

marchendise resmi Manchester United termasukjersey. Pada taboo 2016 penjualan 

jersey Manchester United menjadi yang terbanyak dengan 2.800.000 unit lebih. 

4.1.2. Profit· Adidas-

Adidas~Salomon AG. atau yang iebih dikenal dengan Adidas mempakan 

merupakanperusahaan yang memproduksi sepatu dan beberapa perlengkapan 

olahraga lain yang berpusat di Herzogenattracb, Jerman. Perusahaan ini pertama 

kan didirikan oleh Adolf (Adi) Dassler pada tanggal 18 Agustus 1949. Nama 

Adidas sendiri datang dari nama pendirinya. Produk Adidas pertama kali 

diluncurkan pada tahun 1950. 
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Padatabun 1996, Adidasmenjadi pr-odusen bagi6.000 atletdi 33negara 

dalam Olimpiade. Atlet-atIet tersebut kemudian berhasil meraih 220 medali, 

termasuk 70 medali ema8. Dengan hal tersebut membuat penjualanproduk Adidas 

semakinbertambah sebesar 50%. 

Pada bulan November 2010, AdidasGr{)up meluncurkan rencana bisnis 

strategis 2015 yang bemama "Route.2015". Rencana ini merupakan rencana yang 

paling komprehensif yang pemah dibuat yakni menggabungkan semua merek, 

cabang penjualan,dan fungsi Group secaragIobal. Takberhenti sampai di sana, 

pada tanggal 3 November 2011, perusabaan kembali mengakuisisi Five Ten yang 

merupakan pelopor merek dalam pasaran tuar untuk olahraga luar ruangan. 

Adidas tidak pemah berhenti memberikan terobosan terbaru untuk 

produknya. Padatahun 2013 adidas mengeluarkan produk terbarunya yang 

revolusioner_ Produk tersebut. kemudian diberi nama Energy Boos.t yang 

menggunakan teknologi bantalan yang menyediakan pengembalian energi tertinggi 
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dalam berlari. Produk ini sangat inovatifkhusus buatan adidas untuk memanjakan 

konsumennya. 

sebagai perusabaanbesar dihidang olahr~ Adidas metakukan·kegmtan 

sponsorship di beberapa klub sepak bola terkenaI di dunia seperti Manchester 

Unitro, Real Madrid, Bayem Munich, Juventus dll. Prestasi yang didapat Adidas 

pun sangat positif dimana penjualan jersey dari kIub-klub sepak bola tersebut selalu 

menempati 1 () besar klub dengan penjualan jersey terbanyak: yang tenrunya hal 

tersebut akan sangat men~bagi Adidas. Y angpaling terbaru adalahrekor 

nilai kontrakkit sponsor dengan Manchester United yang mencapai £75ttOOO.OOO 

dari tahun 2014-2021. Kesepakatan antara Adidas dengan Manchester United 

memberikan dampak yang positif terhadap penjualan marchendise resmi 

Mancltester United termasuk jersey. Pada tabtm 2016 penjualan jersey Manchester 

United menjadi yang teibanyak dengan 2.800.000 unit 100m. 

4.2. Deskripsi Basil Penflitian 

4.2 .• 1. Karakteristik Demogndi Responden 

Pada bagian awal kuesioner ditanyakan mengenai karakteristik demografi 

responden sebagai data pendukung. Data pendukung tersebut meHputi jenis 

kelamin, us~ pendidikan, pekerj~. dan pendapatan. Data. fans dan non.-fans 

.Manchester United didapat dari basil screen.ing pada kuesioner (lampiran 1 dan 2). 

Berikut adalah deskripsi basil isian respond.ellmellgenai karakteristik demografi : 
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Tahel4~IKarakteristikDem.rafi.RespuDdeB 

Kankterisdk Ius NOII- FnkueDsI Peneatase 
Fus 

Jenis Lalti-laki 82 78 160 80.0 
kelamin Perempuan 18 

.,., 
40 20.0 --

Total 100 100 200 100.0 

Usia saat 17-25 tahun 96 100 196 98.0 
ini 26-35 tahun 3 0 3 1.50 

36-45 tabun 1 a 1 0.50 
> 45 taboo 0 a 0 a 
Total 100 100 200 100.0 

Pendidlkan SMI: ~iK Sederajat 74 66 140 70.0 
terakhir Diploma 7 5 12 6.0 

S 1 (Sarjana) 19 29 48 24.0 
52 S3 (pasca sarjana) 0 0 0 0 
Lain-lain 0 a 

0 0 

Total 100 100 200 100.0 

Pekerjaan Pelajar·Mahasiswa 19 91 170 85.0 
Wir:aswasta 7 4 11 5.50 
Karyawm Swasta 12 4 16 8.0 
P~"S 

.., 
1 3 1.50 ... 

Lainnya 0 a 0 0 

Total 100 100 200 100.0 

Pendapatan <Rp 1.000.000 61 69 130 65.0 
per bulan Rp 1.000.001-Rp 5.000.000 33 29 62 31.0 

Rp 5.000.001-Rp 10.000.000 5 , 
7 3..50 ... 

>Rp 10 .. 000.000 1 0 1 0.50 

Total 100 100 200 100.0 

Sumber data: Data ·Primer yang diolah, 2016 

Berdasarkan tabel 4.1 diketahui bahwa responden yang berjeniskelamin 

Laki .. la:ki lebih banyak mendominasi dalam penelitihanini yaitu berjumlah 160 

orang (8{)Q1o), sedangkan yang berjenis kelamin Perempuan berjumlah 40 orang 

(20%). Jika dilihatdari usia responden dalam penelitian ini yaitu responden yang 

bemsia 17~25 tahWl sebanyak 196 orang (98%) lebih banyak mendominasi dari 

padaresponden yang berusia 26-35 tahunsebanyak 3 orang (1,5%) dan responden 
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yang berusia 36-45 tahun sebanyak 1 orang (0,5%). Dan segijenis kelamin dan usia 

1ni dapat disimpulkan bahwa mayoritas penggemar bola adalah laki-laki dan 

mayoritas adalah anakmuda pada usia 17..,25 tahun. 

Berdasarkan tabel tersebut diketahuibahwa responden penggemar 

sepakbola di dominasi oleh orang yang mempooyai lataI' belakang pendidikan 

SMUfSMK sederajat sebanyak 140 orang (70%) sedangkan yang berpendidikan 

Diploma sebanyak 12 orang (6%) dan Sarjana sebanyak 48 orang (24%). 

Sedaagkan beFdasarkanrespoooen daR pekerjaan didominasi oIeh respooden yang 

masih menjadi PelajarlMahasiswa yaitu sejnmlah 17{) orang (85%) lain Wiraswasta 

sebanyak 11 onmg (5,5%) dan Karyawan Swam sebanyak 16 orang (8%) sma: 

PNS berjumlah J orang (1,5%). Dan infonnasi ini menunjukkan bahwa mayoritas 

penggemar sepak bola merupakan PelajarlMahasiswa. 

Kemudian berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui juga ldasifIkasi 

pendapatan responden. Responden yang memilikipendapatan < Rp 1.000.000 yaitu 

sebanyak 130 orang (65%) kemudian responden yang memiliki pendapatan Rp 

1.ooo.om - Rp 5.000.000 yaitu sebanyak 62 orang (31%) lalu responden yang 

memiIild pendapatan Rp 5.000.001 - Rp 10.000.000 yaitu sebanyak 7 orang (3,~/~) 

sedangkan responden yang memilikipendapatan > Rp J 0.000.000 yaitu sebanyak 

1 orang (0,5%). J~ disimpulkan bahwa mayoritas penggemar sepakbola yang 

menjadi respoooen memiliki rata-rata pendapatan dibawah Rp 5.000.000. Hal ini 

dapat mempengaruhi purchse intentionpadaproduk Adidas yang memiliki harga 

relatifmahal. 
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4.2.2. Deskripsi Jawaban Responden 

Deskripsi jawaban responden merupakan hasil jawaban responden pada 

masing-masing variabel penelitian. Deskripsi jawaban akan dijelaskan berdasarkan 

frekuensi atau jumlah responden yang menjawab jawaban mulai skor 1 sampai 7 

dan basil perhitungan rata-rata masing-masing variabel, dan kategori nilai rata-rata 

yang sudah dikategorikan. Aturan yang digunakan dalam pengkategorian ada1ah: 

Nilai tertinggi - Nilai terendah 
Interval kelas == _________ _ 

Jumlah kelas 

Keterangan : 

Nilai tertinggi adalah 7, nilai terendah adalah l,jumlah kelas adalah 7. 

