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Pendahuluan 

Persaingan yang semakin ketat dan timbulnya ketidakpastian yang terjadi dalam kondisi 

ekonomi sekarang, membuat perusahaan perlu untuk menentukan target pasar baru dan 

menarik perhatian dari calon konsumen sekaligus mempertahankan pelanggan tetap dari 

perusahaan. Hal ini membuat perusahaan harus membuat variasi dan mencari strategi 

pemasaran baru yang sesuai dengan selera pasar yang berubah-ubah. Membangun 

merek yang kuat merupakan salah satu aspek bisnis yang penting terutama dalam 

membangun kesetiaan calon konsumen baru (Cliffe & Motion, 2005). Alat dan strategi 

pemasaran yang baru dapat memberikan peluang bagi perusahaan untuk memperkuat 

merek dan membangun kontak dengan konsumen baru. Pemahaman perusahaan 

mengenai merek dan kesetiaan pelanggan akan meningkatkan keunggulan kompetitif 

dari perusahaan serta dapat mempertahankan posisi perusahan dalam persaingan bisnis 

(Runsbech & Sjolin, 2011). 

Sponsorship merupakan alat pemasaran yang efektif untuk memperkuat merek dari 

sebuah persauahaan. Pengalaman dan usia perusahaan memberikan dampak respon 

konsumen yang lebih kuatterhadap merek perusahaan dibandingkan alat-alat 

komunikasi pemasaran tradisional (Roy & Cornwell, 2003). Semakin ketatnya 

persaingan membuat perusahaan seolah diwajibkan mengembangkan cara baru dalam 

mempresentasikan merek perusahaan kepada konsumen sehingga membuat konsumen 

mendapatkan pengalaman yang sesuai dengan apa yang ingin dipersepsikan perusahaan 

kepada konsumen. Sponsorship merupakan strategi pemasaran yang berkembang pesat 

dalam beberapa tahun terakhir (Runsbech & Sjolin, 2011). 

Tujuan utama dari sponsorship adalah untuk mendapatkan konsumen dalam jumlah 

besar (Tanvir, 2012). Sponsorship memberikan peluang bagi perusahaan untuk 

dipaparkan ke media dan masyarakat umum di luar bidang dari segmen pasar yang 

ditarget, sehingga memberikan peluang bagi perusahaan untuk mendapatkan calon 

konsumen baru di luar segmen pasar yang ditargetkan oleh perusahaan (Fill, 2006). 

Sponsorship membuat perusahaan dapat dilihat dan dipersepsikan dari sudut pandang 

yang dipengaruhi oleh sumber daya yang disponsori oleh perusahaan dan dasar dari 

perusahaan memberikan sponsor. Memberikan sponsor kepada acara donasi dapat 

membuat perusahaan dilihat sebagai perusahaan terhormat yang menjunjung tinggi nilai 



moral. Melihat contoh tersebut, maka dapat dikatakan bahwa pentingnya sponsorship 

bagi perusahaan adalah untuk memberikan peluang potensial bagi perusahaan untuk 

membangun citra merek yang sesuai dengan pengalaman dari event terkait (Cliffe & 

Motion, 2005). 

Hal tersebut memberikan relevansi yang kuat untuk mengukur dampat positif dari 

sponsorship dan pentingnya sponsorship dalam menguatkan citra merek untuk 

meningkatkan kesetiaan konsumen. Namun, beberapa kasus tertentu menunjukkan 

sejumlah contoh sponsorship memberikan dampak negatif karena kegagalan publisitas 

dari perusahaan yang memberikan sponsor, sehingga dapat menyebabkan efek negatif 

terhadap citra perusahaan. Artikel ini akan berfokus untuk mengkaji benarkah 

sponsorship masih efektif dalam menguatkan citra perusahaan. Hasil dari kajian ini 

diharapkan dapat menarik perhatian masyarakat terutama bagi perusahaan yang sering 

memberikan sponsor. 

Citra Merek 

Citra merek merupakan hasil pandangan atau penilaian konsumen terhadap suatu merek 

yang baik atau buruk. Pandangan atau penilaian tersebut dihasilkan dari 

membandingkan perbedaan beberapa merek berdasarkan dari pengalaman masa lalu 

konsumen terhadap merek tersebut. Hasil perbandingan tersebut yang akan menjadi 

acuan konsumen dalam mempersepsikan merek perusahaan (Alim, 2010). Setiap 

perusahaan akan berusaha untuk menciptakan merek yang kuat dan dipersepsikan baik 

oleh konsumen dengan cara membangun merek yang memiliki keunggulan kompetitif 

(Sulistyari, 2012). 

