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BAB I 
PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Dalam dunia pemasaran modern, event sponsorship telah 

menjadi salah satu strategi pemasaran yang semakin populer di 

kalangan perusahaan. Sponsorship acara memberikan 

kesempatan kepada perusahaan untuk memperkuat visibilitas 

merek mereka dan membangun hubungan yang lebih erat dengan 

audiens target. Strategi ini tidak hanya berfungsi sebagai alat 

promosi, tetapi juga sebagai sarana untuk membangun identitas 

merek yang kuat dan menciptakan keterlibatan emosional dengan 

konsumen. 

Cornwell, Roy dan steinard (2001) menyatakan bahwa event 

sponsorship mampu meningkatkan kesadaran merek secara 

signifikan. Dalam dunia pemasaran yang kompetitif, kesadaran 

merek adalah langkah pertama yang sangat penting dalam proses 

keputusan pembelian konsumen. Lebih lanjut, Olson dan Thjomoe 

(2011) menyoroti bahwa sponsorship yang efektif tidak hanya 

meningkatkan kesadaran merek tetapi juga membangun asosiasi 

positif antara merek dan acara yang disponsori, yang pada 

gilirannya dapat mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen. 

Banyak pelru lsahaan bisnis saat ini belrkompe ltisi melngulasai 

pangsa pasar delngan mellakulkan belbelrapa cara agar produlk 
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yang di tawarkan mampul melnarik pelrhatian konsulmeln. Stratelgi 

pelmasaran yang te lpat dan telre lncana bulkan hanya ditelrapkan di 

pelru lsahaan belsar te ltapi indulstri ru lmahan julga me lnelrapkan 

stratelgi yang sama delmi kellangsu lngan pelru lsahaan baik delngan 

cara pelncitraan melre lk yang baik dibe lnak konsulmeln, kulalitas 

produlk yang belrku lalitas, selrta pelnyampaian telntang 

ke listimelwaan dan kelle lbihan produlk yang dihasilkan dalam belntulk 

promosi u lntulk melnciptakan ke lpulasan di be lnak konsulmeln. 

Kulalitas produlk yang be lrku lalitas belrpe lran pelnting dalam 

melmbelntulk ke lpu lasan konsulmeln, sellain itu l ju lga e lrat kaitannya 

dalam melnciptakan kelu lntulngan bagi pelru lsahaan. 

D'Alessandro dan Winzar (2013) menunjukkan bahwa event 

sponsorship yang dirancang dengan baik dapat mempengaruhi 

sikap konsumen dan meningkatkan minat beli melalui peningkatan 

keterlibatan dan emosi positif yang dirasakan selama acara. 

Sebagai contoh, dalam konteks olahraga, Speed dan Thompson 

(2000) mengungkapkan bahwa kecocokan antara sponsor dan 

acara sangat penting dalam menentukan keberhasilan 

sponsorship. Kecocokan ini dapat memperkuat citra merek dan 

membuat konsumen lebih cenderung memilih produk yang 

disponsori . 

Kim, Magnusen, dan Kim (2012) mengkaji sponsorship 

dalam acara olahraga dan menemukan bahwa keterlibatan 
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emosional penggemar terhadap acara yang disponsori dapat 

memperkuat loyalitas merek. Gwinner dan Eaton (1999) 

menambahkan bahwa eksposur berulang melalui sponsorship 

dalam acara olahraga dapat meningkatkan pengenalan merek dan 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui proses 

transfer citra. 

Di luar olahraga, event sponsorship juga efektif dalam 

konteks festival musik. Crowther (2011) menemukan bahwa 

partisipasi merek dalam festival musik dapat menciptakan 

pengalaman positif yang mendalam bagi konsumen, yang 

kemudian meningkatkan persepsi mereka terhadap merek. Lee 

dan Cho (2009) juga menyoroti bahwa sponsorship dalam acara 

musik dapat meningkatkan persepsi kualitas merek dan minat beli 

konsumen melalui asosiasi positif dengan acara yang berkualitas. 

Meenaghan (2001) berpendapat bahwa keberhasilan sponsorship 

sangat bergantung pada bagaimana perusahaan mengaktifkan 

sponsorship mereka. Aktivasi sponsorship yang melibatkan 

promosi dan kegiatan interaktif dapat memperkuat hubungan 

antara merek dan konsumen serta meningkatkan peluang 

pembelian produk atau jasa yang disponsori . O'Reilly dan Madill 

(2007) juga menekankan pentingnya memahami audiens target 

dalam merancang strategi sponsorship yang efektif. Dengan 

pemahaman yang mendalam tentang preferensi dan nilai-nilai 
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audiens, perusahaan dapat menciptakan pengalaman yang lebih 

relevan dan menarik bagi konsumen . 

Dees, Bennett, dan Villegas (2008) menyoroti peran media 

sosial dalam memperkuat efek sponsorship. Kampanye media 

sosial yang dipadukan dengan event sponsorship dapat 

memperluas jangkauan dan meningkatkan interaksi dengan 

konsumen, sehingga memperkuat pengaruh sponsorship terhadap 

keputusan pembelian . Woisetschläger, Backhaus, dan Cornwell 

(2017) menemukan bahwa keterlibatan melalui media digital dapat 

meningkatkan efek positif sponsorship pada niat beli konsumen, 

terutama ketika konsumen merasa bahwa sponsor memberikan 

kontribusi positif pada acara yang mereka sukai. 

Kelpu ltulsan pelmbellian melngarah pada sulatul prosels tindakan 

yang dilaku lkan ole lh konsulmeln keltika he lndak mellakulkan 

pelmbellian sulatul produ lk. Pada kondisi telrse lbult konsulmeln tellah 

melncapai tahap akhir dalam mellaku lkan pe lmbellian dan telrlibat 

se lcara langsulng dalam melndapatkan barang dan jasa yang 

ditawarkan. Lee, Sandler, dan Shani (1997) menunjukkan bahwa 

keberhasilan sponsorship dalam acara tertentu dapat sangat 

dipengaruhi oleh persepsi konsumen terhadap relevansi dan 

manfaat yang diberikan oleh sponsor dalam konteks acara 

tersebut. 
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Belrdasarkan ulraian diatas telrkait Elve lnt-sponsorship, maka 

pelnullis me lrasa telrtarik u lntulk mellaku lkan pelnellitian yang be lrju ldu ll 

“Analisis Pengaruh Event Sponsorship Terhadap Keputusan 

Pembeli Pada Warkop Hitam Putih Kota Parepare” 

B. Rumusan Masalah 

Bagaimana pelngarulh Elvelnt Sponsorship telrhadap kelpultulsan 

pelmbelli pada warkop hitam pultih kota Parelpare. 

C. Tujuan Penelitian 

Ulntulk melngeltahuli pelngarulh Elvelnt Sponsorship telrhadap 

kelpultulsan pelmbelli pada warkop hitam pultih kota Parelpare. 

D. Manfaat Penelitian 

1. Pelnellitian ini belrmanfaat dalam melnginplelmelntasikan ilmul 

pelngeltahulan yang didapat sellama masa pelrkulliahan, 

melnambah wawasan dan kelmampulan belrfikir 

2. Melnjadi tambahan relfelrnsi bagi pelmbaca dan pelnellitian 

belrikultnya 

3. Pelnellitian ini diharapkan dapat melnjadi aculan bagi pelnellitian 

sellanjultnya yang ingin melnganalisis lelbih jaulh telntang elvelnt-

sponsorship dan kelpultulsan pelmbelli. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 

A. Kajian Teori 

1. Event Sponsorship 

 Me lnulru lt (Suryadi, 2011) elve lnt yang dimaksuld dalam 

katelgori me ldia promosi ialah sulatul rangkaian kelgiatan yang 

diselle lnggarakan ole lh pe lmilik brand  selhingga te lrjalinnya 

intelraksi antara pellanggan delngan produlk dalam sulatul aktivitas 

telrte lntul. Ragam aktivitas elve lnt antara lain elntelrtainme lnt e lvelnt  

dalam belntulk pelrtu lnjulkkan mulsik, nonton bare lng, pelntas selni, 

dan telatrikal. Disamping itu l, be lntulk e lve lnt  lain yang se lring 

dimanfaatkan pelmasar u lntulk melmpromosikan produlknya ialah 

sport elve lnt, elxhibition, se lminar/convelntion e lvelnt, pelrlombaan, 

dll. Pelmilihan belntulk elve lnt sangat dipelngaru lhi olelh seljaulh 

mana relle lvansi e lvelnt  telrhadap selgme ln pasar melre lka. 

 E lve lnt melrulpakan kelgiatan yang dise llelnggarakan ulntulk 

melmpelringati halhal pelnting se lpanjang hidulp manulsia baik 

se lcara individu l maulpu ln kellompok yang telrikat selcara adat, 

buldaya, dan tradisi se lrta agama yang dise llelnggarakan u lntulk 

tulju lan telrtelntul pada waktul dan telmpat telrte lntul (Noor, 2009). 

 Me lnulru lt Thomas elt al (2008) elve lnt adalah selbulah 

ke ljadian selmelntara yang dire lncanakan maulpuln tidak 

dire lncanakan. Maka dapat disimpullkan bahwa e lve lnt adalah 
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ke lgiatan yang dise lle lnggarakan u lntulk melmpe lringati hal telrte lntul 

yang be lrsifat selmelntara baik direlncanakan maulpu ln tidak 

dire lncanakan. 

 De lfinisi sponsorship adalah selbulah transaksi komelrsial, 

yaitu l pihak pelmbelri dana melngharapkan balas jasa dari pihak 

pelnelrima dana dan keldula bellah pihak saling se ltulju l u lntulk saling 

Me lmbelri dan melnelrima. Transaksi ini ulmu lmnya melnyangku lt 

jasa promosi yang diseldiakan olelh pelnelrima dana 

(pe lnye lle lnggara acara/ElO) se lbagai imbalan atas dana ataul 

barang-barang yang dibelrikan pihak sponsor ulntulk selbu lah 

e lve lnt. Jasa promosi itu l dapat belru lpa pelne lmpatan spandulk, 

bannelr dan melmasang iklan, mellakulkan kelgiatan Pulblic 

Re llations dan promosi pada saat belrlangsulngnya e lve lnt 

(Natoradjo, 2011). 

 Sponsor melmiliki pelran pelnting dalam pelnye lle lnggaraan 

e lve lnt, sponsor bisa belru lpa pelru lsahaan, lelmbaga, instansi yang 

melmiliki ke lpelntingan pada elve lnt te lrselbu lt. Sponsor akan 

dipelrole lh bila gagasan ataul ide l dalam elve lnt yang ditawarkan 

ke lpada sponsor melmiliki daya tarik u lntulk me lnciptakan pellulang 

pulblikasi dan promosi se lrta pelncitraan pada pihak sponsor 

telrse lbu lt. Dalam sponsorship pelrlu l adanya ke lpelrcayaan dari 

ke ldula bellah pihak yaitu l antara pihak yang me lmbelrikan sponsor 

ke lpada pihak pelnye lle lnggara ke lgiatan.Sponsorship melru lpakan 
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salah satul e llelmeln yang te lrkait de lngan be lbelrapa elle lmeln 

baulran promosi lainnya. Sponsorship melru lpakan salah satul 

altelrnatif alat promosi yang tu lmbulh delngan sangat celpat pada 

tiga delkadel telrakhir. 

 Me lnulru lt Donovan & Rossite lr (1998), sponsorship  

melngacul ke lpada sulpport  ataul dulku lngan yang dilakulkan 

pelru lsahaan ulntulk su latul aktifitas meldia, sosial, olah raga, ataul 

buldaya. Dimana pelru lsahaan akan melndapatkan elksposulr atas 

melre lk/brand  pelru lsahaan telrse lbu lt. Aktifitas meldia telrmasulk 

program telle lvisi, program radio, ataul eldisi khulsu ls sulatul meldia 

ce ltak. Aktifitas sosial te lrmasulk du lu lkulngan u lntulk hobbyist  ataul 

pelngge lmar kelgiatan oultdoor,  ataul sulpport belru lpa kelgiatan 

amal ulntulk organisasi cacat, ank-anak, ataul panti jompo. 

Aktifitas sosial telrmasu lk sulpport ulntulk organisasi olah raga, tim 

olah raga ataul te lmpat olah raga. Aktifitas sosial me lncakulp 

visu lal  dan pelrforming arts. 

 Kelgiatan Sponsorship melncakulp inve lstasi dalam elve lnt 

ataul caulse l yang belrtu lju lan melncapai belrbagai tu lju lan 

pelru lsahaan, telru ltama melningkatkan ke lsadaran melre lk, 

melmpelrku lat citra melre lk dan melmpelrbe lsar volu lme l pelnjulalan 

(Sibagariang & Nursanti, 2010). Sponsorship mellipu lti dula 

ke lgiatan ultama, yaitu l pelrtu lkaran antar sponsor (se ltiap melre lk) 

dan pihak yang disponsori (se lpelrti pelristiwa olahraga) dimana 
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pihak yang te lrakhir melnelrima fe lel dan pihak sponsor 

melmpelrole lh hak u lntulk dikaitkan delngan ke lgiatan yang 

disponsori dan pelmasaran asosiasi olelh sponsor. Keldula 

ke lgiatan ini melmang dipelrlu lkan jika sponsorship melru lpakan 

inve lstasi yang be lrarti. 

 De lfinisi sponsorship me lnulru lt Du lncan dalam (Farih, 2015), 

Sponsorship adalah Du lku lngan kelu langan dari se lbulah 

organisasi, orang, ataul ke lgiatan dalam pelrtu lkaran ulntulk 

Pulblisitas melre lk dan asosiasi. Sponsorship melru lpakan 

dulku lngan sulmbelr daya (ulang, manulsia, pelralatan) dari orang, 

organisasi ataul pelru lsahaan ulntulk melndapatkan kelu lntulngan 

pulblisitas melre lk dan asosiasi belru lpa hak u lntulk melnampilkan 

nama melre lk, logo, ataul iklan dan pelsan se lbagai pelndulku lng 

acara. 