Dari rumus diatas,. diperoleh nilai interval kelas sebagai berikut 

7-1 
Interval kelas -,- = 0,86 

0;86 merupakan jarak intervalkelas padamasing~masingkategori. Sehingga 

berlaku ketentuan kategori dengan basil sebagai berikut: 
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Tabel4.2 Kategori PeRilsiaa 

IBtervaI Kategori 

1,00-1,86 Sangatrendah 

1,87-2,12 Rendah 

2,73 -3,58 Culrup Rendah 

3,59-4,44 Sedang 

4A5-5,30 CukupTinggi 

5,31-6,16 Tinggi 

6,17-7,00 Sangat Tinggi 

Sumher data: Data Primer yang dio~ 2016 

Selanjutnya adalah deskripsi jawaban .. pada masing-masing variabel yang 

akan disajikan dengan membangdingkan antara kelompok fans dan non-fims 

Manchester United. Berikut adalah deskripsi persentase jawaban pada masing­

masing kategori responden selengkapnya: 
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Berikut ini adaJah deskripsi jawaban. responden dalam kelompok fans dan 

non-fans atas variabel Brand Exposure: 

TaW 4.3 Deskripsi TaqppaD ltespoatleufims daD ntHI-/lI1Isatas-lll'lInil 

Exposure 

PreseDtase. Skor Jawabau 
No. Iadikator Mea Kategori 

I Z 3 .. 5 6 1 

1. BEl fans 3 II 30 29 27 5.66 Tinggi 

2. BEl fans 1 6 31 31 31 5.85 Tinggi 
- - - . 

l. BE3_fans 2 I1 28 38 21 5.65 Tinggi 

4- BE4 fans 2 14 30 29 25 5.61 Tinggi 

s. BES fans 13 36 30 21 S.S9 Tinggi 

6. BE6 fans 3 19 39 19 20 S.34 Tinggi 

Brand Exposure S~6167 Tinggi 

7. BEI_ nonfans 6 9 33 33 IS 4 3.54 
Culmp 

Rendah 

8. BE2_ nonfans 3 5 29 30 24 8 I 3.95 Sedang 

,. BEl _ non fans 3 9 31 34 17 5 1 3.72 Sedang 

10. BE4 nonfans 5 14 30 28 17 5 1 3.57 
Cukup 

Rendah 

U. SES _ nonfans S 14 26 32 17 6 3.60 Sedang 

12. BE6 nonfans 3 18 34 25 17 3 3.44 
Cukup 

Rendall 

Brand Exposure 3.6367 Sedang 

Sumberdata:Data Primer yangdiolah, 2016 
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Hasil perhitungan deskriptif menunjukkan bahwa selmuh indikator pada 

kelompok fans termasuk dalam kategori tinggi dan untuk: kelompok non-fans tiga. 

indikator masuk dalam kategori cukup. rendahdan tiga indikator lainnya masuk 

dala.m kategori se<lang. l(emudian dati seluruh indikator yang ada pada kelompok 

fans indikator yang paling tinggi adalah indikator kedua dengan nilai 5,85, 

kemudian indikator yang paling rendah adalahindikator keenamdengan nilai 5,34. 

Sedangkan dan seluruh indikatot yang ada pada kelompok non-fans indikator yang 

paling tinggi adalah indibtor kedua dengarl nilai 3,95,kemudianindikator yang 

paling rendah adalah indikator keenam dengan nilai 3,44. 

Pada kelompokfans variabel Brand ExposurememiUlci nilai rat&-rnta dalam 

kategori tinggi yaitu 5,6167. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat paparan brand 

Adidas dengan melakukan kegiatan sport sponsorship pada Manchester United 

merupakan hal yang positifdan efclctifterhadap fans dariManchester United. Dan 

tabel tersebut juga menunjukkan bahwa fans dari Manchester United banyak 

mengakses berbagai media untuk melihat, menonton atau mencari infonnasi 

Manchester United. 

Sedangkan pada kelompokrwn-Jans variabel Brand Exposure berada pada 

kategori sedang yaitudengan nilai rata-rata 3,6367. Halini menunjukkan bahwa 

pada kelompok non-fans tingkat paparan brand Adidas melalui Mam.hester United 

tidaktinggidan menunjukkan kelompok non-fans tidak seringmengakses berbagai 

media untuk melihat, menontonatau mencariinformasi Manchester United. 
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2. IhamI Rectdl (BR) 

Berikut ini adafah deskripsi jawaban responden dalam kelompokfans dan 

non-fans atas variabel Brand Recall: 

TaW4A DeskripsiTmtggapaa: ~DfllltS dan IJOII-/IIIIS atH· Brlllld 
Recs11 

"" ~ ~- ~ 
,_ ,0>,,'" , .. 

Preseatase Skew Jawabaa· 
No. ltulikator Meaa· Kategori 

1 1 3 4 5 " 7 

SRI fans 2 19 44 19 16 5.28 
Cukup 

I. 
Tinggi 

2. BR2 f'an.s 8 17 44 20 11 5.09 
.Cukup 

rmggi 

3~ DIU fans 1 1 14 43 27 14 5.36 Tinggi 

4 .. BR4 fans 3 7 38 24 28 5.67 Tinggi 

5. BRS fans" 9 38 30 23 5.67 Tinggi 

Brand Recall 5.4140 Tinggi 

fi. . BRl-,-nonfans 3 15 27 .29 .21 5 3.65 Sedang 

7. BR2 nonfans 5 18 31 23 19 4 3.45 
Cukup 

R.endah 

8. DRJ nonfans 4 17 25 25 20 6 3 3~70 Sedang 

9. BR4 nonfans 6 11 18 26 23 16 3.97 Sedang 

tt. BRS nonfans 3 12 16 26 27 15 4.11 Sedang 

Brand Recall 3.7760 Sedang 

Sumber data: Data Primer yang diolah, 2016 
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Hasil perhitungan deskriptif menunjukkan pada kelompokfans bahwa dua 

indikator termasuk dalam kategori cUknp tinggi dan tiga indikator dalam kategori 

tinggi sedangkan untuk kelompok non-fans satu indikatormasuk dalamkategori 

cukup rendah danempat indikator lainaya masukdalam kateg{)ri sedallg.- Kemudian 

dad seluruh indikator yang ada pada kelompok fans: indikator yang paling tinggi 

adalah indikator keempat dan keHma dengan nilai 5,67, kemutiian ifldikator yang 

palingrendah adalah indikator keduadengan nilai 5,09. SedaBgkandariseluruh 

indikator yang ada pada lrelompok non-fans indikator yang paling tinggi. adalah 

indikator kelima dengan nilai 4,11, kemudian indikator yang paling rendah adalah 

indikator kedua dengan nilai 3,45. 

Pada kelompokfans variabel Brand Recall memiliki nilai rata-rata dalam 

kategori tinggi yaitu 5,4140. Hat ini menunjukkan bahwa tingkat recall brand 

Adidas pada kelompok fans tinggi dengan melakukankegiatan sport sponsorship 

pada Manchester United dan merupakan hal yang positif dan efektifterhadap fans 

dari Manchester United. Dati tabel tersebut juga menunjukkan bahwa fans dan 

Manchester United familiar dengan brand Adidas. 

Sedangkan pada kelompok non1'ans variabel Brand Recall berada pada 

kategorisedatlg yaitudengan rolai rata-rata 3,7760. Hal inimenunjukkan bahwa 

tingkat recall pada kelompok non-fans tidak telalu tingsi. 
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3. B1'tl1IlI Attitude (SA) 

Berikut ini adalah deskripsi jawaban responden dalam kelompokfans dan 

non-fans atas variabel Brand Attitude: 

Tabel4.5 Deskripsi Taaggapall RespoadeDftllfSdaB ntJll1'tllfs am lJlVllfti 
Attitude 

" > ,- "" '.-, , _ ~o 
~ -- ,. 

Preseatase Skor JawabaD 
Illdikator Mea Kategori 

'I 1 3 .. 5 " 7 

BAI fans 10 18 35 37 5.99 Tinggi 

BA2 fans 12 22 37 29 5.83 Tiaggi -' 
SA3 fans 7 33 37 23 5.76 Tinggi 

BA4 fans 1 8 33 37 21 5.69 Tinggi 

BA5 fans 12 20 46 22 5.78 Tinggi 

BA6 fans 12 26 37 25 5.75 Tinggi 

Brand Attitude 5.8000 Tinggi 

BAI _nonfans 6 16 36 31 11 4.25 Sedang 

BAl -ponfans 1 5 19 40 28 7 4.10 Sedang 

BA3 _ nonfans 8 19 36 31 12 4.20 Sedang 

1 
BA4 _ nonfans 1 17 34 28 10 4.08 SedanS 

0 

,BAS ~ nonfans 1 4 17 38 ,28 11 1 4.25 Sedang 

BA6 nonfans S 18 36 24 16 1 4..11 Sedang 

BrandAttitude 4.1983 Sedang 

Sumber data~ Data Primeryang diolah.2016 
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HasH perhitungan deskriptif menunjukkan pada kelompok fansbahwa 

semua indikator termasuk dalam kategori tinggi sedangkan untuk kelompok non­

fans semuaindikator masuk dalam kategori sedang .. Kemudian dari seluruh 

indikaw yang ada pada kelompok fans indikat()f yang paling tinggi adalah 

indikator pertama dengan nilai 5~99. kemudian indikator yang paling rendah adalah 

indikatOf keenam dengan nHai 5,75. Sedangkan dan seluruh. indikatOf yang ada 

pada kelompok non-fans indikator yang paling tinggi adalah indikator keenam 

dengan nifai 4,,31, kemudian indikator yang paling rendah adalah indikator keempat 

dengan nilai 4,08. 

