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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Event olahraga merupakan salah satu acara yang digemari oleh banyak 

kalangan. Banyak cabang olahraga yang populer dari seluruh dunia seperti voli, 

tenis, hoki, kriket, sepakbola, dan lain–lain (Delimun, 2017). Setiap cabang 

olahraga memiliki pemain–pemain yang populer sehingga terbentuklah komunitas 

tertentu yang dikumpulkan karena memiliki kesukaan atas pemain, kelompok, 

grup, negara atau jagoan yang sama. Seiring berjalannya waktu, para penggemar 

cabang olahraga pun semakin meningkat. Ada juga 4 olahraga yang paling 

diminati dan di ikuti oleh masyarakat Indonesia seperti bulu tangkis, basket, 

futsal, dan sepakbola (4 olahraga, 2017). 

Hal ini dapat dibuktikan dengan adanya data dari konsumsi pengguna 

internet di UC News. Pada tahun 2016, UC News membuat perbandingan antara 

konten yang dibuat oleh media tradisional dan konten yang dibuat oleh UC We-

Media. Kedua media tersebut memilih 10 konten yang paling banyak diminati dan 

seluruh konten tersebut akan diakumulasi. Dari akumulasi tersebut, terdapat 3 top 

kategori yang paling banyak dibaca pada konten media tradisional dan konten UC 

We-Media yaitu Hiburan (30,3), Sosial (19%), dan Olahraga (18%). Dalam 

kategori hiburan, pengguna media lebih banyak membaca konten gosip selebriti, 

musik, dan film. Sedangkan pada kategori olahraga, pengguna media lebih banyak 

membaca konten sepak bola (Ristianto, 2017).  
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Sumber : pcplus.co.id 

Gambar 1.1 Kategori yang Paling Banyak dikonsumsi Masyarakat 

Besarnya minat masyarakat terhadap event olahraga tercermin pada Asian 

Games 2018. Asian Games merupakan salah satu ajang atau event olahgara yang 

diselenggarakan oleh Olympic Council of Asia (OCA) atau Dewan Olimpiade 

Asia dimana event ini hanya diadakan dalam 4 tahun sekali dan hanya dilakukan 

di benua asia saja. Ajang kompetisi olahraga ini memiliki sejarah yang cukup 

panjang hingga akhirnya tetapkan menjadi acara yang dilaksanakan secara rutin. 

Sebelumnya, pada tahun 1913 Asian Games mempunyai nama Far Eastern 

Championship Games dimana acara ini hanya mempertandingkan antara 3 negara 
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saja yaitu Jepang, Filipina, dan Tiongkok. Tahun 1983 Far Eastern Championship 

sudah dihentikan karena tindakan dari pihak Jepang yang melakukan penyerangan 

terhadap pihak Tiongkok dan Filipina. Setelah itu terjadilah perang dunia kedua 

sehingga tidak ada kompetisi sama sekali. Hingga akhirnya setelah pasca perang 

dunia kedua, muncul lah ide untuk pembuatan kompetisi baru dimana ajang 

tersebut dibuat untuk persaingan antarnegara Asia dengan adanya kesepakatan 

dari seluruh perwakilan negara, pengertian, dan sportivitas antarnegara. Ide 

tersebut dituturkan oleh Guru Dott Sondhi kepada perwakilan negara Asia lainnya 

dan kemudian terbentuklah Asian Games Federation pada tahun 1949 (Hikma, 

2018).  

Asian Games pertama kali diselenggarakan di New Dehli, India pada 

tahun 1951 dengan jumlah peserta sebanyak 491 atlet dari 11 Komite Olimpiade 

Nasional (NOC) yaitu Indonesia, Jepang, India, Filipina, Singapura, Thailand, Sri 

Lanka, Iran, Nepal, Burma dan Afghanistan. Saat itu pembukaan secara resmi 

dibuka oleh Presiden Rajendra Prasa di Stadion Nasional Dhyan Chand. Tahun 

1962 merupakan moment dimana Indonesia tercatat sebagai negara tuan rumah 

Asian Games untuk pertama kalinya. Event olahraga tersebut berlangsung dari 24 

Agustus hingga 4 September di Stadion Gelora Bung Karno dan dibuka secara 

resmi oleh Presiden Soekarno. Tahun tersebut diikuti oleh 1.460 peserta atau atlet 

yang mewakili Komite Olimpiade Nasional (Pertama kali digelar, 2018). Ajang 

olahraga Asian Games diselenggarakan 4 tahun sekali dan terus berlanjut hingga 

tahun 2018 Indonesia kembali menjadi tuan rumah. 

 Setelah 56 tahun, Indonesia kembali mendapatkan kesempatan menjadi 

tuan rumah dari sebuah ajang olahraga yang fenomenal yaitu Asian Games 2018. 
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Hal ini juga menjadi pertama kalinya Asian Games diadakan pada dua kota atau 

tempat yang berbeda. Kota pertama diselenggarakan di Gelora Bung Karno 

(GBK), Jakarta dan kota ke dua diselenggarakan di Gelora Sriwijaya Jakabaring 

(GSJ), Palembang (Perbandingan Asian Games, 2018). Tema Asian Games selalu 

berbeda setiap tahunnya. Ada perbedaan tema antara Asian Games tahun 1962 

dan Asian Games tahun 2018. Pada tahun 1962 tahun yang lalu, Indonesia 

menggunakan tema Madju Terus (Ever Onward) sedangkan tahun 2018, 

Indonesia mengganti temanya menjadi Energy of Asia (Perbandingan Asian 

Games, 2018).  

