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BAB 11

konsumen sebagai

Ada lima tahap dalam proses pemasaran menurut Kotler dan Amstrong
(2014). Empat tahap pertama, perusahaan yang mencoba untuk mengerti

ap hasil ata 1 berupa
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Create value for customers and build
customers relationships

Understand the
marketplace and
customer needs and

wants

Design a customer-

* driven marketing

Strategy

>

Construct an
integrated marketing
program that delivers

superior value

Build profitable

al relationships and

create customer

delight

v

Capture value from
customers in return

Sumber : Principles of Marketing Fifteenth Edition (Kotler & Amstrong 2014)

Gambar 2.1 Five-step Model of Marketing Process

Marketing Mix atau baruan pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran
yang dipadukan perusahaan untuk menghasilkan respons yang diinginkannya di
pasar sasaran (Kotler & Amstrong, 2014). Marketing Mix terdiri dari variabel-
variabel yang dapat dilakukan perusahaan untuk memengaruhi permintaan akan

produknya. Ada 4 kelompok variabel yang mendukung marketing mix (4P) :

1. Product
Product adalah barang atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan pada
target pasar.

2. Price
Price adalah jumlah vang yang harus dibayarkan oleh pelanggan untuk
mendapatkan suatu barang. Jumlah uang merupakan salah satu nilai tukar

yang dapat diberikan oleh pelanggan.
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3. Place
Place merupakan aktivitas perusahaan yang membuat barang tersedia
untuk pelanggan. Aktivitas tersebut dilakukan agar barang yang
disediakan oleh perusahaan dapat dengan mudah digapai pelangan.

4. Promotion
Promotion merupakan aktivitas yang mengkomunikasikan manfaat barang

yang dimiliki perusahaan dan membujuk pelanggan untuk membelinya.

2.1.2 Sponsorship

Menurut Tomalie (2016) sponsor dianggap sebagai alat ekonomi dan
alternatif untuk mendapat keuntungan ke target pasar dimana langsung di
paparkan pada khalayak umum dari acara ang menghindari kebisingan dan
memungkinkan untuk menyampaikan pesan yang berbeda. Fill dan Hughes (2008)
dalam Tomalie (2016), menganggap sponsorship sebagai alat komunikasi
pemasaran di mana perusahaan menawarkan pendanaan atau sumber daya lainnya
(keuangan, layanan pribadi, peralatan, pengalaman atau lainnya) untuk mencakup
semua atau sebagian biaya dan persyaratan lain yang terkait dengan proyek atau
acara (konser, acara olahraga, program pendidikan, program televisi atau acara

lainnya) sebagai imbalan untuk menampilkan logo, nama merek dan produknya.

Sponsor juga dapat didefinisikan sebagai perjanjian bisnis antara dua
perusahaan agar kedua belah pihak saling menguntungkan dan mencapai tujuan
profit dan non-profit mereka (Tsiotsou, 2011). Menurut Tufail, Rashid, Hashim,
Bilal & Naeem (2014) sponsor adalah uang tunai atau biaya yang dibayarkan ke
properti sebagai imbalan ‘atas akses ke kemungkinan keuntungan yang

menguntungkan terkait dengan properti atau acara tersebut. Sponsor adalah
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kemitraan dua arah yang saling menguntungkan antara organisasi yang disponsori
dan sponsor. Sponsor bekerja pada premis bahwa asosiasi sangat mempengaruhi
citra dan bahwa sponsor dapat menukarkan uang dan / atau barang atau jasa dalam
bentuk pengembalian untuk asosiasi yang diberikan sponsor. (Amoako, Dartey-
Baah, Dzogbenuku & Junior , 2012). Kesepakatan minimum sponsorship
didasarkan pada pertukaran antara sponsor dan disponsori, dan mengejar tujuan
pemasaran (komunikasi) dengan memanfaatkan hubungan antara keduanya

(Walliser, 2003).

2.1.3 Brand Awareness

Kesadaran merek mengacu “pada keberadaan merek di benak konsumen”
atau “seberapa familiar konsumen terhadap suatu merek” memberi merek tingkat
keakraban kepada konsumen (Aaker, 1996 dalam Tomalie, 2016). Di sisi lain,
Bovee, C. L., Thill, J. V., Dovel, G. P., & Wood, M. B. (1995) dalam Tomalie
(2016), menganggap kesadaran merek sebagai persentase dari target pasar yang

menyadari nama merek.

Menurut Keller (1993) Brand Awareness terdiri dari 2 yaitu:

e Brand Recognition: kemampuan konsumen untuk mengenali
sebuah merek dengan sebuah clue.
e Brand Recall: Kemampuan koonsumen untuk mengingat sebuah

merek ketika diberikan sebuah kategori produk tertentu.