Pada ·kelompokfans variabel Brand Attitude memiliki nilai r&UHata dalam 

kategori tinggi yaitu 5,8000. Hal ini menunjukkan bahwaattitudepada kelompok 

fans tinggi terhadap brand Adidas dengan melakukan kegiatan sport sponsorship 

pada Manchester United dan merupakan bal yang positif danefektif terbadap 

attitude fans dari Manchester United. Dari tabel tersebutjuga menunjukkan bahwa 

fans dari Manchester United senang dengan brand Adidas sebagai sponsor 

Manchester United. 

Sedangkan pada kelompok non-fans variabel Brand Attitude berada pada 

k.ategori sedang yaitu dengan nilai rata-rata 4,1983. Hal ini menunjukkan bahwa 

attitude pada kelompok non-fall8 biasa saja dancenderung netralrerhadap brand 

Adidas ketika me1$di sponsor Manchester United. 
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Parclmse IBleI:ltirm (PI) 

Berikut ini adalah deskripsijawaban respondendalam kelompok fans dan 

non-fans atas variabel Purchase Intention: 

TaW 4.6 Deskripsi T1IJIIPP8Il RespcmdettjflllK dall IIOII-/IIIIS a.tBs Ptucltase 
Intention 

Preseatue Sker Jawaba. 
ladikator Meaa .Katepri 

1 2 3 4 5 , 7 

PH fans 23 47 22 8 5.15 
Cutup 

Tinggi 

PI2 .fans 5 39 30 26 5.77 Tmggi 

Pl3_fans 4 43 35 18 5.67 Tinggi 

PI4 fans 7 44 37 12 5.54 Tmggi 

PIS fans 7 49 32 12 5.49 Tinggi 

Purchase Intention 5.5240 Tinggi 

PII nonfans 1 2 12 35 33 14 3 4.51 
Cukup 

Tinggi 

PI2 nonfans 2 1 9 22 22 33 11 5.04 
Cukup 

Tmggi 

PI3· nonfans I 9 20 29 29 12 5.12 
Cukup 

Tinggi 

PI4 nonfans 3 9 27 25 28 & 4.90 
Cukup 

Tinggi 

P15·nonfans 2 1 3 24 38 20 12 5.03 
Cukup 

Tinggi 

Purchase Intention 4.9200 
Cukup 

Tinggi 

Sumber data: Data Primeryang diolah, 2016 
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HasH perhitoogan deskriptif menunjukkan pada keIompokfonsbahwa satu 

indikatort.ermasuk dalamkat.egori cukup tinggi dan empat indikator dalamkategori 

tinggi sedangkan untuk kelompok non:fan:s semua.indibtor masuk dalam.karegori 

cukup tinggi. Kemudian dan selmuh indikat« yang ada pada kelompok fans 

indikator. yang paling tinggi adalah inrukator ketiga dengan nilai 5,77, kemu4ian 

indikat(')f yang paling rendah adalahindikat(')f pertama dengan nilai 5,15. 

Sedangkan dari seluruh indikator yang adapadakelompok non-fansindikator yang 

paling tinggi adaIah indikator ketiga dengan nilai 5,12, lremudian indikatoryang 

paling rendah adalah indikator pertama dengan nilai 4,51. 

Pada kelompok fans vanabel Purchase Intention memiliki nilai rata-rata 

dalam kategori tinggi yaitu 5,5240. Halinimenunjukkanbahwa keinginanlniat 

untuk membeli produkdari brand Adidas pada kelompokfanstinggi ketikabrand 

Adidasmelakukan kegiatan sport sponsorship pada "Manchester United dan 

mempakan hal yang positif dan efektifterhadap fans daTI Manchester United. Dari 

tabel tersebut juga menunjukkan bahwa fansdari Manchester Unitedakan 

mempertimbangkan untuk membeli produk dari brand Adidas dibandingkan 

dengan brand lainnya. 

Sedanglam pada .lrelompok non-fans variabel Purchase Intention berada 

padakategoricukup tinggi yaitudengan nilai rata-rata4,9200. Hal ini menunjukkan 

bahwa pads. kelompOk non-fans keinginanlniat untuk memheli produk dari brand 

Adidas cukup tinggi dan tidak begitu terpengaruh oleh status brand Adidas sebagai 

sponsor Manchester United. 
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4.2.3.1. Validitas Alat Ukur 
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Penelitianini menggunakan kuisioner untuk mengumpulkan data penelitian, 

dan untuk. mengetahui indeks validitas kuesioner tersebut dilihat dengan Co"ected 

item total correlation dengan software SPSS. VaIiditas sebuah .alat uknr diketahui 

dengan cara mengkorelasikan skor masing-masing item dengan skor total item. 

Item atau indikator dinyatakan valid jib r hitung atau nilai corrected item total 

correlation mempunyai niIai lebih besa.rdari r standar yaitu 0,3 (Sugiyono~ 2(08). 

Berikutuji validitas uatuk varia bel Brand Exposure (fans dan non-/ans): 

Tabe14.7 Basil Uji Validitas VariabelllrlJlld Exposun (fINIS du 1ItRI-{tms) 

rlaitug 
Item Keterugaa 

Fus Noa .. Fau 

BEl 0.572 0;669 Valid 

BEl 0.694 0.793 Valid 

BE3 0.721 0.808 Valid 

BE4 0.716 0.709 Valid 

BES 0.633 0.756 Valid 

BE6 0.630 0.697 Valid 

Smnber data: Data Primer yangdiolah. 2016 

Hasil menunJukkan bahwa seluruhindikator untuk variabel Brand Exposure 

adalah lebih besar dati 0,3 baik. pada kelompok fans maupun non-fans sehingga 

seluruh indikatordinyatakan V1l1id atau dapat menguk.ur variaheI Brand Expo-sure. 
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Kemudian uji validitas untuk variabel Brand Recall (fans dan non-fans): 

rltuag 
Item KeteraDpn 

Fans Non-F.as 

BRI 0.502 0.680 Valid 

BR2 0.635 0.669 Valid 

BRJ 0.480 0.630 Valid 

BR4 0.552 0.657 Valid 

BRS 0.490 0.695 Valid 
. 

Sumber data: Data Primer yang dlOlah, 2016 

Hasil menunjukkan· babwa seluruh indikator untuk variabel Brand Recall 

adalah lebihbesar dari a,3baik padakelompok fans maupnn non~ans sehingga 

seluruh indikator dinyatakan valid atau dapat mengukur variabel Brand Recall. 

Kemudian uji validitas untuk variabel Brand Attitude (fans dan non-1ans): 

Tahel4.~ Basil Uji Validitas Variabel Bl'lIIJtl AttitBtk (fmts tlaJt lllJll-jllllS) 

rltituag 
Item Keteraaptl 

Faus NoR-F ••• 

BAI 6.595 0.685 Valid 

BA2 0.659 0.741 Valid 

SA3 0.572 0.615 Valid 

BA4 0.470 0.703 Valid 

BAS 0.660 0.744 Valid 

BA6 0.708 0.691 Valid 

Sumber data: Data Primer yang dioJah, 2016 
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Hasil.menunjukkan bahwa selumh. indikator untuk. variabelBrand A.ttitude 

adalab lebih besardari 0,3 baikpada kelompok fans maupun non-fanssehingga 

seluruhindikator dinyatakan valid ataudapat mengukur variabel Brand A.ttitude. 