 Pellaksanaan kelgiatan sponsorship yang dilakulkan olelh 

pelru lsahaan telrgantu lng pada : 

1. Kelse lsu laian elve lnt sponsorship delngan konsu lmeln sasaran. 

2. Kelse lsu laian elve lnt sponsorship delngan e lve lnt yang 

dilaksanakan. 

3. Kelse lsu laian elve lnt sponsorship delngan produlk. 

4. Pelsan yang disampaikan mellalu li sponsorship. 
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 Dalam mellakulkan elve lnt sponsorship, ada faktor-faktor 

yang haru ls dipelrhatikan olelh pelru lsahaan ulntulk melnjamin 

ke lbelrhasilan kelgiatan telrse lbu lt diantaranya : 

 Konselp 

 Acara 

 komulnikasi pelmasaran 

 ke lmampulan SDMHulbu lngan baik delngan Elve lnt Organize lr 

(E lO) 

 belsarnya buldge lt 

 lokasi dan waktul 

 sasaran targe lt yang ingin ditulju l 

 ke lsiapan telam 

 koordinasi. 

 Sponsorship melnulru lt (Roy & Bettina Cornwell, 2003) 

dapat diartikan selbagai pe lmbelrian tulnai ataul pe lmbayaran 

bartelr akan belnda kelpelmilikan (selpelrti olahraga, hibulran, non 

profit elve lnt/organisasi) de lngan balasan belru lpa aksels 

pelmanfaatan potelnsial iklan yang belrhu lbulngan delngan belnda 

ke lpelmilikan pelru lsahaan ataul produlk. Se ldangkan pelnge lrtian 

sponsorship melnulru lt Gardnelr dan (Gardner & Shuman, 1988) 

“Sponsorships may be l delfine ld as invelstme lnts in caulse ls or 

e lvelnt to sulpport ovelrall corporatel objelctive ls (for elxample l, by 

e lnhancing company image l) or marke lting objelctive ls (su lch as 
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incre lasing brand aware lnelss. Hal telrse lbu lt dapat diartikan 

sponsorship selbagai inve lstasi kare lna dapat melnsulpport tulju lan 

pelru lsahaan (delngan melnaikkan imagel pelru lsahaan) ataul 

tulju lan pelmasaran (selpe lrti melnaikkan brand aware lne lss). 

 E lvelnt sponsorship  didelfinisikan olelh (Shimp, 2012) 

se lbagai belntulk promosi su latul brand  yang me lnghulbu lngkan 

brand delngan kelgiatan atleltik, elntelrtainme lnt, buldaya, sosial, 

ataul aktvitas yang diminati pulblik lainnya. Elve lnt markelting  

belrbe lda delngan pelriklanan, promosi, point of pulrchase l, ataul 

pulblic re llation, Teltapi elve lnt markelting  selcara ulmulm 

melncakulp selmula elle lmelnt alat komulnikasi te lrse lbult. 

 E lvelnt sponsorship  ataul se lringkali dike lnal delngan nama 

e lvelnt markelting dan promotional lice lnsing, melmiliki 

ke lmampulan dalam me lnciptakan selbulah hulbulngan-hulbulngan 

yang langsu lng delngan konsulmelnnya. Dampak dari aktivitas 

komulnikasi pelmasaran selpe lrti ini akan melnimbullkan se lbulah 

ingatan jangka panjang dalam belnak konsulmeln telrhadap 

se lbulah melre lk produlk. Manfaat pelnye llelnggaraan ataul 

pellaksanaan elve lnt sponsorship  adalah bahwa dana sponsor 

yang te llah dike llu larkan delngan selndirinya ke lmbali kel 

pelru lsahaan dalam julmlah yang belrlipat ganda baik selcara 

angsulng maulpuln tidak langsulng (F. Jefkins, 1997). 
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 Me lnulru lt (Salles et al., 2015) melngatakan bahwa elve lnt 

sponsorship yang su lkse ls harulslah telrdapat ke lselsu laian antara 

tulju lan pelmasaran dan stratelgi komulnikasi pe lmasaran delngan 

acara dan pelristiwa yang dipilih olelh pelmasar. Hal itul julga 

dimaksuldkan ulntulk me lmbanguln dan melmpe lrku lat kelpelrcayaan 

konsulmeln telrhadap brand imagel. 

 E lvelnt Sponsorship adalah belntulk promosi melre lk yang 

melngikat su latul melre lk de lngan aktivitas pe lrtandingan atleltik, 

hibulran, kelbu ldayaan, sosial ataul aktivitas pu lblic yang me lnarik 

lainnya. Elve lnt sponsorship melmpulnyai banyak pellu lang ulntulk 

melncapai kelbe lrhasilan karelna elve lnt-e lve lnt itul melnjangkaul 

melre lka keltika melnelrima pelsan pelmasaran se lrta melnangkap 

orang-orang dalam su lasana hati yang santai dan bahagia 

(Sibagariang & Nursanti, 2010). 

 Pelru lsahaan-pelru lsahaan selmakin melnge lmbangkan 

e lve lnt-e lve lnt melre lka se lndiri daripada melnsponsori elve lnt-e lve lnt 

melre lka selndiri dan melnye lsu laikan elve lnt-e lve lnt telrse lbu lt delngan 

melre lk-melre lk melre lka kare lna dula alasan u ltama. Pelrtama, 

pelru lsahaan dapat me lngelndalikan selcara pelnulh e lve lnt yang 

diselle lnggarakannya, se lhingga tidak belrgantulng pada waktul 

yang dike lnakan olelh pihak elkstelrnal ataul hambatan lainnya 

dan julga melnghilangkan masalah kelse lmrawu ltan dari 

banyaknya sponsor yang lain. Se llain itu l, elve lnt yang 
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diselsu laikan delngan melre lknya ju lgadike lmbangkan agar selsu lai 

delngan auldielns sasaran melre lk selrta ulntulk melmaksimalkan 

pellu lang melningkatkan citra dan pelnju lalan melre lk. Alasan 

ke ldula adalah kelse lmpatan yang baik bahwa sulatul e lve lnt yang 

dirancang selcara khulsu ls akan lelbih elfelktif dan lelbih mulrah 

daripada elve lnt yang su ldah ada selbellu lmnya. 

 E lve lnt sponsorship melru lpakan aktivitas komulnikasi 

pelmasaran telrpadul dimana pelru lsahaan melnge lmbangkan 

hulbulngan sponsorship delngan elve lnt telrte lntul dan melnye ldiakan 

dulku lngan finansial se lbagai ganti dari pelncantulman nama 

melre lk, logo, ataul pe lsan iklan dan diide lntifikasi selbagai 

pelndulku lng acara ataul e lve lnt (Belch & Belch, 2003). 

 E lve lnt sponsorship melnelkankan pelntingnya bagi 

pelru lsahaan ulntulk melndelkatkan diri ke lpada pellanggan 

(Vallaster, 2011). Elve lntsponsorship melru lpakan salah satul 

aspelk dari komulnikasi pelmasaran yang te lru ls tulmbulh dan 

belrke lmbang pada bisnis masa kini. 

 Adapuln alasan-alasan pelnye lle lnggaraan elve lnt 

sponsorship adalah selbagai belriku lt (F. Jefkins, 1997):  

a. Ulntulk mellancarkan su latul kampanye l pelriklanan mellaluli 

pulblikasi nama selrta produlk-produlk pelru lsahaan yang 

se llulas-lu lasnya ole lh me ldia massa yang me llipulti e lve lnt yang 

disponsorinya. 
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b. Ulntulk me lndulkulng stratelgi atau l ke lbijakan pe lmasaran sulatul 

produlk. 

c. Ulntulk melmpelrlihatkan niat baik pelru lsahaan gu lna 

mellaksanakan tanggu lng jawab sosialnya.  

 Dampak dari aktivitas komulnikasi pelmasaran selpe lrti ini 

akan melnimbullkan se lbulah ingatan jangka panjang dalam 

belnak konsulmeln telrhadap selbulah melre lk produlk (F. Jefkins, 

1997). 

2. Jenis-jenis event sponsorship 

 Selcara u lmulm cakulpan sponsor melmang tida telrbatas, 

nmuln dari selkian banyak bidangataul ke lgiata, yang paling 

populle lr melnu lrult (F. Jefkins, 1997) adalah : 

1) Acara Olahraga  

De lwasa ini nilai sponsor yang dibelrikan ke lpada bidang 

olahraga sangat belsar. 

2) Acara Kelbu ldayaan 

Me lncakulp acara selni dan pamelran bu ldaya, dimana 

felnomelna yang selring te lrjadi melnulnju lkan selmakin 

banyaknya pelru lsahaan yang melnsponsori pelrtu lnjulkan 

mulsik.  
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3) Pelne lrbitan ataul Pulblikasi  

Pelne lrbitan pelta, bulku l pe ltulnjulk, bu lkul-bu lku l, ataul dokulmeln 

laporan tahulnan, dan be lrbagai naskah lainnya acap kali 

melnjadi lahan sponsor  

4) E lkselbisi ataul Pamelran  

Acara-acara pamelran, baik yang dise lle lnggarakan ole lh 

instansi pelmelrintahan maulpu ln lelmbaga swasta julga selring 

melndapat sonsor, telrmasulk dari pelrs ataul pe lru lsahaan 

pelnelrbitan. 

5) Pelndidikan 

Pelmbelrian sponsor ju lga selring diwu lju ldkan dalam belntulk 

belasiswa, tu lnjangan bellajar, piagam pelnghargaan 

akadelmis, dan belrbagai aspe lk lainnya yang me lnyangku lt 

pelndidikan.  

6) Acara Amal  

Dalam sulatul acara amal, nama-nama pelrorangan maulpuln 

le lmbaga, telrmasulk pe lru lsahaan, yang melmbelrikan dana 

ataul sponsor sellalul dise lbultkan selcara telrbu lka. 

7) Acara Pelnghargaan Profelssional  

Pelmbelrian hadiah ataul tanda pelnghargaan ke lpada 

profelssional, mullai dari ju lrnalis, fotografelr, sampai delngan 

arsite lk, dan lain-lain. biasanya ada pelru lsahaan yang 

belrtindak selpagai sponsor pelnulh ulntulk acara ini.  
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8) Acara Lokal  

Pelru lsahaan-pelru lsahaan julga se lring me lmbelri sponsor ulntulk 

ke lgiatan-kelgiatan yang belrskala lokal dalam melmbina 

hulbulngan komulniti yang baik de lngan pelnduldulk yang 

belrmulkim didaelrah itul. 

3. Tujuan Event-Sponsorship 

Tulju lan dari E lvelnt sponsorship dapat dikatelgorikan 

melnjadi sasaran langsu lng dan sasaran tidak langsu lng. Sasaran 

langsu lng (dire lct) foku ls kelpada pelrilaku l konsulmeln jangka 

pelndelk dan ulntulk melningkatkan pelnjulalan. Se ldangkan sasaran 

tidak langsulng (indire lct) ju lga akan melmbe lrikan pelningkatan 

pelnju lalan, teltapi le lbih fokuls ke lpada melningkatkan awarelnelss 

dan melmbulat brand image l yang diinginkan (Shank, 1999). 

Keltika sulatul pelru lsahaan melnsponsori elve lnt olahraga, 

konselr, ataul melndulkulng ke lgiatan amal delngan 

su lmbelrdayanya, maka ulsaha telrse lbult akan melningkatkan 

pelrse lpsi nilai brand pelru lsahaan telrse lbu lt dibelnak konsulmeln. 

Telru ltama jika pelru lsahaan yang melnsponsori elve lnt olahraga 

dapat melraih dula pasar potelnsial yang patisipan dan pelnonton 

acara telrse lbu lt (Wells et al., 2000). 

Seldangkan melnulru lt (Speed & Thompson, 2000) 

pelnsponsor kelgiatan se lni lelbih melnginginkan ataul melnge ljar 
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citra daripada tuljulan pasar delngan fokuls pada pelningkatan 

multul tinggi pe lru lsahaan didalam komulnitas. 

 (Miyazaki & Morgan, 2001) melngultip (Gwinner, 1997) 

tulju lan ultama yang telrasosiasi delngan Corparatel sponsorship 

su latul elve lnt yaitul : 

1. Me lningkatkan brand image l mellalu li asosiasi yang baik 

delngan elve lnt telrse lbu lt 

2. Me lningkatkan goodwill mellalu li pelrse lpsi dari ke ldelrmawanan 

pelru lsahaan 

3. Me lningkatkan brand awarelnelss mellalu li pe lningkatan julmlah 

e lksposulr produlk 

Seldangkan melnulru lt (P. Kotler & Keller, 2007) tulju lan dari 

pelngadaan elve lnt sponsorship adalah selbagai belriku lt : 

1. Ulntulk melngide lntifikasikan delngan targelt pasar dan gaya 

hidulp telrte lntul. 

Konsulmeln dapat ditarge ltkan selcara gelografi, delmografi, 

psikografi, ataul pelrilaku l selsu lai delngan elve lnt. Elvelnt dapat 

dipilih belrdasarkan sikap pelngu lnju lng telrhadap produlk ataul 

melre lk. 

2. Ulntulk melningkatkan brand awarelne lss sulatul pelru lsahaan 

ataul produlk. 

Sponsorship melnawarkan elkspoulr su latu l brand yang 

melru lpakan syarat ulntulk melmbanguln brand re lcognition. 
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3. Ulntulk melnciptakan dan melmpelrku lat pelrse lpsi konsulmeln 

melnge lnai asosiasi brand imagel 

E lvelnt telrse lbult se lndiri melmiliki asosiasi yang dapat 

melmbantul melnciptakan ataul melmpelrku lat asosiasi melre lk. 

4. Ulntulk melningkatkan dimelnsi citra pelrulsahaan. 

Sponsorship kelrap kali dimaksuldkan ulntulk melmpelrbaiki 

pelrse lpsi bahwa pelru lsahaan telrse lbult disulkai, prelstise l, dan 

lainnya. 

5. Ulntulk melnciptakan pe lngalaman dan melmbangkitkan 

pelrsasaan. 

Pelrasaan yang timbull mellaluli e lvelnt yang melnye lnangkan 

dapat selcara tidak langsu lng be lrhulbulngan de lngan brand. 

