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Abstract

Sponsors have become one of the essential factors in sports activities, and Received: 10/11/2022

their role as one of the critical aspects in implementing sports activities Revised: 12/6/2022
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cannot be denied. Especially for sports teams, sponsors can provide Online: 12/30/2022

additional funding that can support operational activities. Meanwhile, from
the perspective of sponsors, companies' involvement in providing their
support is based more on promotional strategies to expand the symbolic
value of sponsors. This brief commentary briefly describes sponsorship,
marketing, and future study opportunities.
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Sponsorship dalam konteks pemasaran

Keikutsertaan suatu perusahaan di dalam mempromosikan produknya pada masa sekarang ini telah
berubah dari berbagai kegiatan yang bersifat kemanusiaan belaka menjadi kegiatan yang saling
menguntungkan di antara perusahaan sebagai produsen dan masyarakat sebagai konsumen.
Sponsorship adalah merupakan suatu bisnis yang sangat besar (Cornwell et al., 2018; Cornwell &
Maignan, 1998). Klub olahraga dapat memicu keterlibatan konsumen yang kuat, dan karenanya
pihak sponsor dapat memanfaatkan kontribusi mereka dengan cara memberikan sponsorship.
Menurut Cornwell dan Kwon (2020), pertumbuhan sponsorship olahraga telah didorong oleh
peningkatan kesadaran oleh sponsor (penyelenggara olahraga) dan sponsor (bisnis) tentang teknik
pemasaran dengan memanfaatkan teknologi media massa. Sponsor olahraga, dan berbagai aktivitas
lain seperti seni, amal, dan hiburan telah muncul sebagai komponen strategi merek penting
(Cornwell & Kwon, 2020).

Berbagai studi telah dilakukan untuk memahami evolusi sponsorship ini dalam praktik
pemasaran, meskipun penelitian masih memiliki sedikit kerangka kerja yang komprehensif. Sebagai
contoh, pengeluaran iklan di seluruh dunia diperkirakan mencapai $628 miliar pada tahun 2018
(eMarketer 2018), dan di luar angka ini, pengeluaran sponsor di seluruh dunia kemungkinan akan
melebihi $65 miliar (IEG 2018). Dengan kata lain, untuk setiap $1 yang diinvestasikan dalam hak
sponsor, $2,20 dihabiskan untuk iklan dan promosi terkait sponsor (IEG 2016). Mensponsori
adalah keputusan strategis multifaset yang disertai dengan belanja iklan, dan penelitian saat ini
belum secara penuh memahami proses mensponsori (Cornwell & Kwon, 2020).

Mencermati pertumbuhan sponsorisasi kegiatan olahraga di dalam mencapai sasaran-
sasaran yang telah ditetapkan, dampak utama pada kegiatan-kegiatan sponsorisasi yang perlu
mendapat perhatian adalah pengakuan perusahaan sebagai sponsor, perhatian dan kepuasan
konsumen kepada perusahaan yang menjadi sponsor, yang mana riset internasional mengenai
sponsorisasi (Cornwell & Kwon, 2020). Berbagai studi juga menghasilkan kesimpulan temuan
riset mengenai pengaruh sponsorisasi adalah bersifat mendua dan seringkali bertentangan. Riset
terdahulu telah dilakukan terhadap investasi di dalam kegiatan sponsorisasi. Dengan melihat
kondisi tersebut, dapat dikatakan bahwa hasil-hasil yang positif dari kegiatan sponsorisasi bisa saja
timbul dari tipe-tipe konsumen yang berbeda. Sebagai salah satu landasan berbagai studi meliputi
empat hasil dari kegiatan sponsorisasi yang tertentu: (1) pengakuan terhadap suatu perusahaan
sebagai sponsor, (2) perhatian terhadap perusahaan yang menadi sponsor, (3) perlindungan
konsumen oleh perusahaan yang menjadi sponsor, (4) kepuasan konsumen kepada perusahaan
yang menjadi sponsor.

Apa makna spronsorship bagi team ?

Literatur pada sponsorship telah menjadi perhatian beberapa studi sepuluh tahun terakhir. Sebagai
contoh, keselarasan antara sponsor merek dan tim di eksplorasil (Henderson et al., 2019). Dalam
studi mereka, Henderson et al. (2019) mengeksplorasi bagaimana konvergensi antara merek sponsor
secara visual dengan sikap terhadap sponsorship, sikap merek, dan niat dari perspektif penonton.
Hasil studi mereka menemukan bahwa motivasi penggemar, peluang, dan kemampuan untuk
memproses kesesuaian visual antara merek sponsor dan tim dapat memoderasi keefektifannya di
mata penonton.
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Studi lainnya (Morgan, 2019) mengeksplorasi sponsorship dari sisi pemberi sponsor.
Mereka menemukan bahwa sponsor dimotivasi oleh keinginan untuk mempromosikan kesetaraan
gender di perusahaan, industri, dan tingkat masyarakat yang lebih luas (Morgan, 2019). Studi
lainnya, mencoba untuk menggunakan pendekatan ekuitas merek Aaker untuk memahami
bagaimana sponsorship olahraga memengaruhi ekuitas merek dan perilaku pembelian produk
sponsor. Hasilnya memberikan bukti bahwa kualitas yang dirasakan dan keterlibatan merek
memengaruhi loyalitas merek dan perilaku pembelian penggemar terhadap produk sponsor
(Tsordia et al., 2018).