Kemudian uji validitas untuk variabel Purchase Intention (fans dan non-

fans): 

Tabel4.18 Basil UjrValiditas V uiabelPJUClulse IntlntUm (f1Jll$ daD· non .. 
ftlllS) 

... 1t~1 
Item Ketenmgaa 

Fus NOD~Fau 

PH 0371 0.707 Valid 

P12 OAOO 0.795 Valid 

P13 0.345 o.no Valid 

PI4 0.450 0.769 Valid 

PI5 0.456 0.121 Valid 

Sumberdata: Data Primer yang diol. 2016 

Hasil menunjukkanbahwa selumh indikator untuk variabel Purchase 

Intention adalab lebih besar dari O~3 baik pada kelompok fans maupun nonwoJans 

sehingga selurub indikator dinyatakan valid atau dapat mengukur variabel Purchase 

Imtention. 
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4.l..3~ Reliabilitas Alat. Ukur 

Reliabilitas k.uesioner berarti kemampuan alat ukur untuk mengulrur secam 

konsisten. Uji yang digunak.an untuk mengukur konsistensi tersebut adalah 

koefisien alfa atau cl'()nbach's alpha. Item penguk.uran dikatakan reliabel jib 

memiliki nilai koefisien alfa lebih besar dan 0,6 (Ghozan, 2001). 

Berikut uji reliabilitas serous indikator (fans dan non-fans): 

AJpIta 
Val'iafteJ Reliabilitu 

FH. N8II>-Fau 

Brand Exposure 0.864 O~905 Reliabel 

Brand Recall 0.763 0.852 ReJiabel 

Brand Attitude 0.836 0.884 Reliabel 

Purchase Intention 0.650 0;900 Reliabel· 

Sumber data: Data Primer yang diolah, 2016 

Nilai .reliabilitas konsistensi internal ditunjukkan dalam tabel.diatas. untuk 

koefisien alla dinyatakan reliabel karena lebih besar dati 0,6. Dengan demikian item 

pengukuranpada masing-masingindikator dalamvariabel~variabelpenelitian 

dinyatakan reliabel dan selanjutnya dapat digunakan dalam penelitan. 
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4.3. AnalisisMooeldanPenpjianHipotesis 

43.1. HasilUji AuaBsis lalur afau Pilth Analysis 

Sebelum dil3.krika.n pengujian path analysis, terlebih dahulu dilakukan 

.. . 
penguJlan asumSI. 

4.3.t.t. Asumsi-asllmsi Path Analysis 

Uji asnmsi analisis jalur terdiri dari dna yaitu uji outlier dan uji normalitas. 

Basil selengkapnyauji asumsi tersebut adalah : 

1. Uji Outlier 

UjioutIier merupakan uji yang digunakan secara bersamaan untuk 

mengamati distr,ibusi nounal data. Artinyajika data. tidak berdistribusi normal,. 

maka dilakukan·eliinfuasi data yang outlier atau ekstrim, sebaliknya jika datasudah 

berdistribusi normal maka tidak diperlUkan lagi eIiminasi data. 

Uji outlier terdiri dari outlierumvariate dan multivariate. Outlier univariate 

dilakukandengan mengamati nilai Z score yang diolahdengan menggunakan 

program AMO&Data dikatakan tidak terjadi outlier jika mempunyai nilai 

minimum dan maksimum Z score lrurang dati ± 3 (Ferdimmd~ 2006). 
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Berikut. adalah basil pengujian outlier Wlivariate kelompokfans dan non .. 

fans: 

Tabel4.12 Uji Outlier Data SecaI'8 Univariate (fans dan non-fans) 

.zSeore 

V.,..l N Minimum ·MHsiRmm 

FaIlS Noa-.FallS FaIlS ~1IIIS 

Z score (Brand Exposure) 100 -2.22485 -2.25384 2.18625 2.10966 

Z score (Brand Recall) 100 -2.44824 -2~68347 1.73678 2.74454 

Zsc.or.e (Brand Attitude) 100 -2.56582 -2.5231& 1.71055 2.06189 

Z score (Purchase littention) 100 -2.82252 -2.84785 2.36321 1.63849 

Sumber data: Data Primer yang dio~ 2016 

Tabel diatas menunjukkan bahwa pengujianoutlier univariate tidale. ada 

yang melebihi nilai standaryaitu ± 3 baik padak.elompokjans maupun non1ans, 

sehingga tidak perin ada data yang dieliminasi. 

Setelah melalui tahap ini dilakukan pengupan outlier multivariate. 

Pengujian secara multivariate outlier dilakukan dengan menggunakan nilai 

Mahalanobis. Pengujian secara multivariate dilakukan dengan menggunakan 

software AMOS. Pengamatan multivariate outlier· dilakukan pada Mahalanobis 

distance, Farthest from the centroid. Data yangberada pada umtan teratas 

merupakan data yang. paling outlier, kemudian diikuti o1eh data.dibawahnya.sampai 

dengan urutan terakhir. 
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Standar multivariate outlier dari Mahalanobis ada1ah menggunakan nilai 

Chi Squaretabel. Jib urutan teratas dati nilai Mahalanobis kurang dati Chi Square 

tabel maka data adak tetjadi ·oudier. Dan sebaliknya jib nilai Mahalanobislebih 

dari Chi Square tabel maka .data terjadi outlier. Chi square !abel ditentukan 

herdasarkan· jumlah variabel yang digunakan dan tingkat kesaJahan yang 

dianjurkan. Menurut Kelloway (1998) tingkatkesalahan yang dianjurkan adalah 

0,001. Berdasarkan!abel niIai Chi square pada 0,001 dan padajumJah variabe14 

adalah 18,35. Pada pengujian tahap awal outlier multivariate diperoleh nilai 

Mahalanobis yang sesuai standar. 

Berikuthasil uji Mabalanobis data kelompokfansdan non-fans dapat dilihat 

pada tabel 4.13 sebagai berikut 

Tabel 4.13 lJji Outlier Data Seeara Multivariate (fIUlSOB non-/IIIIS) 

OhservaOOn Data ke- MaIt.laDObis ..... squared 
. Kategori 

Fans NOD-Fans Fans NOD-Fus 

Maksimum 100 15 11.204 15.884 

Sumber data: Data primer yang diolah, 2016 

Data pada tabel menunjukkan bahwapada pengujian outlier multivariate 

pada kelompokfans, nilai tertinggi dari Mahalanobis D Square adalah 11,204 ada 

pada data ke 100. Nilai 11,204 tersebut tidak melebihi standar <1a.35, sebingga 

data memenuhi asumsi multivariate outlier. Sedangkan pada pengujianoutlier 

multivariate pada kelompok non-fans, nilai tertinggi dati Mahalanobis D Square 
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adalah 15.8:84 ada padadata lre 15. Nilai 15.884 tersebut tidak melebihi standar 

<18,35, sehinggadata memenuhi asumsi multivariate outlier. 

2.. Uji Nonnalitas 

Uji normalitas yang hams dipenuhi adalah normalitas univariate dan 

multivariat. Uji normaIitas menggunakan skewness (kemeneengan) dan kurtosis 

(keruncingan).Data dikatakan berdistribusi normal jib mempunyai nilai CR 

skewness dan lw.rtosis ·berada pa.da kisaran + ~8 baik secara nnivariate dan 

multivariate. 

Berikut adalah basil pengujian normalitas data secant univariate dan 

multivariate padakelompokfansdan non..fans: 

Skewness Kurtosis 

·Variabel NiW CR NiJai CR 

.Fas 
NOD-

Faas 
NoD-

Faus 
NOD-

FaIlS 
NOlI-

FaDS Faas Fau Fa. 

Rrand 
-0.237 -0.040 -0.967 -0.163 -0.594 -0.258 -1.2:13 -0.527 

Exposure 

Brand 
-0.058 -0.048 -0.237 -0.195 ... 0.211 -0.541 -0.411 -1.104 

Recall 

Brand 
-0304 -0.145 -1.240 -0.590 -0.512 -0.404 -L045 0.824 

Attitllde 

Purchase 
0.008 -0 .. 620 0.034 -2.532 0.066 -0.051 0.134 0.104 

Intention 
. . 

Sumber data; Datapnmer yangdJolah~ 2016 
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Tabel menunjukkan bahwa pengujian nonnalitas secara univariate semua 

variabel mempunyai nilai CR skewness dan kurtosis sesuai dengan standar kurang 

dati ± 2,58. Dati basil ini maka pengujian oormalitas memenuhi syarat univariate 

secara skewness dan kurtosis. 