6. Ulntulk me lnulnjulkkan komitmeln telrhadap komulnitas ataul 

masalah/isul social. 

Caulse l re llateld marke lting belru lpa sponsorship dimana 

pelru lsahaan belkelrjasama delngan organisasi non-profit ataul 

ke lgiatan amal. 

7. Ulntulk melnghibulr klie ln ataul pelgawai ku lnci. 

Banyak e lvelnt yang melnawarkan pellayanan ramah dan 

spelcial yang hanya te lrse ldia ulntulk sponsor dan tamul klie ln. 

De lngan mellibatkan klie ln dalam elvelnt melru lpakan salah satul 

cara ulntulk melnciptakan goodwill. 
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8. Ulntulk ke lselmpatan mellakulkan me lrchandising ataul promosi. 

Marke ltelr melnggabu lngkan kelgiatan marke lting selpe lrti 

kontels, in-storel me lrchandising, direlct re lsponse l, dan lainnya 

mellalu li selbulah elve lnt. 

4. Perencanaan Sponsorship 

 Ulntulk me lncapai tulju lan yang dite ltapkan pe lru lsahaan, 

maka haruls dilaku lkan su latul pelre lncanaan yang matang dari 

se lbulah sponsorship. Melnu lrt (Rossiter & Percy, 1997) 

Pelre lncanaan Sponsorship melncakulp : 

1. Targelt Auldie lns Relach. 

Dalam melmilih je lnis sponsorship yang akan digu lnakan pelrlul 

dipelrhatikan targe lt auldielns mana yang ingin dicapai olelh 

pelru lsahaan. Selbagai contoh Mulsik Dahsyat se lbagai 

program stasuliu ln TV yang disulkai olelh anak mulda. 

2. Compe lbility With Thel Company’s Or Brand Positioning. 

Belbe lrapa jelnis Sponsorship selcara langsu lng be lrkaitan ataul 

melnggu lnakan produlk dari pelru lsahaan, selpelrti yone lx 

melnsponsori Badminton. Teltapi belbelrapa je lnis Sponsorship 

dipilih karelna kelse lsu laian imagel se lcara tidak langsulng 

delngan produlk te lrse lbult, misalnya aqu la melnsponsori 

tulrnameln bullul tangkis. 
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3. Me lssagel Capacity. 

Pelru lsahaan yang sponsori su latul kelgiatan biasanya 

melndapatkan fasilitas ulntu lk melndapatkan manfaat dari 

ke lgiatan telrse lbult, misalnya pada e lvelnt olahraga, 

pelru lsahaan melndapatkan fasilitas ulntulk melndapatkan 

brand name l produlk ataul pe lru lsahaan melre lka diselkitar lokasi 

ke lgiatan olahraga telrse lbult, dan ju lga lipu ltan olelh telle lvise l 

apabila olelh stasiu ln TV. Pada poin ini yang dimaksuld adalah 

e lxposulre l/te lrpaan iklan dan ataul nama brand ataul 

pelru lsahaan pelnsponsor dalam elvelnt telrse lbult. Selmakin 

belsar elxposulre l/telrpaan yang dilakulkan ole lh pelnsponsor 

se lmakin baik. 

5. Daya Tarik Sponsorship 

Daya tarik adalah ke lmampulan u lntulk melnarik pe lrhatian 

para konsulmeln. Sulatu l hal dapat dikatakan melmiliki daya tarik 

apabila dapat melmbulat konsulmeln melmpulnyai pelrhatian 

khulsu ls te lrhadap selsulatul. Pelrhatian telrse lbult dapat dipelngarulhi 

olelh belbe lrapa faktor salah satulnya adalah keladaan afelktif 

konsulmeln dan kelulnggu llan informasi (Peter & Olson, 2010). 

Keladaan afelktif konsulmeln dapat melmpelngarulhi prose ls 

pelrhatian melre lka. Afe lktif melncakulp watak pe lrilaku l se lpelrti 

pelrasaan selhingga ke ltika konsulmeln dalam su lasana hati yang 

baik maka konsulmeln le lbih muldah ulntulk melmbelrikan pelrhatian 
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se lcara positif telrhadap su latul informasi sellain itu l, informasi yang 

dikelmas selcara le lbih melncolok dibandingkan delngan informasi 

lainnya, ce lndelru lng akan melndapatkan pelrhatian lelbih dari 

konsulmeln. Saat ini banyak se lkali pelru lsahaan yang belru lsaha 

u lntulk melnge lmas seltiap informasi yang ingin dibagikannya 

se lcara lelbih ulnik dan melnarik. 

Sponsorship melru lpakan pelmbelrian dulkulngan kelulangan 

ataul belntulk – be lntulk dulku lngan lainnya ke lpada pihak pelnelrima 

agar ke lu langan si pelnelrima teltap lancar dan melnjadi lelbih 

kokoh.(F. W. Jefkins, 1994). Seltiap pelru lsahaan akan belru lsaha 

melnyu lsu ln stratelgi pe lmasaran yang dapat melnjangkaul pasar 

sasarannya de lngan se lelfelktif mulngkin. Sponsorship melru lpakan 

salah satul stratelgi pe lmasaran yang saat ini banyak dipilih ole lh 

pelru lsahaan ulntulk me lmasarkan produlknya ke l masyarakat lulas. 

Sponsorship dapat melnjadi aplikasi dalam melmpromosikan 

pelru lsahaan dan melre lk melre lka delngan melngaitkan pelru lsahaan 

ataul salah satul melre lk dari produlk melre lka delngan kelgiatan 

telrte lntul, program pelmasaran ini melmpulnyai banyak pellu lang 

u lntulk melncapai kelbelrhasilan karelna melnjangkaul konsulmeln 

dalam sulasana hati yang santai dan bahagia (Shimp, 2002:263) 

Program sponsorship dirancang u lntulk me lngkomulnikasikan 

su latul produlk ke lpada khalayak lu las. Pelmbelrian sponsor yang 

telpat telntulnya akan belrdampak positif bagi pe lru lsahaan. 
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Selhingga, daya tarik sponsorship adalah pelrselpsi 

se lselorang melnge lnai ke lgiatan kelrjasama antar satul pihak 

delngan pihak lainnya apakah kelrjasama telrse lbult melnarik ataul 

tidak. 

Program sponsorship selndiri melnjangkau l konsulmeln 

dalam pelrasaan selnang dan santai selhingga lelbih muldah bagi 

konsulmeln ulntulk me lmbelrikan pelrhatian te lrhadap program 

sponsorship. Ulntulk le lbih melnarik pe lrhatian konsulmeln pada 

program sponsorship yang dilakulkan, pelru lsahaan pada 

program sponsorshipnya haruls melmbelrikan konselp yang u lnik 

ataul belrbe lda dari yang lainnya. Pelru lsahaan haruls mampul 

melnonjolkan hal – hal yang be lrbelda ulntulk melnge lju ltkan 

konsulmeln. Pulblisitas dari ke lgiatan sponsorship yang me lmiliki 

daya tarik yang diharapkan dapat melnarik pe lrhatian konsulmeln 

hingga melmiliki ke lpultu lsan ulntulk melmbelli produlk. Daya tarik 

sponsorship dapat telru lku lr mellaluli: 

1. Familiarity : Se lbelrapa jaulh re lspondeln melnge ltahuli program 

sponsorship (sponsorship belru lpa apa) 

2. Congru le lncel : ke lcocokan antara pihak sponsor delngan 

acara yang disponsori 

3. Fan Involve lme lnt : sikap relspondeln telrhadap elve lnt yang 

disponsori (melnyu lkai / tidak melnyu lkai) (dalam (Wen et al., 

2011)  
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6. Keputusan Pembeli 

Kelpu ltulsan pelmbellian adalah sulatul prosels pe lngambilan 

ke lpultulsan konsulmeln akan pelmbellian yang melngkombinasikan 

pelnge ltahulan ulntulk melmilih dula ataul le lbih altelrnatif produlk 

yang te lrse ldia dipelngaru lhi olelh belbelrapa faktor, antara lain 

ku lalitas, harga, lokasi, promosi, kelmuldahan, pellayanan dan 

lain-lain. Pelngambilan kelpultu lsan olelh konsulmeln ulntulk 

mellakulkan pelmbellian produlk ataul jasa diawali de lngan adanya 

ke lsadaran atas pelme lnulhan kelbultulhan ataul ke linginan dan 

melnyadari adanya masalah sellanjultnya, maka konsulmeln akan 

mellakulkan belbe lrapa tahap yang pada akhirnya sampai pada 

tahap elvalu lasi pasca pe lmbellian 

Kelpu ltulsan pelmbellian diambil se ltellah mellaluli be lbelrapa 

pelrhitu lngan dan pelrtimbangan altelrnatif. Selbe llu lm pilihan 

dijatulhkan, ada belbelrapa tahap yang mulngkin akan dilaluli olelh 

pelmbulat kelpultu lsan. Prose ls ke lpultulsan pelmbe llian yang spe lsifik 

telrdiri dari u lru ltan ke ljadian belriku lt, yaitu l: pelnge lnalan masalah 

ke lbultulhan, pelncarian informasi, elvalu lasi alte lrnatif, kelpu ltulsan 

pelmbellian dan pelrilaku l pasca pelmbellian. 

Dalam melmpellajari ke lpultulsan pelmbellian konsulmeln, 

se lorang pelmasar haru ls mellihat hal-hal apa  saja  yang  

belrhu lbulngan  de lngan  faktor  ke lpultu lsan  pe lmbellian  dan 

melmbulat  sulatul  kelte ltapan bagaimana   konsu lmeln   mellakulkan   
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ke lpultulsan   pe lmbelliannya (Fetrianggi et al., 2017). Dalam 

melmpellajari  su latul  ke lpultu lsan  pelmbellian  konsulmeln,  se lorang  

pelmasar  haruls  mellihat  hal-hal  yang belrhu lbulngan  telrhadap  

ke lpultulsan  pelmbellian  dan  melmbulat  sulatul  kelte lpatan  

bagaimana  konsulmeln melmbulat  ke lpultulsan  pelmbelliannya 

(Setiawan, 2014). Kelpu ltulsan  pelmbellian  didelfinsikan  se lbagai 

se lbulah  pilihan dari  du la  ataul  le lbih  alte lrnatif  pilihan,  artinya  

bahwa  syarat  selsorang  dapat  melmbulat ke lpultulsan harulslah 

belrse ldia belbelrapa altelrnatif (Rachmadhian & Chaerudin, 2019). 

Kelpu ltulsan pelmbellian adalah selbagai prose ls pelmbellian 

dimullai se lbellu lm pelmbellian aktulal dan melmiliki konselku le lnsi 

lama selsu ldahnya . Belbelrapa konsulmeln selcara pasif belrbe llanja 

dan melmultulskan u lntu lk mellakulkan pelmbellian dari informasi 

yang melre lka suldah dapatkan (Zhan & He, 2012). Dapat 

disimpullkan  dari  kelpultu lsan  pelmbellian  adalah  melru lpakan  

se lbulah  prosels  pe lmngambilan  kelpu ltulsan yang diawali de lngan 

pelnge lnalan masalah ke lmuldian melnge lvalu lasi dan melmultulskan 

produlk yang paling se lsu lai delngan kelbultu lhan konsulmeln (López 

Lomelí et al., 2017). 

Me lnulru lt (Alma, 2011) ke lpultulsan pelmbellian adalah sulatul 

ke lpultulsan konsulmeln yang dipelngaru lhi olelh elkonomi 

ke lulangan, telknologi, politik, bu ldaya, produlk, harga, lokasi, 

promosi, physical elvidelncel, pe loplel dan procelss, se lhingga 
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melmbelntulk su latul sikap pada konsulmeln u lntulk melngolah selgala 

informasi dan melngambil kelsimpullan belru lpa relspon yang 

mulncull produlk apa yang akan dibelli.  

Me lnulru lt (P. Kotler & Armstrong, 2008), ke lpultulsan 

pelmbellian melru lpakan melmbelli melre lk yang paling disulkai dari 

belrbagai altelrnatif yang ada, teltapi dula faktor bisa belrada 

antara niat pelmbellian dan kelpultu lsan pelmbellian. Faktor 

pelrtama adalah sikap orang lain dan faktor yang ke ldula adalah 

faktor situlasional. 

Me lnulru lt (Assauri, 2004) kelpultulsan pelmbe llian adalah 

su latul prosels pelngambilan kelpultu lsan akan pelmbellian yang 

melncakulp pelne lntulan apa yang akan dibelli ataul tidak 

mellakulkan pelmbellian dan kelpultu lsan itul dipe lrolelh dari 

ke lgiatan-kelgiatan selbe llulmnya. 

Me lnulru lt (Peter & Olson, 2010), kelpultulsan pelmbellian 

adalah prosels melngkombinasikan pelnge ltahulan ulntulk 

melnge lvalu lasi du la ataul le lbih pe lrilaku l altelrnatif dan melmilih 

salah satul diantaranya. 

Me lnulru lt Pe ltelr dan Olson dalam (Sopiah & Sangadji, 

2013:332) “Pelngambilan kelpultu lsan konsulmeln adalah prosels 

pelmelcahan masalah yang diarahkan pada sasaran. Inti dari 

pelngambilan kelpultu lsan konsulmeln adalah prosels 

pelnginte lgrasian yang melngombinasikan pe lngeltahulan ulntulk 
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melnge lvalu lasi du la pelrilaku l alte lrnatif ataul le lbih, dan melmilih 

salah satul diantaranya. 