Lalu, logo yang digunakan Indonesia pada tahun 1962 adalah lambang 

burung cendrawasih beserta pancasila. Sedangkan pada tahun 2018, logo Asian 

Games dipilih oleh Presiden Joko Widodo dimana logo tersebut menunjukkan 

sketsa tampak atas stadion utama Gelora Bung Karno dan terdapat matahari 

dibagian tengahnya. Logo tersebut menjadikan identitas Asian Games 2018 serta 

menggambarkan energi yang kuat dalam merefleksikan dan mempromosikan 

Indonesia ke dunia (Christian, 2016). Kemudian ada tiga maskot yang digunakan 

dalam identitas Asian Games 2018. Maskot yang pertama bernama Bhin Bhin 

yaitu nama karakter untuk burung cendrawasih dari Indonesia bagian timur. 

Maskot yang kedua bernama Atung yang merupakan nama karakter untuk rusa 

bawean dari Indonesia bagian tengah dan maskot ketiga adalah karakter badak 

bercula satu dari Indonesia bagian barat yang diberi nama Ika. Ketiga karakter 

tersebut memiliki arti masing – masing seperti Bhin – bhin mencerminkan 

strategi, Atung melambangkan kecepatan, dan Ika merepresentasikan kekuatan 

(Christian, 2016).  
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Sumber : liputan6.com 

Gambar 1.2 Perbedaan logo Asian Games tahun 1962 dan tahun 2018 

Pelaksanaan Asian Games yang berlangsung pada tahun 2018 merupakan 

ajang olahraga yang berskala internasional. Sehingga membuat perencanaannya 

pun  harus matang dan detail agar acara ini dapat berjalan dengan lancar. Dengan 

membuat multievent berskala besar, pihak negara juga harus mengeluarkan biaya 

yang cukup besar untuk mewujudkan rencana tersebut (Prawira, 2018).  

Kehadiran event Asian Games ini diperkirakan akan membawa dampak 

positif bagi perekonomian Indonesia sehingga Direktorat Jendral Anggaran 

Kementrian Keuangan Republik Indonesia, Purwanto.SK.Msc, menuturkan bahwa 

dana yang akan di alokasikan untuk Asian Games 2018 adalah Rp. 23,9 triliun 

rupiah (Prawira, 2018). Dana tersebut juga telah di alokasikan sejak tahun 2015 

untuk pembangunan prasaranan, sarana beserta infrastruktur sebesar Rp. 13,6 

triliun rupiah, pembinaan para atlet sebesar Rp. 2,1 triliun rupiah, dan 

penyelenggaraan Asian Games 2018 sebesar Rp.8,1 triliun rupiah (Prawira, 2018).  
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Tidak hanya dana dari pemerintah saja, pihak penyelenggara Asian Games 

(INASGOC) juga mendapatkan bantuan dari sponsor dan volunter untuk 

memperlancar acara. Ada sebanyak 22 badan usaha miliki negara (BUMN) yang 

mendukung agar berjalannya acara ini dengan cara memberikan dana tambahan 

sebesar Rp. 780 miliar. Sedangkan Erick Thohir (INASGOC) juga mengatakan 

bahwa acara ini mendapatkan bantuan non tunai juga yang bernilai Rp. 869 miliar 

(Saleh, 2018). Selain itu, pastisipasi masyarakat Indonesia juga sangat 

berpengaruh besar karena event ini memiliki volunteer sebanyak 13.000 ribu 

orang yang ikut membantu (Kurniawan, 2018). 

Asian Games 2018 diselenggarakan dari tanggal 18 Agustus hingga 2 

September. Antusiasme masyarkat Indonesia terhadap Asian Games 2018 ini 

sangat besar. Hal ini terbukti dengan terjualnya tiket untuk Asian Festival 

sebanyak 100.000 lembar (Widianto, 2018). Panitia pelaksanaan Asian Games 

menghitung penjualan tiket tersebut pada hari sabtu tanggal 25 Agustus 2018 

sebanyak 40.000 lembar dan minggu tanggal 26 Agustus 2018 sebanyak 60.000 

lembar. Eris Heriyanto, Sekretaris Jendral Panitia Pelaksana Asian Games 2018 , 

mengatakan bahwa jumlah pengunjung melonjak pada hari weekend sehingga 

membuat panitia harus berulang kali re-stock tiket untuk dijual ke masyarakat 

yang sudah mengantre. Selain itu, panitia juga menambah jumlah keamanan yang 

ada agar ketertiban acara dapat berjalan dengan lancar. Masyarakat yang datang 

tidak hanya berbondong – bondong untuk menonton dan mendukung para atlet 

yang bertanding saja, tetapi masyarakat juga datang untuk menikmati suasana 

Asian Games 2018 yang bersejarah ini (Widianto, 2018). 
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Untuk pertandingan cabang olahraga Asian Games 2018, INASCOG telah 

menunjuk beberapa program penyiar yang diberikan hak siar event ini karena 

tidak semua masyarakat Indonesia dapat menyaksikan langsung acara yang 

bersejarah ini. Salah satu perusahaan yang dipilih oleh INASCOG adalah Emtek 

Group. Emtek Group memiliki tiga stasiun televisi yaitu SCTV, Indosiar, dan O 

Channel. Ketiga stasiun televisi tersebut menayangkan siaran langsung 

pertandingan yang dirangkai pada Asian Games 2018. Stasiun televisi SCTV dan 

Indosiar akan menayangkan secara langsung pertandingan cabang olahraga seperti 

sepak bola, bulu tangkis, bola voli, dan voli pantai. Dimana SCTV akan 

menayangkan pertandingan antara pukul 12.30 hingga 17.00 WIB dan Indosiar 

menayangkan mulai pukul 17.00 hingga 20.00 WIB sementara O'Channel 

menayangkan pada pukul 23.00-01.30 WIB (Hak Siar, 2018). 