Indikator-indikator yang membentuk citra merek menurut Sulistyari (2012) adalah: 

a. Citra Korporat 

Citra yang ada dalam perusahaan itu sendiri. Perusahaan sebagai organisasi berusaha 

membangun imagenya dengan tujuan agar nama perusahaan ini bagus, sehingga akan 

mempengaruhi segala hal mengenai apa yang dilakukan oleh perusahaan tersebut. 

b. Citra Produk / konsumen 



Citra konsumen terhadap suatu produk yang dapat berdampak positif maupun negatif 

yang berkaitan dengan kebutuhan, keinginan, dan harapan konsumen. Image dari 

produk dapat mendukung terciptanya sebuah citra dari merek tersebut. 

 

c. Citra Pemakai 

Dapat dibentuk langsung dari pengalaman dan kontak dengan pengguna merek 

tersebut.Manfaat adalah nilai pribadi konsumen yang diletakkan terhadap atribut dari 

produk atau layanan yaitu apa yang konsumen pikir akan mereka dapatkan dari produk 

atau layanan tersebut. 

Sponsorship 

Sponsorship merupakan alat pemasaran yang mempengaruhi konsumen untuk membeli 

produk dari perusahaan. Sponsorship merupakan salah satu aspek yang masuk ke dalam 

benak konsumen dan membantu perusahaan dalam meningkatkan penjualan. 

Sponsorship juga membantu perusahaan untuk mengetahui persepsi konsumen 

mengenai produk perusahaan dan hal apa yang mengubah persepsi konsumen mengenai 

produk yang telah digunakan. Sponsorship merupakan aspek penting bagi perusahaan, 

terutama dalam memberikan dampak terhadap kepercayaan atau persepsi konsumen 

mengenai produk perusahaan (Ahmed, et al., 2016). 

Sponsorship merupakan suatu bentuk dari promosi merek dengan memberikan bantuan 

keuangan yang dilakukan oleh organisasi, perorangan, atau kegiatan yang 

menghubungkan suatu merek dengan kegiatan olah raga, hiburan, budaya, sosial (public 

activity) yang menimbulkan ketertarikan konsumen, dengan memberikan timbal balik 

mengiklankan perusahaan (Alim, 2010). 

Penyediaan sponsorshipbermanfaat untuk mengembalikan dana yang dikeluarkan oleh 

perusahaan untuk sponsorship dalam nilai yang berlipat ganda secara non-finansial. 

Dana yang diperlukan oleh perusahaan untuk sponsorship cukup besar namun 

memberikan manfaat yang sesuai dengan dana yang dikeluarkansehingga banyak 

perusahaan bersedia menyediakan dana khusus untuk sponsorship(Alim, 2010). 

Menurut Jefkins (2004) sponsorship dilakukan oleh sebuah perusahaan dengan tujuan: 



1. Melakukan iklan kampanye dengan mempublikasikan nama dan produk-produk 

perusahaan secara luas oleh media masa melalui jalannya acara yang disponsori. 

2. Sebagai alat pendukung strategi dan kebijakan pemasaran perusahaan. 

3. Sebagai bukti tanggung jawab sosial perusahaan dengan memperlihatkan niat 

baik perusahaan secara publik. 

Hubungan Sponsorship dengan Citra Merek 

Sponsorship pada dasarnya merupakan instrumen pemasaran yang efektif dalam 

membangun kesadaran dan citra merek (Henseler, et al., 2011). Sponsorship 

menstimulasi dan mempengaruhi citra dan ekuitas merek. Namun, dilihat dari sisi 

manajerial, citra dan kesadaran merek merupakan aspek terpenting yang ingin dibangun 

oleh sebuah perusahaan ketika melakukan sponsorship(Cornwell, et al., 2001). Masih 

belum jelas elemen apa dari sponsorship yang memberikan kontribusi terbesar dalam 

membangun citra merek (Henseler, et al., 2011). Cornwell (2008) mengatakan bahwa 

kompleksitas segala bentuk pemasaran yang berhubungan dengan sponsorship dan 

pengambilan keputusan dalam sponsorship bervariasi tergantung dari tujuan umum 

perusahaan baik tujuan secara ekonomi maupun non-ekonomi. Sebagai konsekuensi dari 

semakin meningkatnya popularitas perusahaan, maka perlu dilakukannya pendekatan 

strategi dalam melaksanakan tujuan dari sponsorship(Henseler, et al., 2011). 