Setelah diJakukan pengujian normalitas univariate, dilakukan pengujian 

normalitas multivariate, yang hasilnya sebagai berikut : 

Tabd 4.15 Uji NormalitasData Secara Multivariate (fInIS daa IIOn-!lDIS) 

NilaiMdivariate eR 
F8ItS NOD-FaDS Fans NOll-FaDS 

0.25.9 -0.445 0.187 -0.321 

Sumber data: Data primer yang diolah, 2016 

Pengujian path analysis menumt Hair Anderson (1998) haruslab memenuhi 

persyaratan umltivariate normal. Dikatakan memenuhiasumsi multivariate normal 

jika niJai CR multivariate kurang dati ± 2~8. Data pada tabel menunJukkan 

pengujian multivariate telab memenuhi syamt karena diperoleh nilai untuk 

kelompokJa1l8 sebesar 0,259 dan untukkelompok non-fans sebesar -0;445 yang 

lebih rendah dati ± ~58. Dari basil pengujian ini maka data penelitian memenuhi 

syarat uji normalitas. 
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4.3.1.2. IIasiI Peagujiau PI.ItIt A.nalysis 

Pada basil pengujian analisis jalur atau path analysis akan dijelaskan 

pembahasan. yang meliputi koefisien jalur dan koefisien determinasi~ yaitu sebagai 

berikut: 

4.3.1.2.1. Koertsiea Jahar 

Berikut adalah gambar basil pengujian path analysis dengan nilaikoefisien 

jalur atau standardize pada masing-masing variabel pada kelompokfans dan non-

fans : 
Goodness of fit 
cmtn"6372 
df=2 
p= 041 
cmmdf=3186 
GFl= 970 
AOF1= 848 
RMSEA" 149 
RMR=.032 
CR=960 
TU=B79 
NR=944 

I 
.' 

~ 

/ d1 \ 
\ } 
~-; 

( d2) 
, J 

.. 21 

18 

/ d3 \ 
\ / 

37 

Gamhar4.3 Basil PeacujiaR Path A."alysis (f1lllS) 

Sumber: Data. Primer yang dio~ 2016 
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Goodness of fit 
cn1JI\=T661 
d1:2 
p=022 
cmmcff=3831 
GFI=963 
AGFI=S16 
RMSEA= 169 
RMR= 070 
Cn"-928 
TtI= 783 
NFI= 909 

40 _ 

48 

(d1 : 

• 

~­, \. 
( d2 ; 

'----

• 

16 

_55 

-04 / 

23 

\ 

~, 

f d3 \~ 
\. / 

/ '-----------' 

Gamba .. 4.4 HasilPeagujiaa Path AIUlIpif (non-ftlllS) 

Smnber: Data Primer yang diolah, 2016 
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Berikut adalah tabeI hasil pengnjian analisis jalur berdasarkan nilai 

koefisien jaJur pada kelompokfans dan non-fans: 

THel4.16 Nilai KoeftSieB Jahlr Peug ...... A.tar V.riabel (fans) 

Nilai 

VariabeJ Stlllldtu4h.ed 

Cseflrielrt 

Brand Exposure ., Brand Recall 0.549 

Brand Exposure ~ Brand Attitude 0.460 

Brand Recall ~ Purchase Intention 0.176 

Brand Attitude ~ Purchase Intention 0.5-39 

Sumber data: Data primer yang dio~ 2016 
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Dari tabel tersebut diatas, maka diketahui bahwa pada k:elompokfans: 

1. Jika variabel Brand Exposure bembah maka akan menyebabkan 

perubahan Brand Recall. Tanda positif menunjukkan perubahan yang 

searah yaitu jib variabel Brand Exposure meningkat maka Brand 

Recall akan meningka4 dan sebaliknya apabila variabel Brand 

Exposure menurun maka Brand Recall juga akan menurun dengan 

nitai koeftsien jalur 0,549. 

2. Jib variabel Brand Exposure berubah maka akan menyebabkan 

perubahan Brand Attitude. Tanda positif menunjukkan perubahan 

yang searah yaitu jib variabeJ Brand Exposure meningkat mm 

Brand Attitude akan meningkat, dan sebaliknya apabila variabel 

Brand Exposure ntenunm maka Brand Attitude juga akan menurun 

dengan nilai koefisien jalur 0,460. 

3. Jika variabel Brand Recall berubah maka akan menyebabkan 

perubahan Purchase lntention~ Tanda positif menunjukkan pembahan 

yang searah yaitu jika vanabel Brand Recall rneningkat maka 

Purchase Intention akan meningkat, dan sebaliknya apabila vanabel 

Brand Recall rnenurun maka Purchase Intention juga akan menurun 

dengan nilai koefisien jalur 0,176. 

4. lib variabel Brand Attitude berubah maka akan menyebabkan 

perubabanPw-chase Intention. Tanda positif me.nunjukkan perubahan 

yang searah yaitu jib variabel Brand Attitude meningkat mw 
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Purchase Intention akan meningkat, dan sebaliknya apabila variabel 

Brand A.ttitude menurun maka Purchase Intention juga akan menurun 

dengan nilai koeftsienjalur 0,539. 

Berdasarkan nilai koeflsien analisis jalur <tapat diketahui bahwa nilai 

koefisien jalur paling besar pada kelompok fans adaIah jalur Brand Exposure 

terhadap Brand Recall. 

Tabe14.J7 Nilai Koefisien. Jalllr Pen.gantll AIltar Variabel (ntln-/tlns) 

Nilai 

Variabel SlttIHItmIhed 

Coejbient 

Brand Exposure ~ Brand Recall 0.397 

Brand Exposure -+ Brand Attitude 0.479 

Brand Recall ~ Purchase intention 0.550 

Brand A.ttitude ~. Purchase Intention -0.040 

Sumber data: Data primer yang diolah. 2016 

Dari tabel tersebut diatas, maka diketahui bahwa pada kelompok. ntm-fans: 

1. Jika variabel Brand Exposure berubah maka akan menyebabkan 

perubahan Brand Recall. Tanda positifmenunjukkan perubabm yang 

searah yaitu jika variabel Brand Exposure meningkat maka Brand 

Recall akan meningkat, dan sebaliknya apabila vanabel Brand 

Exposure menurun maka Brand Recall juga akan menunm dengan 

niJai koefisienjalur 0,397. 
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2. Jika variabel Brand Exposure bembah maka akan menyebabkan 

perubahan Brand Attitude. Tanda positif menunjukkan perubahan 

yang searah yaitu jika variabel Brand Exposure meningkat maka 

Brand Attitude akan meningkat dan sebalikuya apabila variabel 

Brand Exposure menurun maka Brand Attitude juga akan menurun 

dengan nilai koefisienjaJur 0,479. 

3. Jika variabel Brand Recall berubah maka akan menyebabkan 

pel1lbaban PUl'chose JntenJio~ Tanda positif menunjukkan perubahan 

yang searah yaitu jika variabel Brand Recall meningkat maka 

Purchase Intention akan meningkat, dan sebaliknya apabila variabel 

Brand Recall menurun maka Purchase Intention juga akan menurun 

dertgan niIai koefisienjahtrO,55(}. 

4. Jika variabel Brand Attitude berubah maka akan menyebabkan 

pernbahanPurchase Intention. Tanda negatifmennnjokkanpernbahan 

yang terbalik yaitu jika variabel Brand Attitude meningkat maka 

Purchase Intention akan menurun, dan sebaliknya apabila variabel 

Brand Attitude menurun maka Purchase inlentron juga akan 

meningkat dengan niIai koefisienjalur -0,040. 

Berdasarkan niIai koefisien anaIisis jalur dapat diketahui bahwa nilai 

koeftsien jalur paling besar pada kelompok non-fans adalah jalur Brand Recall 

terhadap Brand Attitude. 
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4.3.1.1.~ Koefisiea Determinasi 

Koefisien determinasi merupakan koefisien yang menunjukkan besarnya 

pengaruh atau kon1ribusi variabel independen terbadap dependen dan variabel 

dependen terhadap variabel dependen. Berikut adalah hasil pengujian yang 

menunjukkan nilai koefisien determinasi: 

TaW 4.18 Nilai koefisieB Detenaiaasi 

Rl 
Variabel 'aa. Nea-Fns 

Brand Exposure -+ Brand Recall 0.212 0.230 

Brand Exposure -+ Brand Attitude 0.301 0.157 

Brand Recall, Brand Attitude 7 
0.369 0.296 

Purchase Intention 

Somber data: Data primer yang diolah, 2016 

Berdasarkan tabel diatas, bisa dijeJaskan bahwa: 

1. Besamya perubahan brand recall yang disebabkan oleh adanya brand 

exposure adalah 21,)% padafans dan 23% pada non-fans. Dengan kat.a lain 

besar pengaruh brand exposure terhadap brand recall adalah 21,2% pada 

fans, sedangkan pada non-fans sebesar 23%. 

2. Besamya perubahan brand attitude yang disebabkan oleh adanya brand 

exposure adalah 30,1% padafans dan 15,7% pada non-fans. Dengan kata 

lain besar pengaruh brand exposure terhadap brand attitude adalah 30,1% 

padafans, sedangkan pada non-fans sebesar IS,?OAa. 
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3. Besamya perubahan purchase intention yang disebabkan oleh adanya brand 

recall dan brand Qttitude adalah 36~9"A» pada fans dan 29,6% pada non-fans. 

Dengan kata lain besar pengaruh brand recall dan brand attitude terhadap 

purc~e intention adalab 36,9% pada fans, sedangkan pada non-fans 

sebesar 29.6%. 