Kelpu ltulsan pelmbellian melru lpakan aktivitas yang dilakulkan 

se lselorang u lntulk melmultulskan melmbelli ataul tidaknya sulatul 

barang (Sutisna & Rakhmat, 2002) 

Kelpu ltulsan pelmbellian konsulmeln diawali de lngan tahap 

pelncarian informasi melnge lnai su latul produlk. Konsulmeln 

digambarkan maul me lnelrima maulpuln delngan aktif melncari 

informasi produlk ataul jasa u lntulk melmelnulhi ke lbultu lhan 

konsulmeln. Konsulmeln akan belrhelnti melncari informasi keltika 

konsulmeln melrasa suldah culku lp ulntulk melngambil kelpultulsan 

yang me lmulaskan (Schiffman & Kanulk, 2007:489). Dari 

belrbagai informasi yang dipe lrole lh, konsu lmeln mellaku lkan 

se llelksi atas altelrnatif – altelrnatif yang te lrse ldia, selle lksi te lrselbult 

dapat di elvalu lasi mellalu li prioritas manfaat maulpuln melre lk yang 

melmbelrikan ke lpulasan telrtinggi. Se lte llahnya akan timbull 

ke lpultulsan pelmbellian te lrhadap sulatul produlk. Konsulmeln selndiri 

ce lndelru lng le lbih me lmilih me lrelk – me lre lk yang te llah melre lka 

gu lnakan selbellu lmnya, ataul su latul melre lk te lrke lnal delngan 

pangsa pasar lelbih tinggi (Se ltiadi, 2003:347) 

Jika dilihat dari suldult pandang pelngaru lh pelrilakul, 

pelnge lnalan kelbultu lhan timbull ataul telrjadi keltika konsulmeln 

dipaparkan stimulli yang melnarik yang dapat dibeldakan. 
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Kelpu ltulsan pelmbellian dapat telrulku lr mellalu li kelpultu lsan 

konsulmeln melmbelli ataul tidak melmbelli sulatu l produlk. 

Me lnulru lt (P. Kotler & Kelller, 2009) kelpu ltulsan pelmbellian 

adalah tindakan dari konsulmeln ulntulk maul melmbelli atau l tidak 

telrhadap produlk. Seldangkan melnu lru lt (Schiffman & Kanuk, 

2009), kelpultu lsan pelmbellian yaitu l pelmilihan dari dula ataul le lbih 

altelrnatif pilihan kelpultu lsan pelmbellian, artinya bahwa selse lorang 

bisa melmbulat ke lpultulsan, haruls telrse ldia belbelrapa altelrnatif 

pilihan.Belrdasarkan de lfinisi diatas didapat ke lsimpullan bahwa 

ke lpultulsan pelmbellian melru lpakan pelne lntulan kelpultulsan 

melmbelli atau l tidak antara belbelrapa alte lrnatif delngan 

mellakulkan elvalu lasi pelmbellian selbellu lmnya. 

 Dalam pelngambilan kelpu ltulsan pelmbe llian seltiap 

konsulmeln haruls mellaluli be lbelrapa tahapan se lpelrti yang di 

ke lmulkakan olelh (P. Kotler & Keller, 2009), prose ls pelngambilan 

ke lpultulsan pelmbellian te lrdiri dari lima tahap yaitul : 

1. Pelnge lnalan Kelbultu lhan 

2. Pelncarian Informasi 

3. Pelnge lvalu lasian Altelrnatif 

4. Kelpu ltulsan Pelmbellian 

5. Pelrilaku l Selte llah Pelmbe llian 

 Faktor-faktor yang melmpelngaru lhi pelrilaku l pelmbellian 

konsulmeln melnulru lt (P. Kotler & Keller, 2009), pelrilakul 
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pelmbellian konsulmeln dipelngarulhi olelh faktor buldaya, sosial, 

pribadi dan psikologis. Belriku lt adalah faktor-faktor yang 

melmpelngaru lhi pelrilaku l konsulmeln : 

1. Faktor buldaya (buldaya, sulbbuldaya, dan kellas sosial sangat 

melmpelngaru lhi pelrilaku l pelmbellian konsulmeln);  

2. Faktor sosial (Kellompok relfelre lnsi, kellularga se lrta pelran dan 

statuls adalah katelgori dalam faktor sosial yang 

melmpelngaru lhi pelrilaku l konsulmeln). 

3. Faktor Pribadi (Ulsia dan tahap sikluls hidu lp, Pelke lrjaan, 

Keladaan elkonomi, Kelpribadian dan Gaya Hidulp). 

4. Faktor Psikologis (motivasi, pelrse lpsi, pelmbellajaran dan 

melmori). 

 Me lnulru lt Kotlelr & Armstrong (2011) ke lpultulsan pelmbellian 

adalah tindakan dari konsulmeln ulntulk maul melmbelli atau l tidak 

telrhadap produlk. Dari be lrbagai faktor yang me lmpelngaru lhi 

konsulmeln dalam mellaku lkan pelmbellian su latu l produlk ataul jasa, 

biasanya konsulmeln se llalul melmpelrtimbangkan kulalitas, harga 

dan produlk su ldah yang su ldah dikelnal olelh masyarakat. 

7. Tahapan Keputusan Pembelian 

Me lnulru lt  (Kotlelr e lt al., 2019:184)  dalam  (Jayanti et al., 

2017)  ada  lima  tahapan  yang  dilaluli konsulmeln dalam 

prosels, yaitu l pelnelge lnalan masalah, pelncarian masalah, 

e lvalu lasi altelrnatif, kelpu ltulsan pelmbellian,  dan  pelrilaku l  pasca  
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pelmbellian  yang  digambarkan  delngan  indikator-indikator  

ke lpultulsan pelmbellian  se lbagai  belriku lt:ke lmantapan  pada  

se lbulah  produlk, kelbiasaan  dalam  melmbelli  produ lk, 

melmbelrikan re lkomelndasi kelpada orang lain, mellakulkan 

pelmbellian ullang. Lima tahapan dalam prosels ke lpu ltulsan 

pelmbellian selbagai belriku lt: 

Gambar 2. 1Tahap Keputusan Pembeli 

 
Sumber: Kotler dan keller (2014) 

 Prosels ke lpultu lsan pe lmbellian se lbulah bagian pe lrilakul 

konsulmeln. Telrdapat be lbelrapa tahap yang dilakulkan  konsulmeln 

dalam  mellaku lkan  sulatul prose ls  ke lpultu lsan  pe lmbellian.  Tahap  

tahap itullah  yang akan  melnghasilkan  ke lpultulsan  u lntulk  

melmbelli  ataul  tidak.  Seltalah  mellaku lkan  kelpultu lsan  

pelmbellian produlk  konsulmeln  akan  melrasa  pulas  ataul  tidak  

pulas  telrhadap  produlk  yang  su ldah  dibellinya.  Jika konsulmeln 

melrasa pulas maka disitullah melraka mellakulkan pelmbellian 

u llang, seldangkan apabila tidak pulas maka akan belralih kel 

melre lk lain ataul tidak melmbelli barangdelnganmelrelk yang sama 

(Diantanti et al., 2018) 
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B. Penelitian Terdahulu 

 Beberapa penelitian yang relevan telah dilakukan oleh peneliti 

terdahulu, yang hasilnya dapat dilihat di bawah ini. 

 Ni Luh Yuni Nilam et al., (2022) dengan judul “Pengaruh Event 

Marketing, Konsep Perumahan dan Lokasi Terhadap Keputusan 

Pembelian Rumah Pada PT. Bhumi Inti Propertindo Singaraja” 

Dalam hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa Event Marketing 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian rumah di Bhumi Inti 

Propertindo Singaraja yang bertanda positif dan signifikan, Konsep 

perumahan berpengaruh terhadap keputusan pembelian rumah di 

Bhumi Inti Propertindo Singaraja yang bertanda positif dan 

signifikan, Lokasi berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

rumah di Bhumi Inti Propertindo Singaraja yang bertanda positif dan 

signifikan. 

 Iqbal Amara Avicena, Ika susilowati (2022) dengan judul 

“Pengaruh Event Sponsorship, Brand Ambassador dan Citra Merek 

Terhadap Minat Beli Konsumen Pada Rokok Djarum 76” Penelitian 

ini menggunakan metode purposive sampling dengan sampel 

sebanyak 100 responden. Dalam penelitian ini menyimpulkan 

bahwa Event Sponsorship berpengaruh terhadap minat beli. 

Artinya, Semakin menarik dan event sesuai dengan selera 

konsumen maka semakin meningkatkan minat beli rokok Djarum 

76, Brand ambassador tidak berpengaruh terhadap minat beli, hal 
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ini menunjukan bahwa brand ambassador tidak mempengaruhi 

minat beli pada rokok Djarum 76 melainkan lebih mementingkan 

pengaruh dari event sponsorship dan citra merek. Terdapat 

pengaruh citra merek terhadap minat beli. Artinya, semakin baik 

citra merek maka semakin tinggi tingkat minat beli pada rokok 

Djarum 76. 

 Fahmiroellah Fariz Ismail & Sri Setyo Ibrahim (2021) dengan 

judul “Pengaruh Event Pariwisata dan Physical Evidence Terhadap 

Keputusan Berkunjung” pada penelitian ini menggunakan jenis 

penelitian kuantitatif dengan 50 responden dan mengelola data 

dengan aplikasi SPSS, Hasil dalam penelitian ini menyimpulkan 

bahwa berdasarkan data dan pembahasan hasilnya terbukti 

adanya pengaruh event pariwisata terhadap keputusan berkunjung. 

Hasil yang kedua adalah terdapat pengaruh positif anatar physical 

evidence terhadap keputusan berkunjung. 

 Shania Salsabella sarasati (2020) dengan judul “Pengaruh 

Event Sponsorship, Celebrity Endorcer dan Iklan Terhadap Brand 

Image Kartu Telkomsel (Studi Kasus Masyarakat di Kota 

Surakarta)” penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif 

dengan sampel sebanyak 100 responden, hasil penelitian ini 

menyimpulkan bahwa event sponsorship berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand image kartu telkomsel, celebrity endorcer 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap bran image kartu 
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telkomsel, iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

image kartu telkomsel. 

 Cut Irna Setiawati dan Vicha Tafeni Meitasari (2020) dengan 

judul “Analisis Marketing dan Keputusan Pembelian Produk 

Fashion Lokal di Kalangan Pengunjung KICKEST Bandung” Pada 

pelnellitian ini melnggu lnakan jelnis pelnellitian kulantitatif dan hasil 

pelnellitian  melnyimpullkan bahwa Tanggapan pelngu lnju lng pada 

KICFE lST Bandulng melnge lnai gambaran elve lnt marke lting 

melndapatkan rata-rata total skor 74,67% delngan katelgori baik. 

Tanggapan pelngulnju lng KICKFElST melnge lnai kelpultu lsan 

pelmbellian melndapatkan pelnilaian selbelsar 75,9% delngan katelgori 

baik. Adapuln pelngaru lh e lve lnt markelting te lrhadap kelpu ltulsan 

pelmbellian produlk fashion lokal di kalangan pelngulnju lng acara 

KICKFElST Bandulng selbelsar 52,85% dimana sulb Variabell 

ke lpultulsan pelmbellian produlk fashion lokal melmiliki pelngaru lh yang 

signifikan adalah elntelrprise l, maka sisanya 47,5% dipelngaru lhi olelh 

faktor lainnya yang tidak ditelliti. 

 Amalia Agneta Shendy (2019) dengan judul “Hubungan Daya 

Tarik Sponsorship dan Citra Merek dengan Keputusan Pembelian 

Produk Kosmetik Sariayu” Hasil dalam pelnellitian ini melnyimpullkan 

bahwa Belrdasarkan ulji Chi – Sqularel hulbu lngan antara daya tarik 

sponsorship (X1) delngan kelpultu lsan pelmbe llian produlk kosmeltik 

Sariayu l (Y), dipe lrole lh nilai signifikansi se lbelsar 0,000 yang belrarti 
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ku lrang dari 0,01. Dapat diartikan bahwa te lrdapat hulbulngan yang 

sangat signifikan antara varibe ll daya tarik sponsorship delngan 

ke lpultulsan pelmbellian produlk kosmeltik Sariayu l se lhingga, hipotelsis 

dapat ditelrima selrta te lori yang digu lnakan dalam pelnellitian ini dapat 

dibulktikan. Belrdasarkan ulji Chi-Squ lare l hulbu lngan citra melre lk (X2) 

delngan kelpultu lsan pelmbellian produlk kosmeltik Sariayul (Y), 

dipelrole lh nilai signifikansi selbelsar 0,000 yang belrarti ku lrang dari 

0,01. Dapat diartikan bahwa telrdapat hulbulngan yang sangat 

signifkan antara varibe ll citra me lre lk delngan ke lpultu lsan pelmbellian 

produlk kosmeltik Sariayu l se lhingga, hipotelsis dapat ditelrima selrta 

telori yang digu lnakan dalam pelnellitian ini dapat dibulktikan. 

 Rahmaniati dan Nita Rimayanti (2019) dengan judul “Event 

Sponsorship Sebagai Salah Satu Strategi Komunikasi Pemasaran 

Hydro Coco” pada penelitian ini menyimpulkan bahwa E lve lnt 

Sponsorhip dalam stratelgi pe lmasaran Hydro Coco yang dijalankan 

e lfelktif dan elfisieln dalam mellakulkan kelgiatan pelmasarannya pihak 

kalbel be lve lrage ls manjadikan elve lnt sponsorship ini melnjadi salah 

satul strate lgi komulnikasi pelmasaran karelna ulntulk me llelkatkan 

imagel produlk se lhingga be lrdampak pada pelningkatan pelnju lalan. 

Inilah belbelrapa belntu lk kelgiatan telrse lbult yaitu l salels promotion 

yang te lrdiri dari 3 belntulk ke lgiatan, yaitul sampell, bonuls gratis dan 

diskon harga, pelrsonal sellling dan direlct marke lting. 
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 Saputra Irvaldi Rana (2019) dengan judul “ Pengaruh Sport 

Sponsorship Terhadap Brand Awareness (Studi Pada Program 

Sponsorship FWD Life dengan Klub Sepak Bola Persib Bandung)” 

Hasil pelngu ljian ini melnyimpu llkan belrdasarkan pelrhitu lngan 

koelfisieln deltelrminasi (R2), didapat nilai koe lfisieln se lbelsar 0,531, 

ataul jika di prelse lntaselkan hasilnya melnjadi 53,1%. Nilai ini 

melnulnju lkkan bahwa pada pelnellitian ini, brand awarelne lss ataul 

tingkat olelh sport sponsorship yang dijalankan olelh PT. FWD Lifel 

Indonelsia delngan se lpak bola pelrsip Bandulng. Be lrdasarkan 

pelngu ljian hipotelsis tu lnggal melnulnju lkka ulji-t (t-test). Didapatkan 

ke lsimpullan bahwa variablel sport sponsorship yang melru lpakan 

variable l indelpe lndeln/be lbas belrpe lngarulh se lcara signifikan telrhadap 

variable l brand awarelne lss yang melrulpakan variable l telrikat. Hal ini 

dibulktikan delngan hasil pe lrhitulngan yang me lnulnju lkkan nilai t 

hitulng se lbelsar 11,358, dimana nilai ini lelbih be lsar dari nilai t hitulng. 