Mindset dari konsumen memiliki peranan penting dalam menentukan apakah sebuah 

merek tersebut sukses, terutama karena citra dan kesadaran merek memiliki pengaruh 

yang signifikan dalam rantai nilai merek dan dalam pengkondisian keputusan pembelian 

konsumen (Keller, 2003). Stimulasi yang efektif dari pengetahuan merek dapat 

meningkatkan product trial, intending retrial, dan loyalty yang bertujuan untuk 

membangun citra merek dan menciptakan word of mouth kredibilitas tinggi melalui 

recommendations(Andres & Prantl, 2012). Walaupun sponsorship tidak mempengaruhi 

perilaku konsumen secara langsung, dampak yang diberikan dapat dilihat dari tahap 

awal Hierarchical Communication Model (Gambar 1) menurut Donovan dan Henley 

(2010). 

 

 



 

 

 

 

 

Gambar 1: Kombinasi Brand Adaption Model dan  

Hierarchical Communication Model 

 

Elemen-elemen tersebut termasuk dalam penggunaan sponsorship sebagai metode 

komunikasi untuk mempengaruhi pengetahuan merek. Teori (Hierarchical 

Communication Model; Gambar 1) menunjukkan bahwa sponsorship merupakan aspek 

yang berharga apabila dapat diadaptasikan dan diintegrasikan ke dalam metode 

komunikasi dari perusahaan (Andres & Prantl, 2012). 

Pengaruh Sponsorship terhadap Citra Merek 

Sponsorship merupakan salah satu instrumen pemasaran yang sering dilakukan oleh 

perusahaan untuk membangun citra merek. Semakin bertambah dan berkembangnya 

strategi sponsorship membuat banyak penelitian mengenai sponsorship dilakukan, 

terutama untuk meniliti pengaruh dari sponsorship terhadap merek sebuah perusahaan. 

Hasil penelitian tersebut menunjukkan adanya pengaruh positif dari sponsorship 



terhadap citra merek perusahaan, namun ada juga hasil penelitian lain yang mengatakan 

bahwa sponsorship tidak memberikan dampak terhadap citra merek atau bahkan 

berdampak negatif terhadap citra merek perusahaan. 

Penelitian terhadap klub Löfbergs Lila AB yang dilakukan oleh Andres dan Prantl 

(2012) mengatakan bahwa sponsorship berpengaruh positif terhadap kesadaran dan citra 

merek, namun tidak memberikan dampak terhadap kesetiaan konsumen. Pemaparan dan 

koneksi yang bersifat emosional terhadap subjek yang disponsori akan menguatkan 

recall ability dan brand recognition terhadap perusahaan pemberi sponsor (Andres & 

Prantl, 2012). Penelitian tersebut juga menunjukkan bahwa citra dari subjek yang 

disponsori akan dikaitkan dengan citra perusahaan pemberi sponsor. 

Perubahan yang terjadi pada citra subjek yang disponsori akan mengubah citra dari 

perusahaan pemberi sponsor (Michaelis & Woisetschläger, 2012). Hasil penelitian yang 

dilakukan oleh Michaelis dan Woisetschläger (2012) menunjukkan bahwa ada pengaruh 

positif yang signifikan dari sponsorship terhadap citra merek. Penelitian tersebut juga 

menunjukkan adanya hubungan sponsorship dengan variabel lain seperti atribut, 

manfaat, dan perilaku dari penggemar. 

Kesesuaian event sponsorship dengan aspek produk tidak memberikan pengaruh 

terhadap citra merek perusahaan, melainkan diperlukan kesesuaian aspek sponsorship 

dengan konsumen dan pesan yang disampaikan agar sponsorship dapat memberikan 

dampak terhadap citra merek (Albar, 2011). Penelitian yang dilakukan oleh Albar (2011) 

menunjukkan bahwa aspek terbesar dalam mempengaruhi citra merek adalah kesesuaian 

sponsorship dengan pesan yang disampaikan. 

Acara-acara olahraga saat ini memiliki daya tarik yang besar terhadap konsumen. 

Semakin berkembangnya daya tarik olahraga membuat perusahaan tertarik melakukan 

sponsorship terhadap acara-acara olahraga. Sponsorship pada bidang olahraga memiliki 

peran penting terhadap konsumen dan masyarakat memberikan nilai lebih terhadap 

sponsorship olahraga. Sponsorship pada olahraga memiliki peran yang sangat besar 

dalam membangun citra merek yang positif dan mampu meningkatkan keputusan 

pembelian (Tanvir, 2012). Tanvir (2012) dalam penelitiannya mengatakan bahwa 

sponsorship pada olahraga akan memberikan dampak yang signifikan terhadap 



keputusan pembelian dan citra merek, namun memiliki pengaruh yang kecil terhadap 

publisitas merek. 