 

Sumber : bola.com 

Gambar 1.3 Program yang Mendapat Hak Siar dari INASCOC 
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Tidak hanya pada media tradisional, banyak juga masyarakat yang 

mengikuti acara ini melalui live streaming seperti Vidio.com, liputan6.com, 

bola.com, bola.net, dan lainnya (Krisnadefa, 2018). Hadikusuma Wahab, salah 

satu tim dari KMK Online, mengungkapkan bahwa jumlah pengunjung harian 

Vidio.com meningkat 300 persen (tiga kali lipat) dari biasanya dan kenaikan itu 

dikarenakan adanya Asia Games 2018. Saat pembukaan Asian Games 2018 

ditayangkan, pengunjung yang menyaksikan acara itu tercatat sebanyak 650 ribu 

penonton. Jumlah pengunjung harian web dan aplikasi Vidio.com ini  biasanya 

tercatat 6,6 juta, sedangkan pada saat berlangsungnya Asian Games, jumlah 

pengunjung melonjak tiga kali lipat hingga 20 juta per hari terutama pada saat 

kompetisi bola dan badminton. Hadikusuma Wahab juga mengungkapkan bahwa 

jumlah unduhan aplikasi Vidio pada Android telah melampaui 10 juta untuhan 

dan jumlah rata – rata tiap penonton Vidio setiap harinya dapat menghabiskan 

waktu 45 menit hingga satu jam (Hidayat, 2018).  

Selain itu, Erick Thohir juga menuturkan bahwa ada 11 negara yang 

menyiarkan secara langsung pembukaan Asian Games 2018. Stasiun televisi 

negara Cina menjadi negara yang paling dominan dalam menyerukan acara ini 

dan televisi asal cina menyiarkan acara pertandingannya selama 2 jam sehari 

(Yuwanto, 2018). Hal itu menandakan bahwa selain karena moment fenomenal 

Asian Games 2018, ada cukup banyak masyarakat yang memiliki kegemaran 

untuk menonton event atau ajang olahraga.  

Panitia pelaksanaan Asian Games menghitung penjualan tiket pada hari 

sabtu tanggal 25 Agustus dan 26 Agustus 2018 mencapai 100.000 lembar lebih. 

Bahkan panitia harus membuat berulang kali re-stock tiket untuk dijual ke 
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masyarakat yang sudah mengantre (Widianto, 2018). Selain itu, juga ada 

penambahan jumlah keamanan agar ketertiban acara dapat terjaga karena 

masyarakat yang datang tidak hanya untuk menonton dan mendukung para atlet 

yang bertanding saja, tetapi masyarakat juga datang untuk menikmati suasana 

Asian Games 2018 yang bersejarah ini sehingga masyarakat yang berkunjung juga 

dapat masyarakat juga mendapatkan kesenangan dalam mengukuti event ini 

(Ridwan, 2018).  

Melihat besarnya skala acara ini, dan juga besarnya animo masyarakat 

dalam merespon Asian Games 2018, banyak perusahaan yang memanfaatkan 

Asian Games ini sebagai peluang dengan menjadi sponsor acara. Sponsor 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.  

Salah satu bentuk dasar sponsorship adalah sponsor olahraga, yang 

melibatkan mensponsori asosiasi olahraga, tim, atlet, fasilitas, acara, liga dan 

kompetisi. 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 
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(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.  

Sponsorship memiliki pengaruh yang cukup besar terhadap jalannya suatu 

acara. Saat ini, banyak perusahaan yang menggunakan strategi sponsorship 

sehingga membuat strategi ini menjadi semakin diminati banyak perusahaan besar 

tiap tahunnya. Hal ini dibuktikan dengan adanya data dari Statista yang 

menunjukkan bahwa total volume belanja sponsor di seluruh dunia dari 2007 

hingga 2018 selalu mengalami peningkatan. Pada tahun 2015, total pengeluaran 

sponsor secara global terhitung sebanyak 37,9 miliar dolar AS. Setiap tahun 

pengeluaran sponsor selalu meningkat dan naik perlahan – lahan sehingga tahun 

2017 pengeluran sponsor telah terhitung sebanyak 62,7 miliar dolar AS. 

Pengeluaran sponsor secara global tersebut sebagian besar berasal dari Amerika 

Utara yaitu sebesar 22,3 miliar dolar As pada tahun 2016. Lalu pengeluaran 

terbesar kedua berasal dari Eropa yaitu sebanyak 16 miliar dolar AS, diikuti oleh 

Asia Pasifik yang  mengeluarkan dana sebesar 14,8 AS dolar. Amerika Utara telah 

memiliki pertumbuhan dengan pengeluaran dana untuk sponsor tertinggi sejak 

tahun 2010 dan meningkat 4,2 miliar dolar AS selama lima tahun. Pengeluaran 

dana sebanyak itu disebabkan oleh peningkatan gaji terhadap atlet dan permintaan 

akan penghasilan yang lebih tinggi (terutama melalui sponsor) (Global 

sponsorship, 2018).  
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Sumber : Statista.com 

Gambar 1.4 Jumlah Pengeluaran Sponsorship Secara Global 

 Menurut data PwC Global Entertainment & Media Outlook, ada lima 

sumber pendapatan dari event olahraga berjenis E-Sport atau olahraga elektronik. 

Pendapat pertama berasal dari sponsorship, pendapatan kedua berasal dari iklan 

media, kemudian dari iklan streaming, kontribusi konsumen berupa hadiah, dan 

penjualan tiket. Pendapatan terbesar dalam sebuah acara E-Sport atau olahraga 

elektronik berasal dari sponsorship. Event E-Sport atau olahraga elektronik ini 

menunjukkan bahwa tahun 2016 acara memiliki pendapatan sebesar 432 juta 

dolar. Pada tahun 2017, pendapatan tersebut naik sebesar 43,7 persen menjadi 620 

juta dolar. PwC Global Entertainment & Media Outlook juga memperkirakan 

pendapatan tersebut akan terus meningkat tiap tahunnya hingga tahun 2022 

menjadi 1,6 miliar dolar. Newzo, perusahaan market research di Amsterdam, 

memperkirakan bahwa penonton E-Sport dari seluruh dunia akan terus tumbuh 

hingga tahun 2022 dan diprediksi akan mencapai 900 juta. Hal ini menandakan 

bahwa sponsorship memiliki pengaruh yang positif dan sudah banyak perusahaan 
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yang melakukan strategi ini (Woods, 2018). Salah satu contoh perusahaan yang 

melakukan strategi ini adalah Samsung. 