4.3.2. Peagujian Hipotesis 

Parameter ada tidaknya pengaruh secara parsial dapat diketahui 

berdasarkan nilai CR (Critical Rasia). Untuk menentukan ada tidaknya pengaruh 

variabel independen terhadap variabel intervening dan variabel intervening 

terbadap variabel de~ digunakan keteBtuan melibat dati level of significant 

= 0,05. Jib niIai signifikansi ::: 0.05 maka ada pengaruh variabel independen 

terbadap. variabel intervening ataupun.. vviabel intervening terhadap dependen. Dan 

sebaliknya jika nilai signiftkansi > 0,05 maka tidak ada pengaruh variabel 

independen terhadap intervening ataupun intervening terhadap dependen. 

-----
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HasH selengkapnya uji hipotesis dapat dilibat pada tabel dibawah ini: 

Tabel 4.19 Basil Peagujian Hipotesis (fflna daa non-/flna) 
". .. 

CR Tiagkat 

Variabel 
lIittmg Sia· 

NOll- NOD-
FaDS Fau 

FaIlS FaDS 

Brand Exposure ~ Brand Recall 6.535 4.302 0.000 0.000 

Brand Exposure ~ Brand Attitude 5.161 5.434 0.000 0.000 

Brand Recall ~ Purchase Intention 1.990 6.024 0.047 0.000 

Brand Attitude ~ Purchase Intention 6.081 -OA40 0.000 0~660 

. 
Sumber data: Data pruner yang diolah, 2016 

A. PengujiaD Ht : Bralld Exposure herpettgarull sigDifilmll te .... adap 

Brand R4Cllllpadakelompokfam 

Pengujian dengan menggunakan nilai CR diperoleh nilai 6,535 dengan 

tingkat signifikansi 0,000. Nilai signifikansi ini kurang dari 0,05. Sehingga 

hipotesis pertama yang menyatakan bahwa pada kelompok fans Brand Exposure 

berpengamh signifikan terhadap Brand Recall diterima kebenarannya. 

B. Pea.ujiaa H2 : Brtlnd Exposure berpeaganth: sigaifikaa te .... act.p 

Brand Attitude pada kelompok/ans 

Pengujian dengan menggunakan nilai CR diperoleh nilai 5,161 dengan 

tingkat signifikansi 0,000. Nilai signifikansi ini kurang dari O,OS.Sehingga 

hipotesis kedua yang menyatakan bahwa padakelompok fans Brand Exposure 

berpengaruh signifikan terhadap Brand Attitude diterima kebenarannya. 

"" 
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C. Pengujian H3 : Bnmd Recall berpengandt siguifibn terhadtp 

Purchase Intention pacta keIompokfans 

Pengujian dengan menggunakan nilai CR diperoleh nilai 1,990 dengan 

tingkat signifikansi 0,047. Nitai signifIkansi ini kurang dan 0,05. Sehingga 

hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa pada kelompok fans Brand Recall 

berpengaruh signifIkan terhadap Purchase Intention diterima kebenarannya. 

D. PeDgujiaD H4 ! Brand Attitude berpengaruh sigDifikan terhadap 

PII1'CItIlU Intentitm pada keIompokftms 

Pengujian dengan menggunakan nilai CR diperoIeh nilai 6J)'81 dengan 

tingkat signifikansi 0,000. Nilai signifikansi ini kurang dari O~05. Sehingga 

hipotesiskeempat yang menyatakao bahwa padakelompok fans .Brond Attitude 

berpengaruh signiflkan terhadap Purchase Intention diterima kebenarannya. 

E. PengujiaB H5 : Brtllfd Exp8sure herpeagarull ~1kaB terhadap 

1IHtHI1l~ pacta ketompok ItMt-/MlS 

Pengujian dengan menggunakan. nUal CRdiperoleh nilai 4,302 dengan 

tingkat signifIkansi 6,600. Nilai signifIkansi ini kurang dari 0,05. Sehingga 

hipotesis kelima yang menyatakan bahwa pada kelompok: non-fans Brand Exposure 

berpengaruh signifikan terhadap Brand Recall diterima kebenarannya. 
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F. Peagujiao H6 :Brtmd Exposure- berpeogantll sigDifitmD terhadap 

Brand Attitude pada kelompok 1I01l-fans 

Pengujian dengan menggunakan nilai CR diperoleh nilai 5A34 dengan 

tingkat signifikansi 0,000. Nitai signifrkansi ini kurang dan 0,05. Sehingga 

hipotesis keenam yang menyatakan bahwa pada kelompok rwn-fans Brand 

Exposure berpengaruh signiflkan terhadap Brand Recall diterima kebenarannya. 

G. Pengujian H7 ! Brand Recol1herpengaruh sigllilikan terbadap 

Purciuue IlfteIIIUmpada keIompok 1ItJII-j"1IItS 

Pengujian dengan menggunakan nilai CR diperoleh nilai 6,.024 dengan 

tingkat signifIkansi 0,,000. Nilai signiftkansi ini kurang dan 0,05. Sehingga 

hipotesis ketujuh yang mmyatak;m bahwa pada .kelompok lW11:-fans Brand 

Exposure herpengaruh signiflkan terhadap Brand Recall diterima kebenarannya. 

H. PeagajiaD HI ! Brllltd Atdtlllk herpeagaru sigBUlku terhadap 

PengujiaA dengan menggunBkan mw CIt .ttiperoleh Dilai. "()~440 dengan 

tingkat signiftkansi 0,660. Nilai signifIkansi ini lebih dari 0,05. Sehingga hipotesis 

kedelapan ycmg. ~ ·baRwa pada k-elempok nun-fims Brand Exposure 

berpengarub signiftkan terhadap Brand Recall tidak diterima kebenarannya. 
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4.4. Pembahassn 

Pada tahapan iniakan dijelaskan mengenai pembahasan masing-masing 

pengaruh variabel yang digunakan daJam penelitian yaitu pengaruh brand exposure 

terhadap brand recall, pengaruh brand exposure terhadap brand attitude, pengaruh 

brand recall terhadap purchase intention dan brand attitude terhadap purchase 

intention padakelomokfans dan non-fans klub sepak bola Manchester United. 

Pembahasan mengenai mengapa diTakukan punguJianpada dua kelompok 

yaitufans dan non-fmtS mengacupada.pendapat Crimmins dan Hom (19~ bat 17) 

dalam Herrmann dkk. (2014) yang menunjukkan bahwajika mereka (penggemar) 

diberit.alm besamya dukn:ngan sponsor untuk tim yang mereka du1rung, ''fans akan 

berterimakasih terhadap sponsor sedangkan yang lainnya tidak". Dari pendapat 

diatas menjadi acuan yang bisa digunakan ·oIeh pemsahaan apabila iRgUt meajadi 

sponsor suam klub sepak bola lertentu karena setiap klub sepak bola akan memiliki 

Jam dart ntm-fom dan dampaknya pada kedua kelompok ini akan berbetIa pada 

setiap variabel termasuk brand exposure, brand recall, brand attitude, dan 

purchase intentian, setnngga pemanfaatan pemasaran yang efektif sangat 

diperlukan. Dari basil penelitian yang telah diuraikan menunjukkan bahwa 

keJompok fans merupakan potensi pasar yang besar daripada ketompok non-fans 

yang hams dimanfaatkan dengan langkah-langkah pemasaran yang tepat, dan 

tentunya menjadi pertimbangan bagiperusabaan sebelum meIakukan sport 

spanso~hip pada k1ubsepak boJa. 
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4.4.1. Pengaroh Brand Exposure terbadap Brand RecaN 

Berdasarkan hasil penelitian meunjukkan bahwa brand exposure Adidas 

pada Manchester United memiliki pengaruh positif terhadap brand recall Adidas 

pada kelompok fans klub sepak bola Manchester United. Hal tersebut dapat 

dibuktikan dengan hasil uJi hubungan brand exposure terhadap brand recall 

meIalui regression weights dengan software AMOS melalui pengamatan niIai CR 

sebesar 6,535 dan signiflkansi 0,000 < 0,05. 

Kemudian berdasarkan data statistik penelitian yang telah dilakukan, brand 

exposure yang direrima oleh kelompok fans Manchester United termasuk dalam 

kategori tinggi. Hal ini ditnnjukkan dengan nilai mean dati keenam indikator 

variabel brand exposure yaitu 5i{)167. Selanjumya hal tersebut didukungoleh nilai 

mean dati kelima indikator variabel brand recall yaitu 5,4140 yang masuk dalam 

kategori tiuggi. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat paparan brand Adidas pada 

Manchester United berpengaruh positif pada kelompok fans Manchester United, 

dikarenakan tingkat paparan yang tinggi akan mempengaruhi ingatan responden 

terbadap fJrand Adidas dan kemampuan untuk mefakukan recall terhadap fJrand 

Adidas. 