Ulntulk tingkat signifikansinya dibulktikan delngan didapatnya nilai 

se lbelsar 0.000, yang le lbih kelcil dari belsaran batas maksimal ulntulk 

tingkat signifikansi, yaitu l selbelsar 0,050. 

 Isra Nur Mujahadah dan Bethani Suryawardani (2018) dengan 

judul “Pengaruh Event Marketing Terhadap Keputusan Pembeli 

Pada PT. Traveland Convex Indonesia Tahun 2018” penelitian ini 

menyimpulkan bahwa E lve lnt marke lting be lrpelngaru lh signifikan 

telrhadap kelpultu lsan pelmbelli pada PT. Trave lland Conve lx dan 
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melmiliki tingkat kulalitas dan kelmampulan melmpelngaru lhi re lspon 

pelnawaran yang cu lku lp belsar dan selcara parsial hanya variablel 

e lvelnt marke lting yang be lrpe lngaru lh selcara signifikan telrhadap 

ke lpultulsan pelmbelli. 

 Violitta Stephanie (2017) dengan judul “Pengaruh 

Sponsorship, Corporate Social Responbility (Beasiswa), dan 

Diferensiasi Produk Terhadap Minat Beli Rokok Djarum” Hasil 

pelnellitian melnulnju lkkan bahwa variabe ll sponsorship, corporatel 

social relsponbility, dan difelre lnsiasi produlk selcara simulltan 

belrpe lngaru lh telrhadap minat belli. Hal ini dibulktikan delngan hasil 

u lntulk ulji F se lbelsar 8.610 delngan signifikansi se lbelsar 0.000 yang 

artinya le lbih kelcil dari pada 0.05. maka dapat disimpullkan bahwa 

sponsorship, corporate l social relsponbility, dan difelre lnsiasi produlk 

se lcara belrsama-sama belrpe lngaru lh te lrhadap minat belli. 

Seldangkan pelngu ljian koelfisieln delte lrminasi (R2) me lnulnju lkkan 

14,3% variasi variabe ll minat belli dapat dije llaskan olelh variabell 

sponsorship, corporate l social relsponbility, dan difelre lnsiasi produlk, 

sisanya 85,7% dapat dije llaskan olelh variabell lain dilular dari 

variabe ll pelnellitian. 

C. Kerangka Konseptual 

Sugiyono, 2017 berpendapat bahwa kerangka konseptual 

secara teoritis akan menghubungkan berbagai variabel penelitian, 

yaitu variabel terikat atau dependen dengan variabel bebas atau 
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independen yang akan diukur serta diamati melalui proses 

penelitian. Kelrangka konselptulal melru lpakan se lbulah alulr pe lmikiran 

telrhadap sulatul hulbu lngan antar konselp satul delngan konselp yang 

lainnya u lntulk dapat melmbelrikan gambaran dan melngarahkan 

asulmsi telrkait delngan variablel-variabell yang akan dite lliti. 

Me llakulkan selbulah pelnellitian dipe lrlu lkan langkah-langkah yang baik 

dan sitelmatis gu lna melnyu lsu ln data yang dipe lrlu lkan ulntulk 

pelnellitian telrselbu lt. 

Menurut Notoatmodjo (2018), kerangka konseptual adalah 

kerangka hubungan antar konsep yang diukur atau diamati dalam 

penelitian. Kerangka konseptual harus dapat menunjukkan 

hubungan antar variable yang diteliti. Selbagaiman yang tellah 

dikelmulkakan selbellu lmnya, Elve lnt Sponsorship se lbagai indikator 

u lntulk melnge ltahuli apakah elve lnt sponsorship belrpe lngarulh pada 

telrhadap kelpultu lsan pelmbelli pada warkop hitam pultih kota 

parelparel. 

Gambar 2. 2 Kerangka Konseptual 

 

  

 

 

Event 

Sponsorship (X) 

Keputusan 

Pembeli (Y) 
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D. Hipotesis 

Me lnulru lt (Nurdin & Hartati, 2023) Hipotelsis adalah sulatul 

ke lsimpullan selmelntara yang be llu lm final; jawaban selmelntara; 

dulgaan selmelntara; yang melru lpakan konstru lk pelnellitian telrhadap 

masalah pelnellitian, yang melnyatakan hulbu lngan antara dula ataul 

le lbih variablel. 

Hipotelsa pelnellitian melnghulbu lngkan variablel indelpelndeln 

e lvelnt-sponsorship(X) dan pelngaru lhnya telrhadap variablel 

delpelndeln Kelpu ltulsan pelmbelli(Y). Be lriku lt adalah hipotelsa yang 

akan ditelliti ole lh pelnullis: 

 Ho1 : Variabe ll E lve lnt-Sponsorship tidak belrpelngaru lh telrhadap 

ke lpultulsan pelmbelli 

 Ha1 : Variabell E lve lnt-Sponsorship belrpe lngarulh telrhadap 

ke lpultulsan pelmbelli 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 

A. Jenis Penelitian 

 Adapuln je lnis pe lnellitian dalam pelnellitian ini adalah meltodel 

ku lantitatif delngan pelndelkatan elksplanatori. E lksplanatory re lselarch 

melru lpakan pelnellitian yang me lnjellaskan hulbulngan kasulal antara 

variabe ll pe lnellitian delngan pelngu ljian hipotelsis. Di dalam 

pelndelkatan elksplanatori ini, pe lndelkatan yang dipakai dalam 

pelnellitian ini adalah me ltodel su lrve ly atau l pelne llitian yang dilaku lkan 

u lntulk melmpelrolelh fakta-fakta melnge lnai felnomelna yang ada(Sari 

et al., 2022). Pelnellitian ini telrdiri dari satu l variabe ll inde lpelndelnt 

(be lbas) dan satul variabell de lpelndeln (te lrikat). Variabell inde lpelndelnt 

pada pelne llitian ini adalah elve lnt sponsorship, seldangkan variabell 

delpelndeln pada pelnellitian ini adalah kelpultulsan pelmbelli . Pe lnellitian 

ini be lrtulju lan mellihat pe lngarulh e lve lnt sponsorship telrhadap 

ke lpultulsan pelmbelli. 

B. Lokasi Dan Waktu Penelitian 

 Pelne llitian ini dilakulkan di Warkop Hitam Pultih kota Parelparel 

yang be lrlokasi di jalan je lnd. Ahmad Yani No.Km. 6, Lapaddel, Ke lc. 

Ulju lng, kota Parelpare l. Dan waktul pelnellitian dilakulkan sellama 

ku lrang lelbih 1 bullan. 
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C. Populasi Dan Sampel 

a. Populasi 

Popullasi melnulru lt Su lgiyono (2019:186) melnje llaskan 

bahwa popullasi adalah sulatul wilayah ge lne lralisasi yang te lrdiri 

dari objelk ataul su lbjelk yang me lmpulnyai ku lantitas dan 

karaktelristik te lrte lntul yang dite lntulkan ole lh pelnelliti u lntu lk 

dipellajari dan kelmuldian diambil ke lsimpullannya. Populasi dalam 

penelitian ini adalah pengunjung Warkop Hitam Putih yang 

mengetahui pengadaan event sponsorship dan pernah 

memesan di Warkop Hitam Putih. 

Populasi dalam penelitian ini mencakup individu yang 

berpartisipasi dalam kegiatan Event Bazar yang telah dilakukan. 

Karena ukuran populasi yang tepat tidak diketahui, peneliti 

mengasumsikan populasi sebesar 100 individu. Angka ini dipilih 

berdasarkan pertimbangan bahwa populasi tersebut 

mencerminkan variasi yang relevan dengan tujuan penelitian. 

Dengan asumsi ini, peneliti dapat menggunakan Rumus Slovin 

untuk menentukan ukuran sampel yang diperlukan. 

b. Sampel 

 Menurut Sugiyono (2015:63) sampel adalah bagian dari 

jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut, 

bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari 

semua yang ada pada populasinya, jadi dari populasi tersebut 
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diambil sampel sebagai sumber data yang dapat mewakili 

seluruh populasi.  Menurut Sugiyono untuk menentukan jumlah 

sampel dari populasi pada penelitian ini yaitu menggunakan 

Rumus Slovin untuk menentukan ukuran sampel dalam suatu 

penelitian ketika ukuran populasi tidak diketahui atau sulit untuk 

ditentukan. Rumus ini membantu peneliti untuk mendapatkan 

ukuran sampel yang representatif dengan mempertimbangkan 

margin of error yang diinginkan. 

Rumus Slovin : 

  
 

      
 

Keterangan : 

n   = Ukuran sampel yang diperlukan 

N  = Ukuran Populasi 

e   = Margin of error 

 Tekni sampel yang digunakan dalam penelitian yaitu 

teknik purposive sampling. Menurut Sugiyono (2018;138) 

merupakan pengambilan sampel dengan menggunakan 

beberapa pertimbangan tertentu sesuai dengan kriteria yang 

diinginkan untuk dapat menentukan jumlah sampel yang akan 

diteliti. 

 Pada penelitian ini telah mengamsusikan nilai populasi 

N=100 dan menentukan margin of error sebesar 5% (0,05). 
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Maka langkah-langkah penyelesaian Rumus Slovin sebagai 

berikut :  

  
   

              
 

  = 0(0,05  =0,0025 

  
   

             
 

100 × 0,0025 = 0,25 

  
   

      
 

   

    
    

Ukuran sampel yang ditetapkan dalam penelitian ini 

adalah 80 responden. Pemilihan ini didasarkan pada asumsi 

bahwa populasi yang relevan berjumlah 100 individu. Peneliti 

menggunakan metode purposive sampling untuk memastikan 

bahwa responden yang dipilih memiliki relevansi dengan 

fenomena yang diteliti. 

D. Definisi Operasional Dan Pengukuran Variable 

a. Definisi Operasional 

1. E lvelnt Sponsorship 

 E lvelnt-Sponsorship me lru lpakan sulatul ke lgiatan yang 

dapat melnjadikan nama pelru lsahaan diingat dan dapat 

melningkatkan citra pelru lsahaan. Elve lnt-Sponsorship 

diselle lnggarakan olelh pelru lsahaan delngan tuljulan agar 

namanya melnjadi lelbih baik dikelnal dan me lndapat imagel 
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yang baik dari masyarakat. Coullson dan Thomas (1986) 

dalam julrnal (Muthaher et al., 2023) 

2. Kelpu ltulsan Pelmbelli 

 Me lnulru lt (Assau lri, 1996:186) dalam julrnal Alvin 

Ramadhan dan oktaviana pulrnamasari (2023) kelpultu lsan 

pelmbelli adalah sulatul prosels pelngambilan ke lpultulsan akan 

pelmbellian yang melncakulp pelnelntulan apa yang akan dibelli 

ataul tidak mellaku lkan pelmbellian dan ke lpultu lsan ini, 

dipelrole lh dari kelgiatan-ke lgiatan selbellu lmnya 

b. Pengukuran Variabel 

Tabel 3. 1 Pengukuran Variabel 

Variabel Indikator Metode pengukuran 

Event 

Sponsorship 

  

  

  

  

Jenis Kegiatan Event 

Wawancara, pengamatan dimedia 

sosial 

Promosi Yang dilakukan 

Analisis Konten Promosi (poster, 

media sosial) 

Kegiatan Tambahan Wawancara,kuesioner 

Tingkat Kepuasan 

Pengunjung 

Menggunakan kuesioner untuk 

mengukur kepuasan pengunjung 

terhadap acara 

Tingkat Keterlibatan 

Pengunjung 

Kuesioner dan pencatatan 

penjualan 

Keputusan 

Pembeli 

  

  

  

Jumlah Produk Yang 

Terjual Data Penjualan 

Jenis Produk Terlaris 

Laporan Penjualan Berdasarkan 

Kategori Produk 

Pengeluaran Untuk Acara Laporan Data Pengeluaran 

Pendapatan Setelah 

Acara 

Laporan Data penjualan Selama 

acara 
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E. Teknik Pengumpulan Data 

1. Obselrvasi (pe lngamatan) 

 Me lnulru lt (Sulgiyono, 2018:229) obselrvasi melru lpakan 

telknik pe lngulmpullan data yang melmpulnyai ciri yang spe lsifik bila 

dibandingkan delngan te lknik yang lain. Obselrvasi ju lga tidak 

telrbatas pada orang, te ltapi julga obje lk-objelk alam yang lain. 

2. Kule lsionelr (angke lt) 

 Me lnulru lt (Sugiyono, 2017) angkelt ataul ku lelsionelr 

melru lpakan telknik pe lngu lmpullan data yang dilaku lkan delngan 

cara melmbelri se lpe lrangkata pelrtanyaan ataul pe lrnyataan telrtullis 

ke lpada relspondeln u lntulk dijawab. Tipel pelrtanyaan dalam 

angkelt dibagi me lnjadi du la, yaitu l: telrbu lka dan telrtu ltulp. Dalam 

pertanyaan terbuka membiarkan responden menjawab dengan 

kata-kata mereka sendiri tanpa batasan pilihan jawaban yang 

telah ditentukan, sedangakan dalam pertanyaan tertutup 

menyediakan pilihan jawaban yang telah ditentukan sebelumnya 

yang harus dipilih oleh responden. 