 

 

Sumber : strategy-business.com 

Gambar 1.5 Pendapatan Event E-Sport 

 Pada tahun 2012, Samsung Electronic menandatangani sebuah perjanjian 

dan kerja sama sponsorship untuk sebuah ajang olahraga negara – negara asia 

yaitu Asian Games tahun 2014. Asian Games ke-17 tersebut akan diselenggarakan 

di Incheon, Korea. Acara tersebut dilaksanakan dari tanggal 19 September hingga 

4 Oktober 2014. Asian Games 2014 melibatkan 20.000 peserta, yang terdiri dari 

13.000 atlet dan pejabat tim dari 45 NOC, dan 7.000 media dengan tema Diversity 

Shines Here. Dalam kerja sama tersebut, samsung memberikan banyak dukungan 

seperti mobile, audio, visual products, home appliances dan komputer. Sebagai 
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kontribusi, logo Samsung muncul pada venue branding, medali para atlet, dan hak 

ekslusif untuk membuat Samsung MVP Award. Vice President dan Head of 

Global Sport, Sunny Hwang juga mengungkapkan bahwa strategi sponsorship 

tersebut memberikan peluang untuk menginspirasi konsumen pada pasar Asia. 

Selain samsung, ada beberapa sponsor lain yang memiliki pengaruh yang sama 

terhadap Asian Games 2014 seperti Korean Air, KIA Motors, Shinhan Bank, SK 

Telecom, Hyundai, Pocari Sweat, 361 degree, Tissot dan lainnya (Samsung 

Sponsori, 2012). Salah satu contoh perusahaan lain yang juga melakukan strategi 

sponsorship ini adalah Li-ning. 

Pada Asian Games 2018, ada beberapa sponsor yang membantu dalam 

kelancaran ajang olahraga besar ini. Pada Asian Games 2018, ada beberapa 

sponsor yang membantu dalam kelancaran ajang olahraga besar ini. Dalam 

website resmi Asian Games 2018, sponsor terbagi dalam enam kategori. Enam 

kategori tersebut meliputi 11 Official Prestige Partners, 4 Official Partners, 5 

Official Sponsors, 12 Supporting Sponsors, 10 Official Supplier, dan 21 Official 

Lisensing (Huda, 2018). Erick mengatakan juga INASGOC sudah mendapatkan 

bantuan lebih dari target awal sponsor yaitu senilai Rp. 300 miliar lebih 160 

persen (Fatiara, 2018). Yang diterima tak hanya dana tunai tapi juga non tunai 

atau “value in kind” (VIK). Bentuk sponsor VIK yang nilainya mencapai Rp. 869 

miliar yaitu berupa penyediaan jaringan WiFi, tiket bis Transjakarta, asuransi dan 

lainnya (Florentin, 2018). PLN, Bank BTN, Perusahaan Gas Negara, Alfamart, 

Jiwarayam, Wika, Pembangunan Perumahan, Waskita, Adhi, Deltacare, 

Transjakarta, dan NEC merupakan supporting sponsor dari Asian Games 2018 

(Partner, 2018). 
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Sumber : asiangames2018.id 

Gambar 1.6 Partner Kehormatan Resmi Asian Games 2018 

Li-ning juga merupakan salah satu sponsor yang ikut membantu dalam 

pendistribusian barang untuk perlengkapan atlet terutama Timnas Indonesia U-23. 

Sebelum diterima, Timnas Indonesia U-23 sempat mengalami masalah mengenai 

jersey yang akan digunakan dalam pertandingan Asian Games 2018. Hal ini 

dikarenakan Timnas U-23 telah memiliki kontrak dengan perusahaan lain yaitu 

Nike, sedangkan panitia Asian Games dan Komite Olimpiade Indonesia 

menyiapkan perlengkapan dari perusahaan lain yaitu Li-Ning. Padahal Nike baru 

saja mengeluarkan dua desain jersey terbaru untuk Timnas Indonesia (Petrus 

Manus Da' Yerimon, 2018). Akhirnya pada ajang olahraga Asian Games 2018, Li-

Ning berhasil menjadi perusahaan yang mendistribusikan perlengkapan semua 

atlet. Hal ini dikarenakan Li-Ning sanggup untuk memenuhi syarat untuk 

mensuplai jersey untuk semua atlet termasuk Timnas U-23 agar semua atlet dari 

berbagai cabang olahraga dapat menggunakan jersey yang sama. Tetapi 

pertandingan dimulai, Timnas U-23 menggunakan jaket Nike. Hal tersebut dapat 

menjadi permasalahan bagi perusahaan Li-Ning kerena Nike memiliki brand yang 
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kuat sehingga akan mengganggu pemasaran yang dilakukan Li-Ning (Aditya, 

2018). 

 Li-Ning adalah sebuah perusahaan yang berasal dari tiongkok dan menjadi 

produsen untuk perlengkapan olahraga. Lining sendiri berasal dari nama seorang 

atlet senam China era 1980-an yang sudah pensiun. Lining telah menjadi atlet 

selama 17 tahun dan sempat meraih tiga medali emas, dua medali perak, dan satu 

perunggu pada Olimpiade tahun 1984. Pada tahun 1990, Li Ning memutuskan 

untuk pensiun dan mendirikan sebuah perusahaan perlengkapan olahraga dengan 

nama “Li-Ning Sports Goods”. Pada saat itu, Li Ning ingin membuat perusahaan 

yang berskala internasional dan bisa mendunia setelah dipakai oleh atlet dari 

dalam dan luar China di event olahraga Internasional (Nugraha, 2018).  