Brand Awareness adalah bagaimana konsumen mengasosiasikan merek
dengan produk tertentu yang ingin mereka miliki (Sasmita & Suki, 2015). Pappu,

Quester, dan Cooksey (2006) mendefinisikan = kesadaran  merek sebagai
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“kemampuan pembeli potensial untuk mengenali atau mengingat bahwa merek
adalah anggota dari kategori produk tertentu”. Kesadaran mensponsori dalam
olahraga profesional dapat didefinisikan sebagai keakraban penggemar dengan
sponsor tim, yang diekspresikan melalui ingatan dan pengakuan yang benar
(Biscaia, Trail, Ross, Yoshida, 2017). Menurut Aaker (1996), ada beberapa tahap

dalam brand awareness, yaitu:

® Recognition

e Recall

e Top-of-Mind (merek yang diberi nama pertama dalam tugas recall)
e  Brand Dominance (the only brand recalled)

e Brand Knowledge (saya tahu apa arti merek ini)

e Brand Opinion (saya memiliki pendapat tentang merek)

Dalam penelitian ini, peneliti akan menggunakan definisi dari Pappu,
Quester, dan Cooksey (2006), dimana disebutkan bahwa ia mendefinisikan Brand
awareness sebagai kemampuan pembeli potensial untuk mengenali atau
mengingat bahwa merek adalah anggota dari kategori produk tertentu. Untuk
Brand awareness, penelitian ini akan menggunakan pengukuran dari Yoo &

Donthu (2001) dalam Mao & Zhan (2013) yaitu:

1. Brand recognize among other competing brands : seberapa kenal
konsumen terhadap brand dibandingkan kompetitor lain

2. Brand aware : seberapa sadar konsumen pada brand

3. Brand recall by symbol or logo : seberapa lama konsumen dapat

mengingat suatu brand dari simbol atau logo
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4. Ease of imagining brand : seberapa mudah konsumen dapat

membayangkan sebuah brand dalam pikiran mereka

2.1.4 Event-Sponsor Fit

Event-Sponsor Fit merupakan tahap sejauh mana pelanggan percaya bahwa
suatu event dan merek sponsor memiliki identitas yang serupa (Lacy & Angeline,
2013 dalam Tomalie, 2016). Fir atau kesesuaian, adalah sejauh mana konsumen
merasakan bahwa suatu evemt dan merek sponsornya memiliki citra, nilai dan
koneksi yang sama secara logis (Simmons & Becker-Olsen, 2006 dalam Close,
2013). Fit secara luas didefinisikan sebagai strategic match antara perusahaan
yang mensponsori dan sponsored nonprofit service yang menyediakan misi, target

audiens, dan / atau nilai-nilai (Becker-Olsen dan Hill, 2006).

Menurut Gwinner & Bennet (2008), keterpaduan merek dan identifikasi
olahraga mungkin akan memengaruhi tingkat di mana suatu acara dan sponsor
dipandang memiliki tingkat kecocokan yang tinggi. Reisinger (2005) menyatakan
bahwa penting bagi perusahaan untuk memilih sponsor olahraga di mana ada
kecocokan tertentu dan untuk mengkomunikasikan hubungan antara acara dan
sponsor secara memadai. Komposisi pasangan acara-sponsor memberikan bentuk
alami kesesuaian atau ketidaksesuaian yang memengaruhi sikap, hal ini penting
terutama karena implikasinya terhadap pemilihan mitra dan pengaruhnya terhadap

hubungan konsumen dengan merek (Mazodier & Merunka, 2011).

Dalam penelitian ini, peneliti akan menggunakan definisi dari Simmons &
Becker-Olsen (2006) dalam Close (2013), dimana disebutkan bahwa Fit atau

kesesuaian, adalah sejauh mana konsumen merasakan bahwa suatu event dan
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merek sponsornya memiliki citra, nilai dan koneksi yang sama secara logis. Untuk
Event-Sponsor Fit, penelitian ini akan menggunakan pengukuran dari Speed &

Thompson (2000) dalam Close (2013) yaitu:

1. Logical connection between event and sponsor : seberapa logis
hubungan antara acara dan sponsor

2. Similiary image of event and sponsor : seberapa mirip citra merek dari
acara dan sponsor

3. Fit between event and sponsor : seberapa cocok acara dan sponsor
tersebut

4. The sponsor's value at the event : seberapa besar nilai sponsor
mencerminkan nilai dari acara

5. Makes sense : seberapa masuk akal perusahaan mensponsori acara

tersebut

2.1.5 Attitude toward event

Eagly dan Chaiken (1993) dalam Madrigal (2001), mendefinisikan attitude
sebagai "kecenderungan psikologis yang diekspresikan dengan mengevaluasi
entity tertentu dengan beberapa tingkat kebaikan atau ketidaksenangan".
“Attitude” berarti memperlajari kecenderungan untuk menanggapi suatu objek
dengan cara yang secara konsisten favorable atau unfavorable (Huang, Lee, &
Ho, 2003). Menurut Hutabara & Gayatri (2014) attitude adalah respons afektif
atau emosional terhadap suatu objek. Menurut Rodgers (2003) Sikap adalah