 Kule lsionelr yang digu lnakan melru lpakan kule lsionelr yang 

belrsifat telrtu ltulp, artinya pelrnyataan yang dibulat delngan 

se ldelmikian rulpa se lhingga re lspondeln dibatasi delngan 

melmbelrikan jawabannya. Kule lsionelr dibulat delngan pelrnyataan 

yang me lnggu lnakan skala like lrt (1-5) yang melmiliki skor 1-5 

delngan rincian selbagai belriku lt. 
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Tabel 3. 2 Skala Likert 

No Jawaban Responden Skor 

1 Sangat seltu lju l 5 

2 Seltu lju l 4 

3 Kulrang Se ltulju l 3 

4 Tidak Seltulju l 2 

5 Sangat Tidak Seltu lju l 1 

Sumber : Sugiyono (2014:94) 

3. Dokulmelntasi 

 Me lnulru lt (Su lgiyono, 2020:142) dokulmelntasi melru lpakan 

pelngu lmpullan dari catatan pelristiwa   yang su ldah belrlaku l baik 

belrbe lntulk tullisan, gambar/foto ataul karya-karya monulmelntal 

dari selse lorang ataul instansi. 

F. Jenis Dan Sumber Data 

1. Je lnis data 

Data kulantitatif 

 Me lnulru lt (Sugiyono, 2018) data kulantitatif melru lpakan 

meltodel pelne llitian yang belrlandaskan positivistic (data konkrit), 

data pelnellitian belru lpa angka-angka yang dapat diulku lr 

melnggu lnakan statistic selbagai alat ulji pelnghitulngan, belrkaitan 

delngan masalah yang dite lliti u lntulk me lnghasilkan sulatul 

ke lsimpullan. 
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2. Sulmbelr data 

a. Data primelr  

 Me lnulru lt Sulgiyono (2018:456) Data primelr yaitul su lmbelr 

data yang langsu lng melmbelrikan ke lpada pelngu lmpull data. 

Data dikulmpullkan se lndiri ole lh pelnelliti langsu lng dari su lmbelr 

pelrtama ataul telmpat objelk pelne llitian dilakulkan. 

b. Data selkulndelr 

 Me lnulru lt Su lgiyono (2017:137) data selkulndelr adalah 

su lmbelr yang tidak langsulng melmbelrikan data kelpada 

pelngu lmpull data. Me lnggu lnakan data se lkulndelr apabila 

pelnullis me lngulmpullkan informasi dari data yang tellah diolah 

olelh pihak lain. 

G. Teknik Analisis Data 

 Analisis data pada pelnellitian ini melnggu lnakan analisis 

re lgre lsi se lde lrhana ulntulk me lnge llolah dan melmbahas data yang 

dipelrole lh sellama pelne llitian. Telknik analisis re lgre lsi dipilih kare lna 

pada pelnellitian ini belrtu lju lan ulntulk melnge ltahuli pelngaru lh variabe ll 

indelpelndeln (X) te lrhadap variabell de lpelnde ln (Y). Mode ll re lgre lsi 

yang digu lnakan adalah selbagai belriku lt : 

Y =       el 

Y  : Kelpultu lsan pelmbelli 

X : E lve lnt Sponsorship 

  : Konstanta 
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  : Koelfisieln Relgre lsie l 

e l: Standar elror 

a. Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

 Ulji normalitas belrtulju lan ulntulk me lngulji apakah modell 

re lgre lsi, variabe ll pe lngganggu l ataul re lsidulal melmiliki 

distribulsi normal. Analis re lgre lsi ini me lnggu lnakan meltodel 

normal probabilityplot de lngan pelrbandingan distribu lsi 

ku lmullatif dari data selsu lnggu lhnya de lngan distribulsi 

ku lmullatif dari data distribu lsi normal. Apabila distribulsi data 

re lsidulral normal, maka garis yang me lnggambarkan data 

se lsulnggu lhnya akan melngiku lti garis diagonalnya. 

Prinsipnya, pelndeltelksian normalitas dilihat delngan 

pelnye lbaran data (titik) pada sulmbul diagonal dan grafik 

(Ghozali, 2012). Pelngambilan data delngan melnggu lnakan 

normal probability plot adalah selbagai belriku lt:  

1) Jika data melnye lbar se lkitar garis diagonal dan melngiku lti 

arah diagonal ataul grafik histogramnya me lnulnjulkkan 

pola distribulsi normal, maka modell re lgre lsi melmelnulhhi 

asulmsi normalotas.  

2) Jika data melnye lbar jau lh dari garis diagonal dan/ tidak 

melngiku lti arah garis diagonal ataul garis histogram 
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tidaak melnulnju lkkan pola distribulsi normal, maka modell 

re lgre lsi tidak melmelnu lhi asulmsi normalitas. 

 Sellain itul, ulntulk me lngulji normalitas data dapat 

digu lnakan ulji statistic Komograv Smirnov (K-S) yang 

dilakulkan delngan melmbulat hipotelsis nol (Ho) u lntulk data 

belrdistribu lsi normal dan hipotelsis altelrnative l (Ha) u lntu lk 

data belrdistribulsi tidak normal. Delngan ulji statistic yaitul 

delngan melnggu lnakan ulji statistic nonparameltrik 

Kolmogorov-Smirnov.  

Hipotelsis yang dite lmulkan:  

Ho = Data relsdiu ll belrdistribu lsi normal (Sig> 0,05) 

Ha = Data relsidu ll tidak belrdistribu lsi normal (sig < 0,05) 

b. Uji Multikolinearitas 

Ulji ini te lrjadi apabila te lrdapat korellasi antara variablel 

belbas yang dilibatkan dalam modell. Jika te lrjadi ge ljala 

mulltikolinelaritas yang tinggi, standart elrror koelfisieln relgre lsi 

akan selmakin belsar dan melngakibatkan confidelnce l intelrval 

u lntulk pelndulgaan parameltelr se lmakin lelbar, delngan delmikian 

telrdapat relsiko kelke lliru lan, melnelrima hipotelsis yang salah. Ulji 

mulltikolinelaritas dapat dilaksanakan delngan je llas melre lgre lsikan 

modell analisis dan mellakulkan ulji kore llasi antar variablel 

indelpelndelnt delngan melnggu lnakan variancel inflating factor  
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(VIF). Batas VIF adalah 10 apabila nilai VIF le lbih belsar daripada 

10 maka telrjadi mulltikolinelaritas. 

c. Uji Hipotesis 

1. Uji Regresi Sederhana 

Analisis relgre lsi line lar selde lrhana adalah hulbulngan 

se lcara linelar antara satul variabe ll indelpelndeln (X) de lngan 

variabe ll delpe lndeln (Y). Analisis ini me lngeltahuli arah 

hulbulngan antara variaabell indelpelndeln de lngan variabell 

delpelndeln apabila variabell inde lpelndeln melngalami ke lnaikan 

ataul pelnulru lan. 

Adapuln ru lmuls yang digu lnakan: 

𝑌 = 𝑎 +  𝑥 +   

Kelte lrangan: 

Y = Variabell de lpelndeln (Kelpu lasan Pelmbelli) 

X = Variabell indelpe lnde ln (Sharia Compliance l) a = Konstanta 

(nilai Y’ apabila X=0) 

  = Koelfisieln re lgre lsi (nilai pelningkatan ataulpuln pelnulru lnan) 

e l = Standar Elror 

1. Uji R² atau Koefisien Determinasi. 

Koelfisieln delte lrminasi melru lpakan ikhtisar yang 

melnyatakan selbelrapa baik garis relgre lsi melncocokkan 

data. Nilai R² be lrkisar antara 0-1. De lngan Nilai yang 

ke lcil maka kelmampulan dalam melnjellaskan variabell 
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delpelndeln amat telrbatas. Selbaliknya, nilai yang 

melndelkati satul be lrarti variabe ll inde lpelnde ln mampul 

melmbelrikan pelnjellasan variasi variabe ll delpelndeln yang 

ada. 

2. Uji Signifikansi Parameter Individual (Uji Statistik t) 

Ulji statistik t melnulnju lkkan selbe lrapa belsaran 

pelngaru lh seltiap variabell indelpelndeln selcara individul 

dalam melnjellaskan variasi variabe ll delpelnde ln. Pada ulji 

statistik t, nilai t hitulng akan dibandingkan de lngan nilai t 

tabell, dilakulkan delngan cara selbagai belriku lt: 

1) Bila t hitulng > t tabe ll ataul profitabilitas < tingkat 

signifikansi (Sig < 0,05), maka Ha ditelrima dan Ho 

ditolak, variabell inde lpelndeln belrpe lngaru lh telrhadap 

variabe ll delpelndeln. 

2) Bila t hitulng < t tabe ll ataul profitabilitas > tingkat 

signifikansi (Sig > 0,05), maka Ha ditolak dan Ho 

ditelrima, variabell indelpelndeln tidak belrpelngaru lh 

telrhadap variabell delpelndeln. 
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BAB IV 
GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 

A. Sejarah Objek Perusahaan 

 Keltika Warkop Hitam Pultih belrdiri ada belbelrapa 

pelrke lmbangan selbellu lm warkop hitam pu ltih itul ada karelna 

belbelrapa pelrke lmbangan selhingga lambat lauln belru lbah melnjadi 

warkop ataul diambil alih ole lh kampuls te lrkhulsu lsnya Faku lltas 

E lkonomi Dan Bisnis Ulnive lrsitas Mu lhammadiyah Parelpare l. Awal 

mullanyase lbellu lm adanya Warkop Hitam Pu ltih dullu lnya itu l diolah 

olelh Ne lw Normal Switnelss coffele l pada tahuln 2019 yang be lrmitra 

delngan Coffelel Be lelr. Dimana, dalam pelnju lalan ataul melnul yang 

disajikan itul layaknya pada warkop ulmulmnya namuln ada belbelrapa 

produlk yang melnjadi produlk ulnggu llan pada masa itul yaitul Coffelel 

Bele lr yaitu l kopi kelmasan yang dijulal dalam se lbulah botol kelcil. 

 Pada masa itul, banyak pelminat pada produlk telrse lbu lt di 

kare lnakan julga dalam inovasi itu l banyak cara dalam melminulm kopi 

tanpa haruls dating keltelmpat warkop telrse lbu lt dan melnikmati kopi 

akan teltapi bias melnikmati kopi dimana dan kapanpuln kita maul 

kare lna Nelw Normal Swele ltnelss Coffelelmmelmulncullkan produlk 

ke lmasan kopi di botol ke lcil yang praktis u lntulk para konsulmeln 

pelcinta ataulpuln pelnikmat kopi. Seliring de lngan pelrke lmbangan 

waktu l maka pulla manajelmeln Nelw Normal Sweleltnelss Coffelel 

belrganti pada tanggal 30 Novelmbelr 2020 se lhingga dikellolah olelh 
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pelnge llolah yang baru l delngan ini Ne lw Normal Swe leltne lss Coffelel 

melngalami pelrke lmbangan delngan mulncullnya parian barul yaitu l 

prasmanan selhingga dullu lnya Ne lw Normal Sweleltnelss Coffele l 

melnjadi Nelw Normal Swele ltnelss Coffelel X Prasmanan delngan 

mellihat kondisi selkitar banyak pe llu lang akan lingku lp mahasiswa 

dan kulrangnya pe lnjulalan makanan di daelrah telrse lbu lt. 

 De lngan belrgantinya manajelmeln pelnge llolaan Nelw Normal 

Sweleltnelss Coffelel X Prasmanan melngalami pelrke lmbangan sangat 

pelsat delngan jangkau lan konsulmeln hingga kellu lar daelrah kota 

Parelparel se lcara u lmulmnya dan selkitaran Kota Parelparel 

Khulsu lsnya. Kelmuldian dilihat dari telmpat yang strate lgis dimana 

cafel’ ini be lrada pinggir jalan poros Parelpare l-Sidrap melnjadi racel 

are la masyarakat yang se ldang dalam pelrjalanan selbagai telmpat 

pelrsinggahan. 

 Kelmuldian, dalam syste lm pelmasarannya itu l melre lka 

melnarge ltkan kantor ataul instansi yang ada di parelparel u lntulk 

belrsosialisasi me lnye lbar pamplelt agar konsu lmeln bias telrtarik dan 

belrminat ulntulk ke lmuldian bias melnjadi pellanggan Nelw Normal 

Sweleltnelss Coffele l X Prasmanan dalam selgi konsu lmsinya. Sellain 

dari pada itul program yang dijalankan Ne lw Normal Swele ltnelss 

Coffele l X Prasmanan itul ke lmuldian pada seltiap hari ju lmat 

mellakulkan donator ke lpada masyarakat kota parelparel yang 

belrtu lju lan ulntulk me lmbe lrikan sulmbangan belru lpa bantulan makanan 
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ke lpada tulkang belcak, oje lk, dan masyarakt yang me lmbultu lhkan. Di 

sisi lain, pada seltiap hari julmat itul prasmanan melngalami 

pelmotongan harga Rp. 13.000,00 melnjadi Rp. 10.000,00. Disisi 

lain, pelnge llolah Nelw Normal Swe le ltnelss Coffelel X Prasmanan itul 

antara lain : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pengelolah I 

Liza 

Pengelolah II 

Riadi Bahtiar 

Bendahara, Admin dan Kasir 

Dina Chaerunnisa 

Barista 

 Riadi Bahtiar 

 Muh Ihsan 

Chafe 

 Mama Ani 

 Mama Ecce 

 Mama Tina 

Waiter 

 

 Tina 

 Dilla 

 

Mobilisasi 

 

 Alif 

 

 

Direktur 

Andi Firdaus Djollong. SE.M,Si 
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 Seliring pe lrke lmbangan Waktul Ne lw Normal Sweleltnelss Coffelel 

X Prasmanantelru ls belrjalan namuln di awal tahuln 2021 Nelw Normal 

Sweleltnelss Coffel X Prasmanan pakulm delngan waktu l yang lama 

se lhingga tidak bropelrasi lagi dan kelmuldian mulnculllah manajelmeln 

barul delngan nama selbellu lmnya Nelw Normal Sweleltnelss Coffele l X 

Prasmanan melnjadi Warkop Hitam Pultih Selkitaran Akhir 2021 

hingga belrdirinya sampai selkarang dalam pelnge llola telrse lbult 

Warkop Hitam Pultih ju lga me lmiliki dimana pelmbellian sulatul produ lk 

akan di donasikan kelpada orang yang melmbu ltulhkan ataul se lbagai 

dana amal selbelsar 2,5% hal ini melmbulat Warkop Hitam Pultih 

belrbe lda delngan Warkop lainnya yang ke lmuldian melmpulnyai 

ke lulnikan telrse lndiri ataulpuln melmpulnyai program yang be lrgu lna 

bagi melre lka yang melmbultulhkan. 