Hal tersebut sesuai dengan pemyataan Keller (201 3:240) yang menjelaskan 

bahwa sposorship akan menawarkan sustained exposure (exposure secara 

beikelanjutan1 kondisi yang dibutuhkan untuk menibangun brand recalLDengan 

secara tepat daIam memilih sponsorship event, para pemsar bisa meningkatkan 

identiflkasiproduk dan juga tentunyabrand recall. Halini benuiisemakintinggi 
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tingkat paparan yang diterima maka akan meningtatkan brand recall terhadap 

brand tersehut dan sehaIiknya. 

Sedangkan pada kelompok rwn-fans ldub sepak bola Manchester United, 

hasil penelitian meunjukkan bahwa brand exposure Adidas pada Manchester 

United memiliki pengaruh positif terhadap brand recall Adidas. Hal tersebut dapat 

dibuktikan denganhasil uji hubungan brand exposure terbadap brand recall 

melalui regression weights dengan software AMOS melalui pengamatan Hirai CR 

sebesar 4,302 dan signiftkansi 0,000 < 0,05. 

Kemudian berdasarkan data statistik penelitian yang telah dilakukan, brand 

erpo'i1H'e. y,an.g. direrima oIeh kelompok non-fans Manchester United tennasuk 

daJamkategori sedang. Hal iniditunjukkan dengan nilai mean dari keenam 

indikator variabel brand exposure yaitu 3,6367. Selanjutnya pero1ehan Aim mean 

dati kelima iHdikatorvariabel brartd recall yaitu 3,7760 yang masuk dalam karegori 

sedang. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat paparan brand Adidas pada 

Manchester United berpengaruh positif pada kelompok non-fans Manchester 

United namun tidak sebesarpada kelompok fans. dikarenakantingkat paparan yang 

sedang hanya sedikitmempengaruhi ingatan responden terhadap brand Adidas dan 

kemampuan untuk melakukan recall terhadap brand Adidas. 

4.4.2.. Pengaruit Brand Exposure terbdap Brand Attitude 

Berdasarkan basil penelitian meunjukkan bahwa brand exposure Adidas 

padaManchester UnimdmemiJiki pengaruh positifterhadap brand attitude Adidas 

pada keIompok fans klub sepak bola Manchester United. Hal tersebut dapat 
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dibuktikan dengan basil uji hubungan brand exposure temadap brand attitude 

melalui regression weights dengan software AMOS melaIui pengamatan riilai CR 

sebesar 5,161 dan signifIkansi 0,000 < 0,05. 

Kemudian berdasarkan data statistik penelitian yang telah dilakukan, brand 

exposure yang diterima oleh kelompok fans Manchester United termasuk dalam 

kategori tinggi. Hal ini ditunjukkan dengan nilai me.an dari keenam indikator 

variabel brtmti exposure yaitu 5,6167. Selanjumyahal tersebut didukung olehnilai 

mean d.ari keenam indikaror variabel brand attitude yaitu 5~8000 yang masuk dalam 

ka1egori 1inggi.. Hal ini mennnjuldtan bahwa tingk:at paparan brand Adidas p.ada 

Manchester United berpengaruh positif pada kelompok fans Manchester United, 

dikarenakan tingkat papanm yang tinggi akan mempengaruhi sikap terhadap brand 

Adidas. 

Hal tersebut sesuai dengan pemyataan Levin dkk. (200 I) yang menjelaskan 

babwa bagi penonton pert.and"m~ pencantuman nama/logo dati brand yang 

menjadi ~sorpada atribut kaos pemain ataupun atribut-atribut di sekitar stadion 

dirasa tidak mengganggu penonton karena penonton lebih fokuspada pertandingan 

dan secara tid.ak langsung exposure namallogo dari brand. menjadilam brand itu 

sendiri akan metekat serm sikap penonton akan menjadi posistif Hal ini berarti 

semakin tinggi tingkat paparan yang diterima maka akan meningkatkan brand 

attitude terhadap brandtersebut dan sebaliknya. 

Sedangkan pada kelompok non-fans klub sepak bola Manchester United, 

basil penelitian meunjukbn bahwa brmui exposure Adidas pada Manchester 
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United memiliki pengaruh positif terhadap brand attitude Adidas. Hal tersebut 

dapat dibuktikan dengan hasil uji hubungan brand exposure terhadap brand attitude 

melalui regression weights dengan software AMOS melatui pengamatan· nitai CR 

sebesar 5,434 dan signifikansi O~OOO < 0,05. 

Kemudian berdasarkan data statistik peneIitian yang telah dilakukan, brand 

exptJsure yang diterima 0100 kelompok non-fans Manchester Unitedtennasuk 

dalam kategori sedang. Hal ini ditunjukkan dengan nilai mean dari keenam 

indikator variabel brand exposure yaitu 3,.6367. Selanjutnya perolehan niIai mean 

dari keJima indikator variabel brand attitude yaitu 4,.1983 yang masuk daJam 

kategori sedang. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat paparan brond Adidas pada 

Manchester United berpengamh positif pada kelompok non-fans Manchester 

United namun tidale sebesar pada kelompokfans, dikarenakan tingkatpaparan yang 

sedang banya sedikit mempengaruhi sikap responden terhadap brand Adidas. 

4.0. Peaprult IJrtmd lfecttll terltadapP",cltaselntmtitm 

Berdasarkan basil penelitian meunjukkan bah-wabrand recan Adidas. pada 

Manchester United memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention produk 

Adidas pada kelompokjans Idub sepak bola Manchester United. Haltersebutdapat 

dibuktikan dengan hasil uji hubungan brand recall terhadap purchase intention 

melaJUi regression weights dengan software AMOS melalUi pengamatan nitai CR 

sebesar 1,990 dan signifikansi 0,047 < 0,05. 

Kemudian berdasarkan data statistik penditian yang telah dilakukan, brand 

recall dan kelampokfmu Manchester United termasuk daIam kategoritinggL Hal. 
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ini ditunjukkan dengan nilai mean dari kelima indikator variabel brand recall yaitu 

~5,4140. Selanjutnyahal tersebut didukung oleh nilai mean dan kelima indikator 

variabelpurchase intention yaitu 5,5240 yang masuk dalam kategori tinggi. Hal ini 

menurYukkan bahwa recall dari brand Adidas sebagai sponsor Manchester United 

berpengaruh positif pada wat bell produk Adidas pada kelompokfans Manchester 

United, dikarenakan ingatan dan recall y-ang tinggi terhadap brand Adidas akan 

mempengaruhi niat beli serta penimbangan responden terhadap produk dari brand. 

Hal tersebut' sesuai <!engan pemyataan Chiet aL. (2009) dalam Adis dan Jun 

(20l3) yang menllnjnkiam hahwa brand recall yang adalah bagian dati brand 

awareness (kesadaran merek) secara positif berlmbungan dengan niat pembelian 

(purchase intention). 

Sedangkan padakelompok non-fansklub sepakbola .Manchester United 

hasil penelitian meonjukkan bahwa brand recall Adidas sebagai sponsor 

Manchester United memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention produk 

Adidas. Hal tersebut dapat dibuktikan dengan hasil uji hubungan brand recall 

terbadap purchase intention melaIui regression weights dengan software AMOS 

melalui pengamatan nilai CR sebesar 6,024 dan signifikansi 0,000 < 0,05. 

Kemudian berdasarkan data statistik penelitian yang telah dilakukan, brand 

recall dari kelompok non-fans Manchester Unitedtermasuk dalam kategori sedang. 

Hal ini ditunjukkan dengan nilai mean dari kelima indikator variabel brand recall 

yaitu 3.7760~ Se1anjut.nya perolehan niIai mean dari kelima irufikator variahel 

purchase intention yaitu 4.,9200 yang masuk dalam kategori cukup tinggi. Hal ini 
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menunjukkan bahwa walaupun recall brand Adidas -sebagai sponsor Manchester 

United masuk dalam kategori sedang masih betpengaruh positif terhadap niat beli 

pada kelompok non-lam Manchester United namun tidak sebesar pada kelompok 

fans. 

4.4.4. Pengaruh Brand Attitude terhadap Purchase Intention 

Berdasarkan hasil penelitian meunjukkan bahwa brand attitude Adidas pada 

Manchester United memiliki pengaruh positif terhadap purchase intentionproduk 

Adidas pada kelompokfans klub sepak bola Manchester United. Hal tersebut dapat 

dibuktikan dengan hasil uji hubungan brand attitude terhadap purchase intention 

melaJui regression weights dengan software AMOS melaJui pengamatan nilai CR 

sebesar 6,081 dan signifikansi 0,000 < 0,05. 