evaluasi keseluruhan individu terhadap suatu objek, masalah, atau orang.
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Attitude toward event adalah tahap sejauh mana pelanggan merasakan acara
itu  menyenangkan, menggembirakan, informatif dan menarik (Chandon,
Wansink, & Laurent, 2000 dalam Tomalie, 2016). Attitude toward event mengacu
pada sejauh mana konsumen merasa acara tersebut menyenangkan, menghibur
dan menyenangkan (Close & Lacey, 2013). Menurut Eagly dan Chaiken (1993)
dalam Mao & Zhang, 2013, Event attitude adalah mengevaluasi acara olahraga
tertentu dengan beberapa tingkat dukungan atau ketidaksukaan. Dalam penelitian
sponsorship, Event attitude selalu menjadi landasan mendasar dalam
mengevaluasi efektivitas sponsorship. Dalam penelitian terbaru, Harvery, B.,
Gray, S. and Despain, G. (2006) dalam Tsiotsou & Alexandris (2008) melaporkan
bahwa sponsor mengubah tanggapan konsumen terhadap sponsor tertentu, dan
mengembangkan sikap positif terhadap sponsor, yang kemudian mengarah pada

peningkatan keinginan konsumen untuk membeli produk sponsor.

Dalam penelitian ini, peneliti akan menggunakan definisi dari Chandon, P.,
Wansink, B. & Laurent, G. (2000) dalam Close (2013) dimana disebutkan bahwa
Attitude toward event mengacu pada sejauh mana konsumen merasa acara tersebut
menyenangkan, menghibur dan menyenangkan. Untuk Attitude toward event,
penelitian ini akan menggunakan pengukuran dari Waskink & Laurent (2000)

dalam Close (2013) yaitu:

1. Fun event : seberapa menggembirakan acara
2. Entertaining event : seberapa menghibur acara

3. Enjoyable event : seberapa menyenangkan acara
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2.1.6 Brand Image

Syed Alwi (2009) dalam Tomalieh (2016), menganggap citra merek sebagai
respons emosional konsumen terhadap merek yang menyebabkan kemampuan
untuk membedakan antara penawaran alternatif. Citra merek dikembangkan dari
waktu ke waktu melalui kampanye iklan, pengemasan, sponsor, promosi dari
mulut ke mulut, alat komunikasi pemasaran lainnya, dan melalui pengalaman
langsung konsumen (Tomalieh, 2016). Keller (1993) juga mendefinisikan citra
merek sebagai persepsi "konsumen" tentang suatu merek, sebagaimana tercermin

oleh asosiasi merek yang disimpan dalam ingatan konsumen.

Menurut Nandan (2004) Citra merek juga digambarkan sebagai cara di
mana merek tertentu diposisikan di pasar, yaitu bagaimana konsumen memandang
produk. Jelas, konsumen membentuk citra merek berdasarkan asosiasi yang
mereka ingat sehubungan dengan merek itu. Citra merek yang sukses
memungkinkan konsumen untuk mengidentifikasi kebutuhan akan kepuasan dari
merek dan untuk membedakan merek dari para pesaingnya, dan akibatnya
meningkatkan kemungkinan bahwa konsumen akan membeli merek tersebut
(Hsieh & Setiono, 2004). Dari hasil penelitian yang dilakukan oleh Chandon
(2003), brand image didefinisikan sebagai persepsi konsumen terhadap merek
sebagaimana tercermin oleh asosiasi merek yang dimiliki oleh ingatan konsumen.
Hasil dari pengukuran brand image biasanya tidak jauh dari asosiasi positif dan
negatif yang dimiliki konsumen, diukur: berdasarkan seberapa kuat merek

tersebut.
Dalam penelitian ini, peneliti akan menggunakan definisi dari Keller (1993)

dimana disebutkan bahwa citra merek sebagai persepsi "konsumen" tentang suatu
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merek, sebagaimana tercermin oleh asosiasi merek yang disimpan dalam ingatan
konsumen. Untuk Bramnd Image, penelitian ini akan menggunakan pengukuran
dari Javalgi, R.G., Traylor, M.B., Gorss, A.C. & Lampman, E. (2000) dalam

Close (2013) yaitu:

1. Good Product/ Services : seberapa baik produk atau jasa sebuah
perusahaan

2. Managed : seberapa baik perusahaan dapat di kelola

3. Community Involment : seberapa baik perusahaan terlibat dalam komunitas

4. Response to cosumer needs : seberapa baik perusahaan menanggapi

kebutuhan konsumen

2.1.7 Purchase Intention

Engel, J. F. Blackwell, R. D., & Miniard, P. W. (1995) dalam Chi, Yeh,
Chien, Yang (2009) berpendapat bahwa niat beli dapat dibagi menjadi pembelian
yang tidak direncanakan, pembelian yang direncanakan sebagian dan pembelian
yang direncanakan sepenuhnya. Pembelian yang tidak direncanakan berarti bahwa
konsumen membuat semua keputusan untuk membeli kategori produk dan merek
di toko. Ini dapat dianggap sebagai perilaku pembelian impulsif. Pembelian yang
direncanakan sebagian berarti bahwa konsumen hanya memutuskan kategori
produk dan spesifikasi sebelum membeli suatu produk, dan merek dan tipe akan
memutuskan di toko nanti. Pembelian yang direncanakan sepenuhnya berarti
konsumen memutuskan produk dan merek mana yang akan dibeli sebelum