Henderson et al. (2019) dalam studi mereka melakukan dua percobaan dalam konteks
pengemasan produk dan iklan online memberikan bukti empiris mengenai efek positif dari
kesesuaian visual yang tercipta pada sikap terhadap sponsorship, sikap merek, dan niat. Merek yang
tidak cocok dengan tim tetap dapat memiliki manfaat sponsorship yang ditingkatkan dengan
sedikit biaya tambahan hanya dengan mengadopsi warna tim dalam tampilan visual. Berdasarkan
kajian literature, tampaknya penelitian yang secara khusus meneliti tentang sponsor dan perilaku
anggota tim olah raga masih sangat terbatas, dan studi di masa depan memiliki peluang untuk
menutupi kesenjangan ini.

Reaksi penggemar terhadap merk sponsor

Hubungan antara penggemar olahraga dengan merek sponsor umumnya dijelaskan dengan teori
identitas, dimana para peneliti mencoba menjelaskan bagaimana konektivitas individu penggemar
olahraga dengan merek sponsor. Penggemar olahraga umumnya menerima merek sponsor dan iklan
terkait sebagai bagian dari lanskap olahraga modern dan relative jarang ada laporan terkait dengan
keberatan mengenai sponsorship dari sisi pengemar. Secara umum, penggemar menganggap
sponsor tidak terlalu memberikan dampak, namum beberapa studi memberikan perhatian pada
evaluasi kinerja team berdasarkan sponsor dan sebaliknya (Pan & Phua, 2021). Disisi lain, efek
kinerja tim dan identifikasi penggemar pada sikap konsumen dan niat membeli terhadap merek
sponsor dikonfirmasi (Pan & Phua, 2021; Phua et al., 2018).

Reaksi penggemar terhadap konten terkait sponsor memiliki kompleksitas yang tinggi.
Dari sisi penggemar, sponsor merupakan satu kesatuan dengan identifitas tim (Lock & Heere, 2017)
dan sponsor tidak berpindah meskipun secara umum mereka tidak puas dengan kinerja tim
(Weimar et al., 2022). Kurangnya kesesuaian yang dihasilkan antara identitas klub (budaya) dan
sponsornya (komersialisasi) dapat menyebabkan rekasi negatif dari penggemar (Popp et al., 2018),
sedangkan reaksi positif dipicu jika penggemar merasakan kecocokan di antara tim dan sponsor
(Weimaret al., 2022). Sementara reaksi negatif sering muncul ketika penggemar merasakan adanya
konflik antara klub dan sponsor (Popp et al, 2018), Faktanya, karena penggemar sering
menganggap olahraga bukan sebagai bisnis tetapi sebagai budaya, reaksi terhadap sponsor juga
dapat menimbulkan permasalahan serius. Singkatnya, sponsor dan klub memiliki potensi untuk
mempengaruhi satu sama lain dan memicu reaksi penggemar (Cornwell & Kwon, 2020; Popp et al.,
2018).

Studi lain menyebutkan bahwa brand pada sponsor menjadi kunci kepercayaan dan
loyalitas merek, sehingga sikap merek dan niat beli penggemar dapat diaktifkan melalui sponsor
olahraga untuk memengaruhi bagaimana penggemar olahraga merasakan kepercayaan dan loyalitas
merek. Pada gilirannya, penggemar olahraga akan memiliki kepercayaan dan loyalitas pada merek
sponsor tergantung pada keberhasilan atau kegagalan tim favorit mereka (Pan & Phua, 2021).
Ketika ada ketidaksesuaian antara sponsor (komersialisasi) dan identitas klub (budaya),
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penggemar mungkin menganggap posting sponsor tidak menambah nilai mereka dengan klub dan
dengan demikian memiliki reaksi negative (Martinez & Janney, 2015).

Peluang riset di masa depan

Studi mengenai sponsorship dapat diarahkan pada tiga pendekatan: pertama, dari sisi pemberi
sponsor (motif dan pertimbangan mereka untuk mensponsori sebuah tim olahraga). Kedua, dari sisi
penggemar olahraga, dimana eksplorasi mengenai kesesuaian (image) sponsor dengan team
olahraga perlu mendaparkan perhatian. Ketiga, dari sisi team itu sendiri, dimana evaluasi terhadap
efek sponsorship pada kinerja team masih relative terbatas di teliti.
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