Pada tahun 2005, Li-Ning berhasil membuat perjanjian dengan NBA dan Asosiasi 

Tenis Profesional (ATP). Setelah setahun berlalu, Li-Ning berhasil menggaet 

Damon Jones untuk menggunakan produk sepatu perusahaan mereka dan menjadi 

brand olahraga China pertama yang dapat muncul di panggung NBA. Tujuh bulan 

setelah kerja sama pertama, Li-ning berhasil menggaet pemain NBA seperti 

Shaquille O'Neal, Dwyane Wade, CJ McCollum, Jose Calderon, Glenn Robinson 

III untuk menjadi brand ambassador produk basket perusahaan. Tahun 2009, Li-

Ning jug berhasil menggaet Timnas atlet bulu tangkis China. Li-ning telah 

menjadi sponsor para atlet China sejak Olimpiade tahun 1992. Sehingga pada 

tahun 2007, Li-Ning kembali berhasil bekerja sama dengan dua negara yaitu 

Swedia dan Spanyol untuk mensuplai sepatu, baju, dan aksesoris untuk para atlet 

di semua cabang olahraga pada Olimpiade 2008. Li-Ning pun juga mencoba untuk 

menggaet atlet Indonesia pada tahun 2018 (Nugraha, 2018). Perusahaan berharap 

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



16 
 

perlengkapan olahraga produksi Li-Ning dapat menjadi favorit di segmen pasar 

kawula muda di dunia (Syafina, 2018). 

Li-Ning bersama dengan Nike menjadi sponsor yang menyediakan 

seragam untuk Timnas Indonesia. Brand yang dimiliki oleh Nike adalah salah satu 

keunggulan yang dimilikinya. Hingga saat ini Nike masih memegang pasar 

sebagai produk perlengkapan olahraga yang paling banyak diminati oleh 

masyrakat. Hal ini dibuktikan dengan adanya data dari Highsnobiety yang 

menunjukkan bahwa dari 8 brand yang menyediakan produk perlengkapan 

olahraga, Nike merupakan perusahaan yang cukup banyak memberikan pengaruh 

terhadap pendapatan negara China pada tahun 2016 yaitu sebesar 3,8 miliar dolar 

US. Bahkan Li-Ning yang merupakan perusahaan yang berasal dari China, masih 

berada pada urutan keempat yaitu sebesar 1,2 miliar dolar US. Selain nike, 

terdapat brand olahraga lainnya yang berasal dari US yaitu adidas yang memiliki 

penjualan yang lebih tinggi dibandingkan dengan Li-Ning. Data tersebut 

mengungkapkan bahwa penjualan Li-Ning masih berada dibawah kompetitor 

seperti Nike, Adidas, dan merek cina lainnya. Kemudian, berdasarkan sebuah 

platform WEIBO, Nike memiliki pengikut terbanyak diantara brand yang 

menyediakan perlengkapan olahraga sejenis yaitu sebanyak 4.279.000 followers 

diikuti oleh adidas yang memiliki 4.029.000 followers. Sedangkan Li-Ning 

memiliki 627.000 followers. Statistik yang diteliti oleh Forbes juga menunjukkan 

bahwa Nike merupakan merek bisnis olahraga paling bernilai di seluruh dunia 

pada tahun 2017 dengan nilai merek sebesar 29,6 miliar dolar AS. Hal ini 

menunjukkan bahwa Nike memiliki brand yang lebih kuat dibandingkan Li-Ning 

(Adrian, 2018). 
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Sumber : highsnobiety.com  

Gambar 1.7 Jumlah Pendapatan China  Tahun 2016 

 

                           Sumber : highsnobiety.com  

Gambar 1.8 Jumlah Pengikut Brand  Pada Platform WEIBO 
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 Sponsorship merupakan salah satu cara yang efektif untuk 

mengkomunikasikan produk yang ingin dikenalkan kepada kalangan banyak. 

Akwensivie (2014) mengungkapkan bahwa Brand Awareness merupakan dampak 

utama yang positif dari Sponsorship. Dengan antusiame masyarakat Indonesia 

pada Asian Games 2018, seharusnya membuat Li-Ning mendapatkan perhatian 

dari banyak masyarakat.   

Li-Ning merupakan salah satu sponsor yang menyuplai jersey untuk 

seluruh pemain atau atlet Indonesia. Li-Ning melakukan kerja sama dengan 

Komite Olimpiade Indonesia (KOI) untuk Asian Games 2018. Ketua Umum KOI, 

Erick Thohir, menyambut baik kerja sama dengan Li-Ning. Menurutnya, para 

atlet bakal semakin terpacu untuk mengharumkan nama Indonesia (Adiyaksa, 

2018). Ketua INASGOC, Erick Thohir, juga menegaskan bahwa semua cabang 

olahraga harus menggunakan produk Li-Ning. Walaupun beberapa cabang 

olahraga sudah bekerja sama dengan produk lain, ketua INASGOC menghimbau 

untuk menyeragamkan para atlet agar timbul sebuah persatuan (Lining jadi 

kostum, 2018). Jumlahnya mencapai 1.000 lebih atlet yang terbagi dalam puluhan 

cabang olahraga (Huda, 2018). 