Kemudian berdasarkan data statistik penelitian yang telah dilakukan, brand 

attitude Adidas sebagai sponsor Manchester United kelompok fans Manchester 

United termasuk dalam kategori tinggi. Hal ini ditunjukkan dengan nilai mean dari 

keenam indikator variabel brand attitude yaitu 5,8000. Selanjutnya hal tersebut 

didukung olehnilai mean dari kelima indikator variabel purchase intention yaitu 

5,5240 yang masuk dalam kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa brand 

attitude kelompok fans pada Adidas sebagai sponsor M-anchester United 

berpengaruh positif pada niat beli produk, dikarenakan sikap yang baik: terhadap 

brand Adidas akan mempengaruhi niat beli serta pertimbangan responden terhadap 

produk dari brand Adidas. 
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Hal tersebut sesuai dengan pemyataan Levin dkk. (2001) yang menyatakan 

bahwa tujuan yang mendasari perusahaan untuk terlibat dalam sponsor olahraga 

adalah guna meningkatkan pendapatan mereka secara kuantitatif, strategis dan 

konsisten. Selanjutnya dijelaskan bahwa upaya perusahaan dalam menjadi sponsor 

olahraga akan meningkatkan brand anitude secara positif karena penggemar I 

konsumen melihat perusahaan sebagai bagian yang juga mendukung tim yang 

mereka bela. Dari sini bisa dipahami bahwa purchase intention yang dipengaruhi 

brand attitude dikarenakan sebagai bentuk dukungan penggemar terhadap entitas 

atau perusahaan sponsor yang telah mendukung pihak klub yang mereka bela baik 

dalam hentukfinancial ataupun yang lainnya,adalah dengan membeli produk. dari 

perusahaan sponsor terutama produk-produk sponsor yang terdapat atributlhubugan 

dengan klub. 

Sedangkan pada kelompok non-fans klub sepak bola Manchester United, 

hasil penelitian meunjukkan bahwa brand attitude Adidas sebagai sponsor 

Manchester Unitedtidak memiliki pengaruh signifIkan terhadap purchase intention 

produk Adidas. Hal tersebut dapat dibuktikan dengan basil uji hubungan brand 

attitude terhadap purchase intention melalui regression weights dengan software 

AMOS melalui pengamatan nilai CR sebesar -OA40 dan signifikansi 0,660 < 0,05. 

Kemudian berdasarkan data statistik penelitian yang telah dilakukan, brand 

anitude dari kelompok non-fans Manchester United termasuk dalam kategori 

sedang. Hal ini ditunjukkan dengan nilai mean daTi keenam indikator variabel 

brand attitude yaitu 4,1983. Selanjutnya perolehan nilai mean darikelima indikator 

variabel purchase intention yaitu 4,9200 yang masuk dalam kategori cukup tinggi. 
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Hal ini menunjukkanbahwa walaupun brandatntude Adidas sebagai sponsor 

Manchester United pada kelompok non-fans masuk kategori sedang juga tidak 

berpengaruh signiftkan terhadap niat beti produk Adidas pada kelompok non-fans 

Manchester United. Hal ini dikarenakan mayoritas responden pada kelompok non­

fans dad penelitian ini adalah mahasiswa yang kemungkinan sudah mengenal 

brand Adidas, sehingga purchse intention pada kelompok non-fans tidak begitu 

dipengaruhi oleh brand attitude Adidas sebagai sponsor Manchester United. HasH 

diatas tidak dapat mendukung hipotesis kedelapan (H8) penulis. 
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5.1. Simpulan 

BABV 

SIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan rumusan masalah, hipotesis, dan model analisis dari penelitian 

ini maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa brand exposure Adidas sebagai 

sponsor Manchester United memiliki pengaruh positifterhadap brand recall 

padafans klub sepak bola Manchester United. 

2. Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa brand exposure Adidas sebagai 

sponsor Manchester United memiliki pengaruh positif terhadap brand 

attitude padafans klub sepak bola Manchester United. 

3. HasH dari penelitian ini menunjukan bahwa brand recall Adidas sebagai 

sponsor Manchester United memiliki pengaruh positif terhadap purchase 

intension produk atau layanan sponsor pada fans klub sepak bola 

Manchester United. 

4. Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa brand attitude Adidas sebagai 

sponsor Manchester United memiliki pengaruh positif terhadap purchase 

intension produk atau layanan sponsor pada fans klub sepak bola 

Manchester United. 

5. HasH dati penelitian inimenunjukan bahwa brand exposure Adidas sebagai 

sponsor Manchester United memiliki pengaruh positifterhadap brand recall 

pada non-fans ldub sepak bola Manchester United. 
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6. Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa brand exposure Adidas sebagai 

sponsor Manchester United memiliki pengaruh positif terhadap brand 

attitude pada non-fans ldub sepak bola Manchester United. 

7. Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa brand recall Adidas sebagai 

sponsor Manchester United memiliki pengaruh positif terhadap purchase 

intension produk: atau layanan sponsor pada non-fans klub sepak bola 

Manchester United. 

8. HasH dari penelitian ini menunjukan bahwa brand attitude Adidas sebagai 

sponsor Manchester United tidak memiliki pengaruh positif terbadap 

purchase intension produk: atau layanan sponsor pada non-fans klub sepak 

bola Manchester United. 

5.2. Saran 

Penelitian ini masih jauh dari kata sempurna dan masih terdapat banyak 

kekurangan baik yang disengaja atau tidak disengaja penulis lakukan. Berikut ini 

merupakan beberapa kekurangan dan saran yang ditemukan dan diberikan oleh 

penulis: 

5.2.1. Saran Untuk Praktisi 

1. Berdasarkan data dalam penelitian ini rata-rata responden memiliki 

pengahasilan yang sedang baik fans maupun non-fans, sehingga Adidas 

perIu melakukan beberapa Iangkah strategis untuk menjangkau segmen 

pasar ini. Kesuksesan Adidas dalam melakukan kegiatan sport sponsorship 
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pada klub sepak bola Manchester United terbukti dengan berbagai prestasi 

dalam penjualan produk~produk olahraga terutama yang berkaitan dengan 

Manchester United, namun perlu disadari bahwa fans Manchester United 

berada di banyak negara berkembang termasuk Indonesia yang rata~rata 

memiliki penghasilang sedang, oleh karena itu akan membutuhkan 

pengorbanan yang lebih apabila ingin membeli produk Adidas. 

2. Berdasarkan data penelitian yang diperoleh, bisa dilihat bahwa hasil 

pengujian brand recall, brand attitude dan purchase intention pada fans 

lebih besar daripada non-fans sehingga potensi pasar yang besar berada 

pada fans. Oleh karena itu Adidas sebaiknya memfokuskan promosi dan 

penjualan produk-produknya terutama yang berkaitan dengan Manchester 

United pada kelompok fans yang tergabung dalam komunitas klub sepak 

bola Manchester United. 

3. Kemudian untuk kelompok non-fans lebih dittingkatkan lagi pemasaran 

yang dilakukan diluar keterkaitan brand dengan Manchester United, karena 

dari hasil penelitian menunjukkan bahwa hasil brand attitude Adidas 

sebagai sponsor resmi Manchester United tidak berpengaruh signifIkan 

terhadap purchase intention. Hasil tersebut menunjukkan bahwa pada 

kelompok non-fans untuk membeli produk dari Adidas bukan karena 

Adidas menjadi sponsor resmi Manchester United. 
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5.2.2. Saran Untuk Penelitian Selanjutnya 

1. Berdasarkan hasil penelitian ini variabel brand attitude tidak memiliki 

pengaruh yang signiftkan terhadap purchase intention pada kelompok non­

fans, penulis memiliki argumentasi bahwa responden pada kelompok non­

fans rata-rata sudah mengenal merek Adidas dan produk-produknya oleh 

karena itu kegiatan sport sponsorship Adidas pada Manchester United tidak 

begitu berpengaruh terhadap niat beli konsumen pada kelompok non-fans. 

Keterbatasan dalam penelitian ini tidak menggunakan variabel harga dan 

kategori produklmerek yang dapat membentuk purchase intention. 

Disarankan pada penelitian selanjutnya agar menggunakan variabel harga 

atau kategori produk/merek untuk membedakan dampak dari hubungan­

hubungan antar variabel, sehingga nantinya dapat diketahui apakah 

hubungan antar variabel pada penelitian ini terhadap kelompok fans dan 

non-fans akan berbeda jika harga atau kategori produk dibedakan. 

2. Penelitian ini terbatas hanya menggunakan 200 responden yang terbagi 

menjadi dua kelompok fans dan non-fans. Diharapkan pada penelitian 

selanjutnya jumlah responden yang digunakan lebih besar dan mencakup 

beberapa kota besar di Indonesia. 
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