B. Visi Misi 

 Dalam hal ini tidak ada pelnjellasan dari visi misi namuln selcara 

u lmulm visi misi yang ke lmuldian di gu lnakan itu l visi misi u lmulm yang 

digu lnakan pada belbe lrapa warkop pada u lmulmnya yaitu l salah 

satulnya u lntulk kelpulasan konsulmeln ataul melmelnulhi kelbu ltulhan 

konsulmeln dalam selgi minulman belru lpa kopi. 

C. Tugas dan Fungsi 

 Tidak belrbelda jaulh delngan visi misi tidak ada gambaran dari 

tulgas dan fulngsi namu ln yang kelmuldian saya pahami itul tulgas dan 

fulngsi warkop hitam pultih ju lga melnggu lnakan tulgas dan fulngsi 
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warkop pada ulmulmnya selbab tidak ada gambaran jellas dari tulgas 

dan fulngsi namuln keltika kita melmahami selbulah warkop didirikan 

maka melmpulnyai tu lgas dan fulngsi namuln itu l melru lpakan tulgas 

dan fulngsi pada ulmulmnya yang digu lnakan pada warkop-warkop 

lainnya. 

D. Struktur Organisasi 

 
Manajer 

Tasrif. SE, MM 

 

Pengelola 

Fitriyani Syukri, SE.,M.Si 

Waiters 

 Wahida Amir 

 

 

Barista 

 Eny 

 Widi 



55 
 

 
 

BAB V 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Hasil Penenlitian 

1. Karakteristik Responden 

i. Jumlah Responden 

Jumlah responden yang digunakan pada penelitian ini 

adalah sebanyak 85 responden yakni mencakup berbagai 

kalangan yang pernah berkunjung atau berpartisipasi dalam 

pengadaan event di Warkop Hitam Putih. 

ii. Karakteristik Responden Event Sponsorship Terhadap 

Keputusan Pembeli Pada Warkop Hitam Putih 

Tabel 5. 1 Karakteristik Responden Event Sponsorship Terhadap 
Keputusan Pembeli Pada Warkop Hitam Putih 

Karakteristik Responden Frequency Percent (%) 

Jenis 
Kelamin 

Laki-laki 47 55.3 

Perempuan 38 44.7 

Umur 

20 16 18.8 

21-22 59 69.4 

23-24 10 11.8 

Pekerjaan 

Mahasiswa / Organisasi Umpar 70 82.4 

Mahasiswa / Organisasi IAIN 8 9.4 

Mahasiswa / Organisasi IAS 5 5.9 

Mahasiswa / Organisasi UNM 
Parepare 

2 2.4 

Sumber : Data diolah 

Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa karakteristik 

event sponsorship terhadap keputusan pembelian di 

Warkop Hitam Putih berdasarkan jenis kelamin mencakup 

47 responden laki-laki (55,3%) dan 38 responden 
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perempuan (44,7%). Berdasarkan umur, pada usia 20 

tahun terdapat 16 responden (18,8%), usia 21-22 tahun 

terdapat 59 responden (69,4%), dan usia 23-24 tahun 

terdapat 10 responden (11,8%). Adapun karakteristik 

responden berdasarkan pekerjaan menunjukkan bahwa 

mayoritas mahasiswa atau organisasi dari kampus yang 

berbeda seperti mahasiswa UMPAR sebanyak 70 

responden (82,4%). Sementara itu dari IAIN terdapat 8 

responden (9,4%), diikuti oleh 5 responden dari IAS dengan 

persentase 5,9% dan 2 responden berasal dari UNM 

Parepare yang mewakili 2,4% dari 85 Responden. 

Data ini menggambarkan bahwa mayoritas peserta 

event sponsorship di Warkop Hitam Putih adalah 

mahasiswa dengan rentang usia 21-22 tahun, menunjukkan 

dominasi kelompok usia tertentu dalam keikutsertaan pada 

event tersebut. Selain itu, distribusi gender yang cukup 

seimbang juga menunjukkan bahwa event ini menarik minat 

baik laki-laki maupun perempuan. Dan dominan berstatus 

mahasiwa atau organisasi yang berbeda. 

2. Jenis-jenis Event Sponsorship 

Hasil penelitian ini mengenai Warkop Hitam Putih 

menunjukkan bahwa tempat ini tidak hanya berfungsi sebagai 

kedai kopi biasa, tetapi sebagai pusat kegiatan sosial dan 
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manawarkan acara yang menarik menjadikannya lebih dari 

sekedar tempat minum kopi. Salah satu kegiatan utamanya 

adalah bazar di mana pengunjung dapat menemukan berbagai 

produk lokal mulai dari minuman dan makanan. Bazar ini tidak 

hanya mendukung perekonomian lokal tetapi juga menciptakan 

suasana yang hidup dan dinamis di sekitar warkop. 

Warkop Hitam juga menyelenggarakan live musik, 

penampilan musik ini memberikan hiburan bagi pengunjung 

sambil menikmati kopi dan makanan. Kegiatan lainnya yang tak 

kalah menarik adalah nonton bareng, terutama saat ada 

pertandingan sepak bola besar yang menjadi ajang 

berkumpulnya para penggemar dan menciptakan suasana 

kompetitif namun tetap menyenangkan. Dengan berbagai 

kegiatan ini, Warkop Hitam Putih tidak hanya menjadi tempat 

minum kopi tetapi juga pusat hiburan dan komunitas yang hidup.  

3. Jenis-jenis keputusan Pembeli 

keputusan pembeli terhadap produk Warkop Hitam Putih 

menunjukkan perubahan signifikan dalam penjualan produk 

yang hanya terjual hingga 25 produk dan pendapatan harian 

yang hanya berkisar antara Rp. 200.000 hingga Rp. 300.000. 

namun, saat diadakan event pendapatan mengalami lonjakan 

drastis. Adapun data pendapatan Warkop Hitam Putih pada saat 

pengadaan bazar di tahun 2023 sebagai berikut : 
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Tabel 5. 2 Pendapatan Bazar Warkop Hitam Putih Tahun 2023 

PENDAPATAN BAZAR WARKOP HITAM PUTIH TAHUN 2023 

No 
Kegitan 
Bazar 

Jumlah produk yang terjual 
Pendapatan 

Percent 
(%) Minuman Makanan 

Total 
Produk 

Percent 
(%) 

1 Bazar Essa 50 - 50 200% Rp      546,000 182% 

2 
Bazar 
Hukum 

148 15 163 652% Rp   1,706,000 569% 

3 
Bazar 
Mapala 

83 13 96 384% Rp      813,000 271% 

4 
Bazar BEM 
FAI 

96 7 103 412% Rp   1,130,000 377% 

5 
Bazar BEM 
FAPETRIK 

96 9 105 420% Rp      957,000 319% 

6 
Bazar 
HIMAPET  

104 12 116 464% Rp   1,348,000 449% 

7 
Bazar 
STEPA 

33 7 40 160% Rp      496,000 165% 

8 
Bazar 
Gapembar 

108 7 115 460% Rp   1,374,000 458% 

9 Bazar 79 - 79 316% Rp      873,000 291% 

10 Bazar SCI 52 5 57 228% Rp      666,000 222% 

11 
Bazar 
Biologi 

69 27 96 384% Rp   1,138,000 379% 

12 Bazar Sipil 99 10 109 436% Rp   1,224,000 408% 

13 
Bazar BEM 
FKIP 

77 7 84 336% Rp   1,034,000 345% 

14 
Bazar 
Matematika 

60 26 86 344% Rp      800,000 267% 

15 
Bazar 
Elektro 

76 11 87 348% Rp   1,024,000 341% 

16 
Bazar 
Gapembar 

57 5 62 248% Rp      713,000 238% 

17 
Bazar 
Hukum 

114 29 143 572% Rp   1,508,000 503% 

18 
Bazar 
FAPETRIK 

72 4 76 304% Rp      859,000 286% 

19 
Bazar 
Mapala 

64 8 72 288% Rp      821,000 274% 

Sumber: Data diolah 
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Dari tabel di atas, pada event bazar tahun 2023, Warkop 

Hitam Putih mencatat berbagai jenis keputusan pembeli yang 

berkontribusi pada tingginya penjualan produk. Produk dengan 

penjualan tertinggi berada di urutan pertama dengan total 163 

produk terjual, yang mewakili peningkatan sebesar 652% dan 

menghasilkan pendapatan sekitar Rp. 1,706,000 atau 569% 

dari target. Di urutan kedua, terjual 143 produk dengan 

peningkatan 572% dan pendapatan sekitar Rp. 1,508,000 yang 

setara dengan 503% dari target. Sementara itu, di urutan 

ketiga, terjual 115 produk dengan peningkatan 460% dan 

pendapatan sekitar Rp. 1,374,000 atau 458% dari target. 

Keputusan pembeli yang cerdas dan tepat ini mendorong 

keberhasilan penjualan di bazar tersebut. Pengadaan event 

terbukti efektif dalam meningkatkan aktivitas penjualan dan 

kepuasan pelanggan, serta menunjukkan bahwa strategi 

pemasaran melalui event mampu memberikan dampak positif 

terhadap performa bisnis Warkop Hitam Putih. 

4. Analisis data penelitian 

i. Uji Asumsi Klasik 

Selbe llulm mellakulkan pelngu ljian hipotelsis dari 

pelnellitian ini, telrle lbih dahullu l dilakulkan pelngu ljian asulmsi 

klasik u lntulk melmastikan bahwa alat ulji re lgre lsi dapat 



60 
 

 
 

digu lnakan ataul tidak. Apabila ulji asulmsi klasik tellah 

telrpe lnulhi, maka alat ulji statistik relgre lsi dapat dipelrgu lnakan. 

 Uji Normalitas (Kolmogorov Smirnov) 

Uji normalitas adalah prosedur statistik yang 

digunakan untuk menentukan apakah data mengikuti 

distribusi normal atau tidak. Berikut dibawah ini uji 

normalitas pada penelitian sebagai berikut: 

Tabel 5. 3 Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Ulnstandardize ld 

Re lsidulal 

N 85 

Normal Paramelte lrs
a,b

 
Me lan .0000000 

Std. Delviation 2.47710329 

Most Elxtre lme l Diffelrelncels 

Absolulte l .121 

Positive l .073 

Ne lgativel -.121 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.119 

Asymp. Sig. (2-taileld) .163 

a. Te lst distribultion is Normal. 

b. Calcullateld from data. 

Sumber: Data diolah dengan SPSS V21 

 

Hasil u lji normalitas meltodel kolmogorov smirnov jika 

nilai asymp sig lelbih belsar dari 0,05 maka dapat 

disimpullkan bahwa re lsidulal melnye lbar normal, pada 

tabell diatas melnulnjulkkan asymp sig 0.163 le lbih dari 

0,05 yang belrarti te lrdistribu lsi normal. 
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 Uji Multikolinieritas 

Tabel 5. 4 Uji Multikolinieritas 

Coefficients
a
 

Mode ll Ulnstandardize ld 

Coe lfficielnts 

Standardizeld 

Coe lfficielnts 

t Sig. Collinelarity Statistics 

B Std. Elrror Be lta Tole lrancel VIF 

1 
(Constant) 9.685 2.614  3.705 .000   

Elve lnt Sponsorship .709 .059 .799 12.088 .000 1.000 1.000 

Sumber: Data diolah dengan SPSS V21 

Jika nilai tolelrancel le lbih belsar dari 0,10, artinya 

tidak telrjadi mulltikolinelaritas pada tabell diatas tolelrancel 

se lbelsar 1 yang artinya tidak telrjadi mulltikoline laritas. Hal 

ini ju lga dapat dilihat pada nilai VIF yang lelbih kelcil dari 

10 artinya tidak telrjadi mulltikolinelaritas. 

 Hasil uji Regresi Sederhana 

Dari hasil relgre lsi me lnggu lnakan program SPSS, 

maka didapatkan koelfisieln re lgre lsi yang dapat dilihat 

pada tabell belriku lt ini: 

Tabel 5. 5 Uji Regresi Sederhana 

Coefficients
a
 

Mode ll Ulnstandardize ld Coelfficielnts Standardizeld 

Coe lfficielnts 

t Sig. 

B Std. Elrror Be lta 

1 
(Constant) 9.685 2.614  3.705 .000 

Elve lnt Sponsorship .709 .059 .799 12.088 .000 

a. Delpe lndelnt Variablel: Ke lpultu lsan Pelmbelli 

Sumber: Data diolah dengan SPSS V21 
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Pelrsamaan re lgre lsi linie lr se lde lrhana se lcara 

matelmatik dielksprelsikan olelh : 

Y = a + bX 

yang mana : 

Y = ke lpu ltulsan pelmbelli 

a = konstanta 

b = nilai koelfisieln relgre lsi 

X = e lve lnt sponsorship 

Y = 9,685 + 0,709 X 

Pelrsamaan di atas dapat dijellaskan se lbagai 

belriku lt : 

Nilai 0,709 pada variabell X (e lve lnt sponsorship) adalah 

belrnilai positif selhingga dapat dikatakan selmakin tinggi 

e lvelnt sponsorship se lmakin tinggi pulla Kelpu ltulsan 

Pelmbelli. 

Event sponsorship yang diadakan Warkop Hitam 

Putih berhasil menarik banyak pengunjung. Hal ini juga 

dapat dilihat dari jumlah produk yang terjual bisa 

mencapai 163 produk yang peningkatannya 652%, 

dengan pendapatan hingga Rp. 1.706.000 atau 569%. 

Angka ini jauh berbeda dengan pendapatan harian 

yang biasanya hanya berkisar antara Rp. 200.000 

hingga Rp. 300.000. Perbedaan ini menunjukkan 
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bahwa event sponsorship tersebut berhasil 

meningkatkan penjualan dan pendapatan secara 

signifikan dibandingkan dengan hari biasa. 