memasuki toko.
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Menurut Spears & Singh (2004) (2004) niat pembelian adalah rencana sadar
individu untuk melakukan upaya untuk membeli merek. Li, Daugherty, & Biocca
(2002) menyatakan bahwa purchase intention adalah pengukuran efektifitas
umum dan biasanya digunakan untuk mengantisipasi perilaku respon. Niat
membeli berarti kemungkinan bahwa konsumen akan merencanakan atau bersedia

membeli produk atau layanan tertentu di masa depan (Wu, Yeh, & Hsiao, 2010).

Dalam penelitian ini, peneliti akan menggunakan definisi dari Wu, Yeh, &
Hsiao (2010) dimana disebutkan bahwa niat membeli berarti kemungkinan bahwa
konsumen akan merencanakan atau bersedia membeli produk atau layanan
tertentu  di masa depan. Untuk Purchase Intention, penelitian ini akan

menggunakan pengukuran dari Tsiotsou & Alexandris (2008) yaitu:

1. Consideration about product in the future : seberapa besar pertimbangan
konsumen untuk membeli produk dimasa yang akan datang.

2. Trying to buy product : seberapa besar konsumen akan mencoba unuk
membeli produk dimasa yang akan datang.

3. Willing buy product : berapa besar konsumen akan membeli produk

dimasa yang akan datang.

2.2 Pengembangan Hipotesis

Berdasarkan penelitian pada BAB I, peneliti menemukan bahwa ada lima
hipotesis penelitian yang sesuai dengan rumusan masalah dan pertanyaan dibagian
awal. Kelima variable dan hipotesis tersebut akan dikembangkan dan dijabarkan

hubungannya sebagai berikut :
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2.2.1 Hubungan antara attendee's awareness of the sponsoring brand dengan

the attendee's purchase intention

Aaker, (1996) dalam Tomalieh (2016) menunjukkan tujuan utama dari
strategi pemasaran adalah membangun kesadaran merek secara ekonomis dan
efisien, dengan memiliki volume penjualan yang luas, dan dengan
mengoperasikan saluran media luar, karena pelanggan membutuhkan informasi
untuk dapat memilih antara merek alternatif. Menurut Yasen, Tahira, Gulzar, dan
Anwar (2011) juga menyatakan bahwa adanya hubungan yang signifikan antara

brand awareness terhadap purchase intention.

Dengan mempromosikan dan meningkatkan kesadaran merek dan loyalitas
merek dari pelanggan dapat meningkatkan niat pembelian mereka (Malik,
Ghafoor, Igbal, dan Shahbaz, 2013). Kemudian Petahiang, Mekel, dan Worang
(2015) juga menyatakan bahwa brand awareness berpengaruh positif terhadap
purchase intention.Selain itu, Gunawardane (2015) juga menyatakan bahwa
adanya hubungan positif antara brand awareness terhadap purchase intention.

Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis penelitian ini adalah:

H1: Adanya dampak yang signifikan antara attendee's awareness of the

sponsoring brand pada the attendee's purchase intention.

2.2.2 Hubungan antara attendee's attitude towards the event dengan the
attendee’s purchase intention.
Menurut . model sponsor Meenaghan (2001) dalam Tomalieh (2016),
favorable senses tentang sponsor mempengaruhi niat pembelian pelanggan dari

merek yang disponsori. Dan sikap positif terhadap acara yang disponsori (attitide
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toward the sponsored event) dapat memotivasi pelanggan untuk membeli merek
sponsor. Acara sponsor merek dapat memiliki efek langsung pada niat pembelian
karena komitmen pelanggan yang lebih tinggi kepada sponsor (Gwinner &

Swanson, 2003 dalam Tomalieh, 2016).

Evaluasi keseluruhan individu terhadap suatu objek, masalah, atau orang
dan_tujuan utama pemberian sponsor biasanya untuk menciptakan sikap positif
konsumen terhadap sponsor (Cornwell dan Maignan, 1998 dalam Kim, Ko,
James, 2011). Future Purchase Intention dapat menjadi indikator kuat dari
efektivitas sponsor, terutama ketika sponsor perusahaan berpartisipasi dalam acara
olahraga yang ditargetkan pada penggemar olahraga yang memiliki identitas unik
(Ko, Kim, Claussen, & Kim. T.H, 2008). Berdasarkan uraian diatas, maka

hipotesis penelitian ini adalah:

H2: Adanya dampak yang signifikan antara attendee's attitude towards the event

pada the attendee’s purchase intention.