Namun, masih ada pandangan konsumen yang mengungkapkan bahwa 

“harga menentukan kualitas” membuat produk China menjadi stigma yang buruk 

(Debora, 2017). Stigma buruk tersebut tidak hanya berlaku pada produk 

elektronik saja, tetapi produk lainnya ikut terkena imbasnya. Saat ini Li-Ning 

Indonesia sedang membangun brand nya dengan menjadi sponsor di Asian Games 

2018. Li-Ning berhasil mengikuti seluruh persyaratan yang diberikan oleh panitia 
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untuk mendistribusikan perlengkapan olahraga berupa jersey kepada seluruh 

pemain atau atlet (Zuraya, 2018). 

Dibalik efek positif sponsorship, ada hal negatif/ kekurangan dari 

sponsorship yaitu munculnya "Sponsorship Clutter" dan munculnya "Ambush" 

marketing yang mencerminkan persaingan yang ketat untuk mensponsori acara 

tertentu (Meenaghan, 1996). Istilah ambush mengacu pada upaya perusahaan 

untuk mengasosiasikan mereknya sendiri dengan kegiatan yang disponsori tanpa 

mengamankan hak formal, dan ini sering mengakibatkan melemahnya dampak 

dari kegiatan sponsor resmi (O'sillivan & Murphy, 1998).Menurut Sandler and 

Shani (1989) dalam Seguin & O'relilly (2008) Ambush marketing diyakini sebagai 

'upaya terencana' (kampanye) oleh suatu organisasi untuk mengaitkan dirinya 

secara tidak langsung dengan suatu event. 

Untuk itu, Panitia Penyelenggara Asian Games 2018 (INASGOC) 

mewaspadai kegiatan-kegiatan promosi produk dan jasa yang dilakukan oleh 

usaha atau perusahaan dengan  mengasosiasikan diri pada penyelenggaraan Asian 

Games ke-18 di Jakarta dan Palembang dimana usaha atau perusahaan tersebut 

bukan merupakan sponsor resmi Asian Games 2018 (Cholandha, 2018). 

INASGOC akan melakukan pendekatan hukum kepada sejumlah merek dagang 

yang sudah tertangkap menyalahi aturan sponsor Asian Games atau juga dikenal 

sebagai "ambush marketing". Hasani selaku Direktur Pendapatan, Pemasaran, dan 

Penjualan INASGOC mengatakan "ambush marketing" adalah aksi yang 

ditengarai mengandung unsur kesengajaan dalam bentuk komersial yang 

bertujuan mempergunakan momentum Asian Games untuk promosi produk dan 

jasa mereka (Cholandha, 2018).  
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Selain itu, pihak panitia (INASGOC) juga sudah gencar melakukan 

sosialisasi kepada publik mengenai pihak mana saja yang menjadi partner resmi 

Asian Games 2018. Hal itu bertujuan agar momentum Asian Games 2018 tidak 

'dicuri' oleh perusahaan/pelaku bisnis lain (Cholandha, 2018). Contoh perusahaan 

yang telah melakukan ambush marketing ini terdapat di Palembang dimana 

perusahaan jasa transportasi tersebut menuliskan embel-embel Asian Games 

dengan kata-kata “Turut mendukung Asian Games 2018”. Hal tersebut membuat 

pihak panitia membentuk Satgas Pengawas bekerjasama dengan Bareskrim untuk 

pengawasan terhadap ambush marketing (Setyawatie, 2018) agar tidak terjadi 

sponsor clutter yang dapat merugikan pihak partner resmi dari Asian Games.  

Banyak cabang olah raga seperti sepak bola, bola basket, tenis, dan 

sebagainya, yang menjadi incaran para pemasar untuk melangsungkan sport 

marketing-nya. Salah satunya adalah Lani Darmawan sebagai Direktur Consumer 

Banking PT Bank CIMB Niaga, Tbk. Menurut Lani, sport marketing merupakan 

vehicle brand atau institusi untuk meningkatkan citra kepedulian mendukung 

kegiatan hidup sehat serta juga memberikan bonus baik secara branding maupun 

potensi untuk meningkatkan pemasaran. CIMB Niaga menyadari, sejak dulu sport 

memiliki kekuatan untuk memunculkan ketertarikan audiens yang bersifat 

universal dan multisegmen. CIMB Niaga konsisten melakukan sport marketing 

untuk menyampaikan pesan pemasaran dengan tujuan akhir untuk meningkatkan 

brand awareness dan supporting business growth (Kurniawan, 2018). 

Sport marketing bisa didefinisikan sebagai strategi promosi yang 

menggunakan event olahraga sebagai acara utama. Event olahraga bisa saja 

menjadi ajang promosi produk yang tepat. Di Indonesia, salah satu bentuk sport 
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marketing yang paling sering dilakukan adalah lari maraton. Acara lari maraton 

juga kerap divariasikan menjadi color run agar lebih menarik. Sport marketing 

juga terinspirasi dari gaya hidup sehat yang dijalani masyarakat modern. Kini, 

masyarakat kalangan menengah ke atas memang lebih fokus menjalani gaya hidup 

sehat secara konsisten. Sehingga event yang berkaitan dengan olahraga dan 

kesehatan senantiasa diminati (Melisa, 2018). 

Investasi sponsorship menjadi hal penting yang harus dikelola secara hati-

hati untuk memastikan keefektifannya karena pasar untuk sponsorship sendiri 

menjadi sangat kompetitif dan menantang untuk mencapai competitive advantage 

(Fahy, Farrelly,& Quester, 2002). Maka dari itu, Pihak Li-Ning Indonesia harus 

mengetahui apakah dengan strategi sponsorship yang dilakukan perusahaannya 

pada Asian Games 2018 ini dapat meningkatkan niat pembelian calon konsumen. 