Penelitian-penelitian yang disebutkan sebelumnya menunjukkan hasil bahwa 

sponsorship memberikan pengaruh yang positif terhadap citra merek perusahaan. 

Namun, ada juga penelitian-penelitian lain yang mengatakan sebaliknya. Penelitian 

yang dilakukan oleh Maulana (2015) mengatakan bahwa sponsorship tidak memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap citra merek. Kesalahan dalam pemilihan event dalam 

sponsorship dapat menyebabkan pesan perusahaan tidak dapat tersampaikan, selain itu 

kondisi konsumen dan lingkungan yang selalu berubah dapat menjadi penyebab 

terganggunya efektivitas dari sponsorship(Maulana, 2015). 

Sponsorship dianggap kurang mencolok dibandingkan dengan iklan. Hal ini 

menyebabkan pesan sponsorship tidak tersampaikan dengan baik terhadap konsumen 

dikarenakan konsumen terlalu fokus terhadap event(Meenaghan, 2001). Menurut 

Meenaghan (2001) dalam penelitannya, persepsi akan tujuan event sponsorship dapat 

mempengaruhi hasil yang didapatkan. Sponsorship lebih ditujukan kepada tujuan jangka 

panjang sehingga tidak memiliki ikatankuat terhadap konsumen. Rendahnya tingkat 

ikatan dengan konsumen inidapat mengganggu pesan yang disampaikan melalui 

sponsorship. 

Pemilihan event yang salah juga dapat menyebabkan sponsorship berpengaruh negatif 

terhadap citra merek. Citra merek dapat didefinisikan sebagai persepsi akan sebuah 

merek yang direfleksikan melalui ingatan dari konsumen (Keller, 1993). Sponsorship 

dapat menyebabkan image transfer dari event ke perusahaan pemberi sponsor (Eaton & 

Gwinner, 1999). Kesalahan pemilihan event dapat mengakibatkan citra buruk dari event 

memberikan pengaruh negatif ke citra merek perusahaan pemberi sponsor. Pemaparan 

citra buruk dari event jauh lebih kuat dibandingkan dengan pemaparan dari citra positif 

yang terbentuk dari event(Runsbech & Sjolin, 2011). Jadi, dapat disimpulkan bahwa 

dampak negatif yang disebabkan oleh kesalahan pemilihan event memberikan pengaruh 

yang lebih signifikan dibandingkan dengan keberhasilan sponsorship untuk membangun 

citra merek perusahaan. 

Sponsorship dapat memberikan pengaruh positif dalam segala aspek merek, termasuk 

citra merek. Namun, ada beberapa aspek penting yang perlu diperhatikan dalam 



sponsorship agar mendapatkan kesuksesan melalui sponsorship. Faktor-faktor yang 

membangun efektivitas dari sponsorship dalam membangun merek adalah 

perkembangan yang kuat dari event, penggunaan efektif dari sponsorship sebagai 

bagian yang lebih luas dari komunikasi pemasaran terpadu, dan penghindaran dari 

lingkup lingkungan yang terlalu sempit (Donlan, 2013). 

 

Kesimpulan 

Sponsorship memang dapat digunakan untuk membangun citra merek. Namun, 

sponsorship tidak semata-mata dapat langsung dilaksanakan tanpa ada persiapan 

strategi ataupun pengamatan terlebih dahulu. Pengamatan dan penyeleksian terhadap 

subjek yang akan disponsori perlu dilakukan. Citra buruk event dapat diasosiasikan 

dengan citra merek perusahaan pemberi sponsor. Pentingnya pengamatan dan 

penyeleksian dilakukan adalah karena dampak negatif sponsorship lebih memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap citra merek dibandingkan dampak positif 

sponsorship.  

Hal lain yang perlu diperhatikan adalah pesan yang ingin disampaikan oleh perusahaan. 

Pesan yang disampaikan harus sesuai dengan sponsorship yang dilakukan oleh 

perusahaan. Kesesuaian pesan yang disampaikan dengan sponsorship memberikan 

pengaruh paling signifikan terhadap perusahaan. Sponsorship pada bidang olahraga saat 

ini menjadi sponsorship yang paling efektif dilakukan karena konsumen memiliki 

persepsi nilai yang kuat terhadap acara olahraga. Penyampaian pesan positif melalui 

sponsorship olahraga akan lebih mudah ditangkap oleh konsumen. 
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