2.2.3 Hubungan antara event — sponsor fit dengan attendee’s purchase

Intention

Close & Lacey (2013) menyimpulkan bahwa event-sponsor fit akan lebih
menguntungkan  ketika pelanggan menyukai acara tersebut. Sikap positif
pelanggan terhadap acara (affect toward event) akan mempengaruhi persepsi
mereka tentang event-sponsor fit secara positif. Penelitian ini menunjukkan bahwa
pengaruh positif dari event-sponsor fit terhadap customer’s favorable brand
commitment terhadap merek sponsor, dan niat pelanggan untuk membeli layanan

sponsor. Event-sponsor fit bisa mendapatkan peran berharga dalam memperkuat
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hasil hubungan konsumen. Gwinner & Bennet (2008) menyatakan bahwa niat beli
adalah faktor penting untuk dipertimbangkan oleh perusahaan sponsor dan
penelitian telah menyarankan mereka dapat menjadi indikasi penjualan aktual,
temuan ini menyiratkan bahwa kecocokan harus dianggap sebagai kriteria penting
ketika perusahaan membuat keputusan pemilihan sponsor. Menurut penelitian
yang dilakukan Papacharalampous (2016), menunjukkan unsur-unsur kualitas
acara olahraga secara luas dan agresif dan bagaimana hal tersebut terhubung
dengan sponsor dapat meningkatkan pengaruh kecocokan di antara relawan dan

atlet. Berdasarkan uraian diatas, maka hipotesis penelitian ini adalah:

H3: Adanya dampak yang signifikan antara event — sponsor fit pada attendee’s

purchase intention.

2.2.4 Hubungan antara atfendee's awareness of the sponsoring brand dengan
attendee's perception of its image.

Strydom, J. W., Jooste, C. J., & Cant, M. C. (2000) dalam Tomalieh (2016)
menuturkan, strategi pemasaran dapat membangun kesadaran di antara target
pasar melalui periklanan berulang dan publisitas yang dapat memberikan
keunggulan kompetitif untuk merek. Kesadaran merek adalah salah satu langkah
utama dalam mempromosikan dan memosisikan suatu merek, itu adalah tujuan
utama dan periklanan dalam tahap pengenalan produk (Strydom et al., 2000).
Menurut Tariqg, Abbas, Abrar, Igbal (2017) menyatakan bahwa brand awareness
mempunyai hubungan positif terhadap brand image. Shabbir, Khan, & Rasheed
(2017), juga menyatakan bahwa brand awareness mempunyai hubungan positif
terhadap brand image. Selain itu, Ko, Kim, Claussen, & Kim. T.H, (2008) juga

menyatakan bahwa kesadaran akan merek mempunyai hubungan positif terhadap
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persepsi masyarakat terhadap perusahaan. Berdasarkan uraian diatas, maka

hipotesis penelitian ini adalah:

H4: Adanya dampak yang signifikan antara atfendee's awareness of the

sponsoring brand pada attendee's perception of its image.

2.2.5 Hubungan antara atfendee's attitude towards the event dengan attendee’s
perception of the sponsoring brand image.

Menurut MacKenzie dan Lutz (1989) dalam Kim, Ko, James (2011), sikap
terhadap iklan memiliki pengaruh yang signifikan dan positif terhadap sikap
terhadap merek. Ketika konsumen merasa melihat acara olahraga yang bermakna,
berharga, dan terkait dengan mereka, mereka lebih termotivasi untuk memahami
sejarah acara, pemain, dan aturan kompetisi, dan lebih bersedia untuk mengikuti
acara (Mao & Zhang, 2013). Akibatnya, mereka cenderung memiliki lebih banyak
pengetahuan tentang acara tersebut dan dapat menilai informasi yang relevan, dan
akibatnya sampai pada sikap yang lebih beralasan. Mazodier & merunka (2011)
menyatakan bahwa semakin konsumen menyukai acara yang disponsori, semakin
dia menghasilkan pengaruh positif terhadap merek sponsor. Berdasarkan uraian

diatas, maka hipotesis penelitian ini adalah:

H5: Adanya dampak yang signifikan antara attendee's attitude towards the event

pada attendee’s perception of the sponsoring brand image.

2.2.6 Hubungan antara event-sponsor fit dengan attendee's perception of the
sponsoring brand image.
Komposisi pasangan acara-sponsor memberikan bentuk alami kesesuaian

atau ketidaksesuaian yang memengaruhi sikap, hal ini penting terutama karena
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implikasinya terhadap pemilihan mitra dan pengaruhnya terhadap hubungan
konsumen dengan merek (Mazodier & Merunka, 2011). Menurut Simmons &
Becker-olsen (2006), hal-hal yang sesuai karena sponsor dengan kecocokan yang
tinggi, konsisten dengan apa yang diharapkan dari perusahaan, sedangkan sponsor
dengan kecocokan yang rendah tidak. Perbedaan ini memengaruhi kejelasan
posisi perusahaan, dan itu mengubah pemrosesan informasi sponsor untuk

memengaruhi seberapa baik sponsor itu disukai (Simmons & Becker-olsen 2006).