Terlebih Li-Ning harus menghadapi efek dari Sponsorship Clutter dimana sponsor 

dari Asian Games 2018 bukan hanya Li-Ning, tapi juga 63 perusahaan lainnya 

yang merupakan sponsor resmi. Jika efektif, seharusnya strategi yang dilakukan 

tersebut dapat memperngaruhi Purchase Intention masyarakat Indonesia sehingga 

upaya yang dilakukan perusahaan tidak sia-sia. Untuk itu, berdasarkan fenomena -

fenomena diatas, penulis ingin melakukan penelitian yang berjudul “Analisis 

Pengaruh Brand Awareness, Attitude Toward Event, Event-Sponsor Fit, 

Terhadap Brand Image Serta Implikasinya Terhadap Purchase Intention : 

Telaah Pada Sponsorship Li-Ning Pada Kontingen Indonesia Dalam Event 

Asian Games 2018.” 
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1.2 Rumusan Masalah 

Dengan uraian latar belakang diatas, maka dapat dilihat bahwa antusiasme 

masyarkat Indonesia terhadap Asian Games 2018 ini sangat besar. Hal ini terbukti 

dengan terjualnya tiket untuk Asian Festival sebanyak 100.000 lembar (Widianto, 

2018). Acara ini tidak hanya pada media tradisional, banyak juga masyarakat 

yang mengikuti acara ini melalui live streaming seperti Vidio.com, liputan6.com, 

bola.com, bola.net, dan lainnya (Krisnadefa, 2018). Selain itu, Erick Thohir juga 

menuturkan bahwa ada 11 negara yang menyiarkan secara langsung pembukaan 

Asian Games 2018 (Yuwanto, 2018). 

Melihat besarnya skala acara ini, dan juga besarnya animo masyarakat dalam 

merespon Asian Games 2018, banyak perusahaan yang memanfaatkan Asian 

Games ini sebagai peluang dengan menjadi sponsor acara. Sponsor merupakan 

salah satu strategi pemasaran produk yang banyak digunakan oleh perusahaan 

besar. 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. 

Pada Asian Games 2018, ada beberapa sponsor yang membantu dalam 

kelancaran ajang olahraga besar ini. Pada Asian Games 2018, ada beberapa 

sponsor yang membantu dalam kelancaran ajang olahraga besar ini. Dalam 

website resmi Asian Games 2018, sponsor terbagi dalam enam kategori. Enam 

kategori tersebut meliputi 11 Official Prestige Partners, 4 Official Partners, 5 

Official Sponsors, 12 Supporting Sponsors, 10 Official Supplier, dan 21 Official 

Lisensing (Huda, 2018). 
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Li-ning juga merupakan salah satu sponsor yang ikut membantu dalam 

pendistribusian barang untuk perlengkapan atlet terutama Timnas Indonesia U-23. 

Sebelum diterima, Timnas Indonesia U-23 sempat mengalami masalah mengenai 

jersey yang akan digunakan dalam pertandingan Asian Games 2018. Hal ini 

dikarenakan Timnas U-23 telah memiliki kontrak dengan perusahaan lain yaitu 

Nike, sedangkan panitia Asian Games dan Komite Olimpiade Indonesia 

menyiapkan perlengkapan dari perusahaan lain yaitu Li-Ning (Aditya, 2018). 

Li-Ning adalah sebuah perusahaan yang berasal dari tiongkok dan menjadi 

produsen untuk perlengkapan olahraga. Lining sendiri berasal dari nama seorang 

atlet senam China era 1980-an yang sudah pensiun (Nugraha, 2018). Namun, 

masih ada pandangan konsumen yang mengungkapkan bahwa “harga menentukan 

kualitas” membuat produk China menjadi stigma yang buruk (Debora, 2017). 

Dibalik efek positif sponsorship, ada hal negatif/ kekurangan dari 

sponsorship yaitu munculnya "Sponsorship Clutter" dan munculnya "Ambush" 

marketing yang mencerminkan persaingan yang ketat untuk mensponsori acara 

tertentu (Meenaghan, 1996). Pihak panitia (INASGOC) sudah gencar melakukan 

sosialisasi kepada publik mengenai pihak mana saja yang menjadi partner resmi 

Asian Games 2018. Hal itu bertujuan agar momentum Asian Games 2018 tidak 

'dicuri' oleh perusahaan/pelaku bisnis lain (INASGOC Kecam, 2018). 

Melihat fenomena yang telah diuraikan diatas, tujuan penulis melakukan 

penelitian ini adalah untuk mengetahui faktor pengaruh apa saja yang 

mempengaruhi purchase intention pada sponsorship yang dilakukan Li-Ning pada 

Asian Games 2018. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Tomalieh (2016) 
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ada beberapa variabel yang dapat mempengaruhi niat pembelian seseorang dari 

efek sponsorship yaitu brand awareness, attitude toward event,event-sponsor fit, 

dan  brand image.  

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). 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 “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).   

Fit secara luas didefinisikan sebagai kecocokan strategis antara perusahaan 

sponsor dan sponsored nonprofit service providers dalam misi, target pemirsa, dan 

/ atau nilai (Olsen & Hill, 2014). 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 
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pemilihan mitra dan pengaruhnya terhadap hubungan konsumen dengan merek 

(Mazodier & Merunka, 2011). 

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.  

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. Menurut Padgeet & Douglas 

(1997)citra merek adalah pemahaman tentang atribut dan fungsional, dan makna 

simbolis, agar konsumen berasosiasi dengan produk. 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 
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(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. 

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). 

Berdasarkan penjelasan masalah yang telah diuraikan diatas, maka penelitian 

ini memiliki beberapa masalah penelitian dengan pertanyaan penelitian sebagai 

berikut: 

1. Apakah attendee's awareness of the sponsoring brand memiliki dampak 

yang signifikan terhadap the attendee's purchase intention? 

2. Apakah attendee's attitude towards the event memiliki dampak yang 

signifikan terhadap the attendee’s purchase intention? 

3. Apakah event – sponsor fit memiliki dampak yang signifikan terhadap 

attendee’s purchase intention? 