Roy & Cornwell (2004) menyatakan bahwa kesesuaian antara sponsor dan
acara adalah kunci untuk menghasilkan respons konsumen yang diinginkan
terhadap kegiatan sponsor, sedikit yang diketahui tentang pemrosesan informasi
pesan sponsor. Close & Lacey (2013) menyatakan bahwa setelah menentukan
bahwa sumber atau pesan (misalnya sponsor acara) sesuai dengan keyakinan yang
sudah ada sebelumnya, konsumen lebih cenderung memiliki pikiran positif,
karena orang cenderung lebih menyukai kesesuaian dan kepastian. Jadi,
tergantung pada tingkat ketidaksesuaian dan kemampuan konsumen untuk
menjelaskan ketidaksesuaian, asosiasi dapat membuat penilaian konsumen
terhadap sponsor atau peristiwa lebih positif atau negatif. Berdasarkan uraian

diatas, maka hipotesis penelitian ini adalah:

H6 : Adanya dampak yang signifikan antara event-sponsor fit pada attendee's

perception of the sponsoring brand image.
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2.2.7 Hubungan antara attendee's perception of the sponsoring brand image
dengan the attendee’s purchase intention.

Hsieh, Pan, & Setiono (2004) dalam Tomalieh (2016) berpendapat bahwa
citra merek membantu konsumen dalam mengenali kebutuhan dan kepuasan
mereka mengenai merek, juga membedakan merek dari merek pesaing lainnya.
Citra merek membantu konsumen mengumpulkan informasi, mengenali merek,
dan akhirnya membujuk konsumen untuk membeli merek tertentu. Menurut
Hutabarat & Gayatri (2014), brand image berpengaruh positif terhadap purchase
intention. Arslan & Zaman (2014) juga menyatakan bahwa brand image memiliki
pengaruh positif terhadap niat membeli konsumen. Dalam Lin (2007) juga
ditemukan bahwa brand image berpengaruh positif terhadap purchase intention.
Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Sabri (2015) juga menyatakan bahwa
brand image berpengaruh positif terhadap purchase intention. Berdasarkan uraian

diatas, maka hipotesis penelitian ini adalah:

H7: Adanya dampak yang signifikan antara attendee's perception of the

sponsoring brand image pada the attendee’s purchase intention.

2.3 Model Penelitian

Berikut ini merupakan model peneltian yang diambil dari jurnal terdahulu
yang berjudul “The Impact of Events Sponsorship on Attendee’s Purchase
Intention: The Mediating Role of Brand Image” dilakukan oleh Elham Fakhri

Tomalieh (2016).
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Brand Awareness HI

H4

H5 Brand Image
Attitude toward Event

H7 Purchase

Intention

H?2

Event-§, Fit
vent-Sponsor Fi m

Sumber : Elham Fakhri Tomalieh (2016)

Diagram 2.1 Model Penelitian

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No Peneliti Judul Penelitian

Temuan inti

1. | Tomalieh (2016) | The Impact of Events
Sponsorship on
Attendee’s Purchase
Intention: The
Medliating Role of
Brand Image

Brand awereness, attitude
toward event, event-sponsor
fit, dan brand image memiliki
pengaruh signifikan terhadap
purchase intention. Brand
awareness dan attitude
toward event memiliki
pengaruh signifikan terhadap
brand image sedangkan

event-sponsor fit tidak.

2. | Tsiotsou (2011) | A4 stakeholder
approach to

international and

Efek signifikan dari
pengumuman sponsor pada

harga saham perusahaan
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No

Peneliti

Judul Penelitian

Temuan inti

national sport sponsor, menunjukkan bahwa

sponsorship reaksi pemegang saham
terhadap aktivitas bisnis
terbatas

3. | Tufail, Rashid, Impact of Sponsorship | Publicity dan Sponsorship
Hashim, Bilal & | and Publicity on memiliki hubungan positif
Naeem (2014) Brand Equity terhadap Brand Equity.

4. | Amoako, The effect of Peningkatan kesadaran
Dartey-Baah, sponsorship on merek, preferensi merek,
Dzogbenuku & | marketing penarikan kembali merek,
Junior (2012) communication memproyeksikan citra

performance: A case | perusahaan dan di atas semua

study of Airtel Ghana | itikad baik, dapat
menyebabkan peningkatan
penjualan, dan akibatnya
meningkatkan nilai
organisasi, yang
menunjukkan bahwa sponsor
berkontribusi positif terhadap
kinerja komunikasi
pemasaran.

5. | Walliser (2003) | An international Pursuing awareness dan
review of sponsorship | image objectives saat terlibat
research: extension dalam sponsor olahraga.
and update

6. | Keller (1993) Conceptualizing, Ekuitas merek berbasis

Measuring, and

Managing Customer-

pelanggan terjadi ketika
konsumen terbiasa dengan

merek dan menyimpan
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No Peneliti Judul Penelitian Temuan inti
Based Brand Equity beberapa asosiasi merek yang
menguntungkan, kuat, dan
unik dalam ingatan.
7. | Sasmita & Suki | Young consumers’ Konsumen muda dapat

(2015)

insights on brand

equity

dengan jelas mengenali
produk atau merek tertentu
dibandingkan dengan produk
atau merek yang bersaing dan
tahu bagaimana tampilannya
dan karakteristiknya dari

media sosial.

8. | Pappu, Quester, | Consumer-based consumer-based brand equity
dan cooksey brand equity and memiliki berbagai variasi
(2006) country-of-origin sesuai dengan negara asal

relationships merek dan kategori produk.

9. | Biscaia, Trail, A model bridging A fan’s past behaviour
Ross, Yoshida, team brand relative to the team
(2017) experience and memengaruhi sponsorship

sponsorship brand awareness
experience

10. | Aaker (1996) Measuring Brand Measure brand equity
Equity Across immediate product class and
Products and Markets | market of interest

11. | Lacey & Close = | How fit connects Activeness in Event Domain,
(2013) service brand Affect TowardS Event, Brand

sponsors with
consumers' passions

for sponsored events

Knowledge berpengaruh
positif terhadap Event-

Sponsor Fitdimana Event-
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No Peneliti Judul Penelitian Temuan inti
Sponsor Fit berpengaruh
positif Commitment to
Sponsor. Commitment to
Sponsor berpengaruh positif
terhadap Purchase Intent

12. | Becker-olsen The Impact of Sponsor | Nonprofit service

dan Hill (2006) | Fit on Brand Equity: | organizations dapat
The Case of Nonprofit | menggunakan komunikasi
Service Providers yang mendukung untuk
melawan risiko dari strategic
alliances with low-fit
businesses.
13. | Gwinner & The Impact of Brand | Fit memiliki dampak
bennet (2008) Cohesiveness and terhadap attitude toward the
Sport Identification on | sponsor yang mana juga
Brand Fit in a memiliki pengaruh positif
Sponsorship Context | terhadap niat beli konsumen
14. | Reisinger (2005) | Image transfer in Event-sponsor fit memiliki
sports sponsorships.: dampak positif dan
an assessment of merupakan pendorong utama
moderating effects kekuatan image transfer.
Event involvement juga secara
positif mempengaruhi image
transfer, tetapi besarnya efek
ini lebih rendah. Spoensorship
exposure tidak memiliki
pengaruh yang signifikan.

15. | Mazodier & Achieving brand Sponsorship exposure

loyalty through memiliki dampak positif
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No Peneliti Judul Penelitian Temuan inti
merunka (2011) | sponsorship: the role | terhadap brand affect, brand
of fit and self- trust, dan brand loyalty
congruity
16. | Madrigal (2001) | Social Identity Effects | Attitude toward purchasing a
in a Belief-Attitude— | sponsor’s products memiliki
Intentions Hierarchy: | hubungan yang lebih tinggi
Implications for pada purchase intention
Corporate untuk pengidentifikasi rendah
Sponsorship daripada untuk
pengidentifikasi tinggi.
17. | Huang, Lee, & Consumer attitude Price-quality inference and
Ho (2003) toward gray market risk averseness memiliki
goods hubungan signifikan dan
memiliki hubungan negatif
terhadap affect consumer
attitude toward gray market
goods
18. | Rodgers (2003) | The effect of sponsor | Internet sponsors lebih
relevance on persuasif dari pada irrelevant
consumer reactions to | Internet sponsors pada
internet sponsorships | Sponsor recall, Attitude
toward the sponsor, dan
Purchase intent
19. | Mao & Zhang Impact of consumer efek branding secara positif
(2013) involvement, terkait dengan sikap

emotions, and attitude
toward Beijing
Olympic Games on

branding effectiveness

konsumen terhadap acara
yang disponsori, yang
sebagian ditentukan oleh

consumer’s involvement dan

52

Analisis pengaruh brand..., Hendri Saputra, FB UMN, 2019




No Peneliti Judul Penelitian Temuan inti
of event sponsors emotions

20. | Tsiotsou & Delineating the Penggemar yang sangat

Alexandris outcomes of berpeluang lebih cenderung

(2008) sponsorship mengembangkan citra positif
untuk sponsor tim mereka,
menunjukkan niat yang lebih
tinggi untuk membeli dan
merekomendasikan produk
sponsor.

21. | Nandan (2004) | An exploration of the | Sebuah perusahaan mungkin
brand identity—brand | memiliki visi yang unik,
image linkage: A produk yang unggul,
communications manajemen yang kuat, dan
perspective sistem distribusi yang efisien

- namun jika tidak mampu
menyampaikan manfaat inti
merek kepada audiens
targetnya, pada akhirnya akan
gagal.