4. Apakah attendee's awareness of the sponsoring brand memiliki dampak 

yang signifikan terhadap attendee's perception of its image? 
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5. Apakah attendee's attitude towards the event memiliki dampak yang 

signifikan terhadap attendee’s perception of the sponsoring brand image? 

6. Apakah event-sponsor fit memiliki dampak yang signifikan terhadap 

attendee's perception of the sponsoring brand image? 

7. Apakah attendee's perception of the sponsoring brand image memiliki 

dampak yang signifikan terhadap the attendee’s purchase intention? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang tela diuraikan diatas, maka tujuan dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis dampak attendee's awareness of 

the sponsoring brand terhadap the attendee's purchase intention. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis dampak attendee's attitude 

towards the event terhadap the attendee’s purchase intention. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis dampak event – sponsor fit 

terhadap attendee’s purchase intention. 

4. Untuk mengetahui dan menganalisis dampak attendee's awareness of 

the sponsoring brand terhadap attendee's perception of its image. 

5. Untuk mengetahui dan menganalisis dampak attendee's attitude 

towards the event terhadap attendee’s perception of the sponsoring 

brand image 

6. Untuk mengetahui dan menganalisis dampak event-sponsor fit 

terhadap attendee's perception of the sponsoring brand image. 
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7. Untuk mengetahui dan menganalisis dampak attendee's perception of 

the sponsoring brand image terhadap the attendee’s purchase 

intention. 

1.4 Batasan Penelitian 

Dalam penelitian ini, penulis membatasi ruang lingkup penelitian berdasarkan 

cakupan dan konteks penelitian. Batasan cakupan dalam penelitian ini diuraikan 

sebagai berikut: 

1. Responden yang akan diteliti dalam penelitian ini adalah pria dan 

wanita yang berusia 18-35 tahun yang menonton salah satu 

pertandingan Asian Games 2018 dan mengetahui bahwa Li-Ning 

adalah salah satu sponsor dari acara tersebut.  

2. Penelitian ini menggunakan 5 variabel yang akan diuji yaitu brand 

awareness, attitude toward event, event-sponsor fit, brand image dan 

purchase intention. 

1.5 Manfaat Penelitian 

Dengan selesainya peneltian ini, penulis berharap dapat memberikan manfaat 

bagi beberapa pihak. Adapun manfaat yang diharapkan dari penelitian ini: 

1. Manfaat Akademis  

Penelitian ini diharapkan dapat memberi informasi, pengetahuan serta 

menjadi referensi kepada para pembaca mengenai faktor-faktor yang 

mempengaruhi sponsorship. Hasil dari penelitian ini juga diharapkan dapat 

memperdalam teori mengenai niat konsumen dalam membeli produk dari 

perusahaan yang melakukan sponsor.  
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2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberi informasi serta referensi kepada 

para marketer agar dapat mengetahui faktor apa saja yang mempengaruhi 

niat membeli konsumen. Selain itu, penulis juga berharap dapat 

memberikan masukan, saran, pemikiran, sudut pandang, referensi, dan 

informasi yang dapat digunakan oleh perusahaan untuk 

mempertimbangkan strategi yang dapat diimplikasikan terkait dengan 

brand awareness, attitude toward event, event-sponsor fit, brand image, 

dan purchase intention. 

1.6 Sistematika Penulisan Laporan 

Dalam sistematika penulisan laporan ini terdiri dari lima bab dimana antara 

bab satu hingga bab lima memiliki keterikatan satu sama lain. Berikut ini uraian 

penjelasan sistematika penulisan laporan: 

BAB I PENDAHULUAN 

Dalam bab satu, terdapat penjelasan mengenai latar belakang yang berisi tentang 

hal-hal yang mengantar pada fenomena, pokok permasalahan, rumusan masalah 

yang menjadi dasar dilakukannya penelitian, pertanyaan yang akan diajukan, 

tujuan yang ingin dicapai, batasan dalam penelitian, serta manfaat yang 

diharapkan oleh penulis. 

BAB II LANDASAN TEORI 

Dalam bab dua, terdapat penjelasan mengenai tinjauan pustakan yang berisi 

tentang berbagai teori-teori yang ada kaitannya dengan pembahasan yang ingin 

dianalisis dan inti permasalahan. Uraian teori tersebut berhubungan dengan 
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permasalahan yang ingin dibahas seperti brand awareness, attitude toward event, 

event-sponsor fit, brand image, dan purchase intention. 

 

BAB III METODOLOGI PENELITIAN 

Dalam bab tiga, terdapat penjelasan mengenai tinjauan pustakan yang berisi 

tentang proses yang akan digunakan dalam peneltian seperti gambaran umum 

objek penelitian, metode penelitian, pendekatan, model yang digunakan, variabel 

penelitian, teknik pengumpulan data, teknik dan prosedur pengambilan sampel, 

dan teknik yang digunakan untuk menjawab rumusan masalah. 

BAB IV ANALISI DAN PEMBAHASAN 

Dalam bab empat, terdapat penjelasan mengenai analisis data secara teknis dan 

pembahasan tentang kaitan antar variabel yang ada didalam penelitian ini seperti 

deskripsi responden, mendeskripsikan hasil analisis output atau hasil pengujian 

terkait hubungan teori dan hipotesis tentang brand awareness, attitude toward 

event, event-sponsor fit, brand image, purchase intention serta hasil penelitian 

akan dihubungkan dengan teori dan implikasinya dalam aspek manajerial. 

BAB V KESIMPULAN DAN SARAN 

Dalam bab empat, terdapat penjelasan mengenai kesimpulan dan saran yang 

didapatkan oleh penulis setelah melakukan penelitian. Penulis juga akan 

memberikan saran untuk perusahaan sebagai objek penelitian, serta saran untuk 

penelitian selanjutnya. 
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