22. | Hsieh & Setiono | Product, Corporate, sikap konsumen terhadap

(2004)

and Country-Image
Dimensions and
Purchase Behavior: A

Multicountry Analysis

citra perusahaan dan citra
negara memberikan efek
utama pada brand purchase
behavior mereka, efek dari
daya tarik citra produk
tertentu dimoderatori oleh
sociodemographics dan
national cultural

characteristics
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No Peneliti Judul Penelitian Temuan inti
23. | Chandon (2003) | Note on measuring Pengertian dan pengukuran
brand awareness, dari brand awareness, brand
brand image, brand image, brand equity dan
equity and brand brand value
value
24. | Chi, Yeh, Chien, | The Impact of Brand a) Hubungan antara brand
Yang (2009) Awareness on awareness, perceived
Consumer Purchase quality dan brand loyalty
Intention: The berpengaruh positif pada
Mediating Effect of purchase intention
Perceived Quality and | b) Perceived quality
Brand Loyalty memiliki pengaruh positif
terhadap brand loyalty
¢) Perceived quality
memediasi antara brand
awareness dan purchase
intention
d) Brand loyalty memediasi
antara brand awareness
dan purchase intention
25. | Spears & Singh | Measuring Attitude Attitude toward the brand
(2004) toward the Brand and | memiliki hubungan signifikan
Purchase Intentions terhadap purchase intention
26. | Li, Daugherty, & | Impact of 3-D Three-dimensional

Biocca (2002)

Advertising on

Product Knowledge,
Brand Attitude, and
Purchase Intention:

The Mediating Role of

advertising menghasilkan (a)
greater product knowledge,
(b) more favorable brand
attitude, dan (c) increased

purchase intent dibandingkan
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No Peneliti Judul Penelitian Temuan inti
Presence 2-D advertising

27. | Wu, Yeh, & The effect of store Store image memiliki

Hsiao (2010) image and service hubungan positif terhadap

quality on brand purchase intention
image and purchase
intention for private
label brands

28. | Yasen, Tahira, Impact of Brand Brand Awareness

Gulzar, dan

Anwar (2011)

Awareness, Perceived
Quality and Customer
Loyalty on Brand
Profitability and
Purchase Intention: A

Resellers’ View

berpengaruh positif terhadap

purchase intention

29. | Malik, Ghafoor, | Importance of Brand | Meningkatkan kesadaran
Igbal, dan Awareness and Brand | merek dan loyalitas dari
Shahbaz (2013) | Loyalty in assessing konsumen dapat

Purchase Intentions of | meningkatkan niat pembelian
Consumer

30. | Petahiang, The influence of brand | Brand Awareness
Mekel, dan awareness and berpengaruh positif terhadap
Worang (2015) | perceived risk toward | purchase intention

consumer purchase
intention on online
store (case study of
the customer at feb
unsrat manado)
31. | Gunawardane Impact of Brand Brand Awareness
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No Peneliti Judul Penelitian Temuan inti
(2015) Equity towards berpengaruh positif terhadap
Purchasing Desition: | purchase intention

A Situation on Mobile
Telecommunication

Services of Sri Lanka

32.

Kim, Ko, James

(2011)

The impact of
relationship quality on

attitude toward a

Adanya pengaruh positif
anatara attitude toward a

sponsor dan intention to

SpOnsor purchase said sponsor’s
product
33. | Papacharalampo | Sport event-sponsor fit | Jenis asosiasi kelompok
us (2016) and. its effects on dengan acara yang disponsori
sponsor purchase (sukarelawan, atlet,
intentions: a non- penonton) memengaruhi
consumer perspective | hubungan sponsor-brand fit,
among athletes, attitude toward the sponsor
volunteers and brand, perceived brand
spectators quality, dan niat beli terhadap
merek sponsor
34. | Tariq, Abbas, EWOM and brand Brand awareness memiliki

Abrar, Igbal
(2017)

awareness impact on

consumerpurchase

intention: Mediating

role of brand image

hubungan positif terhadap

brand image

35.

Shabbir, Khan,
& Rasheed
(2017)

Brand loyalty brand
image and brand
equity : the mediating
role of brand

Brand awareness memiliki
hubungan positif terhadap

brand image
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No Peneliti Judul Penelitian Temuan inti
awareness
36. | Ko, Kim, The effects of sport Brand awareness
Claussen, & involvement, sponsor | berpengaruh positif terhadap

Kim. T.H (2008)

awareness and
corporate image on
intention to purchase

sponsors' products

brand image

37.

Simmons &
Becker-olsen

(2006)

Achieving Marketing
Objectives Through

Social Sponsorships

Communications decisions
dapat mengurangi efek

negatif dari low fit.

38. | Roy & Cornwell | The Effects of Expert generate lebih banyak
(2004) Consumer Knowledge | pemikiran total mengenai
on Responses to Event | sponsor—event combination
Sponsorships
39. | Hutabara & The Influence of Kesesuaian antara acara dan
Gayatri (2014) Sponsor- Event sponsor dapat meningkatkan
Congruence in citra merek dan menunjukkan
Sponsorship of Music | sikap positif terhadap merek
Festival untuk keberhasilan program
komunikasi pemasaran,
khususnya untuk pemberian
sponsor
40. | Arslan & Zaman | Impact of Brand Brand image berpengaruh

(2014)

Image and Service
Quality on Consumer
Purchase Intention: A
Study of Retail Store

in Pakistan

positif terhadap niat membeli

konsumen
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No Peneliti Judul Penelitian Temuan inti

Pu e Intent
M

O
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41. | Lin (2007) and image and product

Jge berpengaruh

dap purchase
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