 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Tabel 5. 6 Uji Koefisien Determinasi 

Model Summary
b
 

Mode ll R R Squlare l Adjulsteld R 

Squlare l 

Std. Elrror of thel 

Elstimatel 

1 .799
a
 .638 .633 2.492 

a. Preldictors: (Constant), Elve lnt Sponsorship 

b. Delpe lndelnt Variablel: Ke lpultu lsan Pelmbelli 

Sumber: Data diolah dengan SPSS V21 

Dike ltahuli nilai Rsquare selbe lsar 0,638 maka 

belrke lsimpullan bahwa sulmbangan pelngaru lh variabell 

indelpelndeln telrhadap variabell delpe lnde ln selcara 

simulltan (belrsama-sama) selbelsar 63,8%. 

Ulntulk me lnelntulkan be lrada pada kuladran mana 

nilai korellasi te lrse lbult pelnelliti me lnggu lnakan aculan dari 

Ne lolaka yang melnje llaskan arah kelku latan hu lbulngan 

antar variabell ditulnjulkkan pada tabell dibawah ini. 

Tabel 5. 7 Acuan Kekuatan Hubungan Antar Variabel 

Intelrval Koe lfisieln Tingkat Hulbulngan 

0,00 Tidak ada korellasi 

>0,00-0,199 Sangat relndah 
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Intelrval Koe lfisieln Tingkat Hulbulngan 

0,20-0,399 Re lndah 

0,40-0,599 Seldang 

0,60-0,799 Kulat 

0,80-0,999 Sangat Kulat 

1,00 Korellasi se lmpulrna 

Sumber : Acuan Noelaka 

Dari tabell inte lrpre ltasi r diatas dapat disimpu llkan 

bahwa pelngaru lh elve lnt sponsorship telrhadap ke lpultulsan 

pelmbelli belrada pada intelrval koelfisieln 0,60-0,7999 

yang masulk dalam kate lgori ku lat. 

ii. Uji Hipotesis 

 Uji T 

Ulji t dilakulkan ulntulk melnge ltahuli selbe lrapa jaulh 

satul variable l pe lnje llas selcara individu lal dalam 

melnelrangkan variasi variable l te lrikat. Hasil u lji t dapat 

dilihat selbagai belriku lt: 

Tabel 5. 8 Uji T 

Coefficients
a
 

Mode ll Ulnstandardize ld Coelfficielnts Standardizeld 

Coe lfficielnts 

t Sig. 

B Std. Elrror Be lta 

1 
(Constant) 9.685 2.614  3.705 .000 

Elve lnt Sponsorship .709 .059 .799 12.088 .000 

a. Delpe lndelnt Variablel: Ke lpultu lsan Pelmbelli 

Sumber: Data diolah dengan SPSS V21 
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 Variabel Event-Sponsorship (X) terhadap Keputusan 

Pembeli (Y) 

Nilai sign. 0.000 < 0.05 

t hitulng> t tablel 

t tabell = t (a/2 ; n-k-1) 

a: 5% = t (0,05/2 ; 85-1-1) 

= 0.025 ; 83 

= 1.988 

Selsu lai delngan tabe ll hasil ulji t (parsial) 

melnulnju lkkan bahwa nilai signifikansi  E lve lnt-

Sponsorship (X) te lrhadap Kelpultulsan Pe lmbelli (Y) 

adalah 0.002 < 0.05 dan nilai t hitulng  9.685 lelbih belsar 

dari t tabell 1.988, maka ho
 ditolak dan Ha ditelrima. 

Artinya te lrdapat pelngaru lh Elvelnt-sponsorship telrhadap 

ke lpultulsan pelmbelli se lcara signifikan. 

Setelah hasil uji analis T pengaruh Event 

Sponsorship terhadap keputusan pembeli juga dapat 

dilihat pada tabel pendapatan yang mana dengan 

pengadaan event ini mempengaruhi keputusan pembeli 

secara signifikan. Hal ini dapat dibuktikan dengan 

jumlah produk yang terjual bisa mencapai 163 produk 

yang terjual dengan peningkatan 652%, menghasilkan 

nilai jual sebesar Rp. 1.706.000 atau 569%, angka-



66 
 

 
 

angka ini menunjukkan dampak positif dari event 

terhadap penjualan, menggambarkan peningkatan minat 

dan keputusan pembelian konsumen yang lebih tinggi 

selama priode event tersebut. 

B. Pembahasan 

“Analisi Pengaruh Event Sponsorship Terhadap Keputusan 

Pembeli Pada Warkop Hitam Putih Kota Parepare” 

Warkop Hitam Pultih dikelnal delngan slogan nya “ngopi 

sambil belramal” dimana pelmbellian sulatul produlk akan di donasikan 

ke lpada orang yang me lmbultu lhkan ataul se lbagai dana amal selbelsar 

2,5% yang me lmbulat Warkop Hitam Pultih be lrbelda delngan Warkop 

lainnya yang ke lmuldian melmpulnyai ke lu lnikan telrse lndiri ataulpuln 

melmpulnyai program yang belrgu lna bagi melrelka yang 

melmbultu lhkan. Tak hanya ngopi, warkop ini ju lga tu lru lt selrta 

melngajak konsulmeln ulntulk melmbelri pellu lang delngan belramal.  

Lokasi stratelgis Warkop Hitam Pultih yang be lrada delkat Ulnive lrsitas 

Mu lhammadiyah Parelpare l, julga melnjadi salah satul faktor telrpelnting 

dalam melmpopullelrkan dan melnge lnalkan waru lng kopi di kalangan 

mahasiswa dan masyarakat selkitar. 

Hal ini melru lpakan salah satul pellu lang bagi warkop hitam 

pultih agar dapat dilirik olelh mahasiswa maulpuln Masyarakat yang 

melmiliki jiwa sosial yang tinggi. Bahkan, melnjadi pellulang u lntulk 
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bisa didelngar ole lh organisasi yang belrminat u lntulk mellaku lkan kelrja 

sama dibidang sosial.  

Pelngalaman konsulme ln yang positif yang dihasilkan dari 

e lve lnt sponsorship dapat melmelngaru lhi ke lpultulsan pelmbellian 

konsulmeln dan melnghasilkan dampak positif pada kinelrja 

pelnju lalan sulatul produ lk ataul layanan. Keltika calon konsulmeln 

su ldah melnge ltahuli te lntang produlk yang te llah ditawarkan mellalu li 

promosi maulpuln melndapatkan informasi dari mullu lt kel mullu lt, maka 

calon konsulmeln be lrhak mellaku lkan pelrtimbangan se lbellu lm melre lka 

melmultulskan selbulah ke lpultulsan dalam pelmbellian. Nanti selte llah 

konsulmeln suldah me lnggu lnakan barang ataul jasa, barullah 

konsulmeln akan mellaku lkan pelnilaian telrhadap barang ataul jasa 

yang te llah dikonsulmsinya, apabila barang ataul jasa telrse lbult 

melmbelrikan ke lpulasan dan kelsan positif kelpada konsulmeln, maka 

word of moulth positif yang kelmulngkinan akan telrjadi. 

De lngan konselp “ngopi sambil belramal” dan lokasi yang 

stratelgis ini ju lga dapat melnjadi salah satul faktor yang melndulkulng 

ke lgiatan elve lnt sponsorship yang dilaku lkan Warkop Hitam Pultih. 

Hasil dalam pe lnellitian ini me lmbelrikan gambaran pe lrnyataan dari 

re lspondeln mellalu li se lbaran kulelsionelr se lte llah mellaku lkan analisis 

delngan me lnggu lnakan aplikasi SPSS me lnulnjulkkan bahwa e lve lnt 

sponsorship dapat melmbelrikan pe lngarulh selcara positif dan 
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signifikan telrhadap ke lpultulsan pelmbelli pada warkop hitam pu ltih 

kota parelparel. 

Pada hasil pe lnguljian re lgrelsi se lde lrhana dapat dilihat pada 

tabell 5.5 dimana pada variable l Y me lmiliki nilai 9.685 dan X 0.709 

pada variable l e lvelnt sponsorship belrnilai positif se lhingga dapat 

dikatakan se lmakin tinggi e lve lnt sponsorship se lmakin tinggi pu lla 

ke lpultulsan pelmbellian. Tidak hanya dilihat dari uji analisis regresi, 

pengaruh event sponsorship juga dapat diamati melalui 

pendapatan warkop hitam putih, bahwa Event sponsorship yang 

diadakan Warkop Hitam Putih berhasil menarik banyak 

pengunjung. Hal ini juga dapat dilihat dari jumlah produk yang 

terjual bisa mencapai 163 produk yang peningkatannya 652%, 

dengan pendapatan hingga Rp. 1.706.000 atau 569%. Angka ini 

jauh berbeda dengan pendapatan harian yang biasanya hanya 

berkisar antara Rp. 200.000 hingga Rp. 300.000. Perbedaan ini 

menunjukkan bahwa event sponsorship tersebut berhasil 

meningkatkan penjualan dan pendapatan secara signifikan 

dibandingkan dengan hari biasa. 

Hasil pe lnellitian diolah melnggu lnakan ulji re lgre lsi se ldelrhana 

didapatkan hasil bahwa elve lnt sponsorship be lrpelngaru lh positif dan 

signifikan telrhadap ke lpultulsan pelmbellian. Hal ini didu lkulng ole lh 

pelrole lhan nilai R Squ lare l (Koelfisieln delte lrminasi) yang dapat dilihat 

pada tabe ll 5.6 yaitul se lbelsar 0.638 yang be lrarti bahwa (63,8%), 
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dalam kelpultulsan pelmbellian dapat dijellaskan olelh variabe ll elve lnt 

sponsorship. Delngan delmikian, dapat disimpullkan elve lnt 

sponsorship melmpelngaru lhi ke lpultulsan pelmbellian dalam katelgori 

ku lat. Sisanya se lbelsar (36,2%) dipelngaru lhi olelh variabe ll lain yang 

tidak ditelliti dalam pelne llitian ini. Ini melnulnju lkkan bahwa masih ada 

faktor-faktor lain di lu lar variabe ll e lve lnt sponsorship yang 

belrkontribulsi te lrhadap ke lpultulsan pelmbellian, namuln faktor-faktor 

telrse lbu lt tidak ditelliti pada pelne llitian ini. 

Ulji Hipote lsis melnggu lnakan Ulji T didapatkan hasil bahwa 

Hipotelsis alte lrnatif (Ha) yang me lnyatakan telrdapat pelngaru lh elve lnt 

sponsorship telrhadap kelpu ltulsan pelmbellian ditelrima, pelngu ljian 

data dapat dilihat pada tabell 5.8 dimana nilai t hitu lng 9.685 lelbih 

belsar dari nilai t tabe ll 1.988 . Selcara kelse llu lru lhan hasil ulji dapat 

disimpullkan bahwa adanya elve lnt sponsorship di Warkop Hitam 

Pultih melmiliki dampak yang be lrarti te lrhadap ke lpultulsan pelmbellian 

konsulmeln. Tidak hanya dilihat pada uji analis T pengaruh Event 

Sponsorship terhadap keputusan pembeli juga dapat dilihat pada 

tabel pendapatan yang mana dengan pengadaan event ini 

mempengaruhi keputusan pembeli secara signifikan. Hal ini dapat 

dibuktikan dengan jumlah produk bisa mencapai hingga 163 produk 

yang terjual dengan peningkatan 652%, menghasilkan nilai jual 

sebesar Rp. 1.706.000 atau 569%, angka-angka ini menunjukkan 

dampak positif dari event terhadap penjualan, menggambarkan 
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peningkatan minat dan keputusan pembelian konsumen yang lebih 

tinggi selama priode event tersebut. 

Hasil pelne llitian ini seljalan delngan hasil pe lne llitian (Antari & 

Lestari, 2022) delngan juldull Pe lngaru lh Elve lnt Markelting, Konselp 

Pelru lmahan Dan Lokasi Te lrhadap Kelpu ltulsan Pelmbellian Rulmah 

Pada PT. Bhu lmi Inti Prope lrtindo Singaraja melnyatakan bahwa 

e lvelnt marke lting melmiliki pe lngaru lh telrhadap ke lpultulsan pelmbellian 

dan konse lp pelru lmahan selrta lokasinya me lmiliki pelngaru lh yang 

signifikan dan positif te lrhadap kelpultulsan pelmbellian. 

Hasil pe lnellitian ini ju lga se ljalan delngan hasil pelnellitian 

(Precilia, 2020) yang belrju ldu ll Dampak Elve lnt Markelting Telrhadap 

Kelpu ltulsan Pelmbellian Air Minu lm Dalam Ke lmasan (AMDK) Me lrk 

Maaqo yang melnyatakan bahwa elve lnt markelting mampul 

melmbelrikan kontribulsi pada pelningkatan kelpultu lsan pelmbellian Air 

Minu lm dalam Kelmasan (AMDK) melrk Maaqo.  

Hasil pelnellitian ju lga se ljalan delngan pelne llitian (Rahmaniati 

& Rimayanti, 2019). Hasil dalam pelne llitian ini melnyimpullkan bahwa 

E lve lnt Sponsorhip dalam stratelgi pe lmasaran Hydro Coco yang 

dijalankan elfelktif dan elfisieln dalam mellakulkan kelgiatan 

pelmasarannya, pihak Kalbel belve lrage ls manjadikan elve lnt 

sponsorship ini melnjadi salah satul stratelgi komulnikasi pelmasaran 

kare lna ulntulk mellelkatkan imagel produlk selhingga be lrdampak pada 

pelningkatan pelnjulalan. Hasil pelnellitian telrse lbu lt melmbelrikan 
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pelmahaman selcara lu las telntang pelntingnya pe lnggu lnaan elve lnt 

sponsorship selbagai bagian dari stratelgi pe lmasaran. Stratelgi ini 

dapat melmelngaru lhi ke lpultulsan pelmbellian konsulmeln dan 

melndorong pe lrtulmbulhan pelnjulalan. Pe lru lsahaan dapat 

melmanfaatkan telmulan ini u lntulk me lrelncanakan dan mellaksanakan 

stratelgi pe lmasaran yang le lbih elfelktif, delngan fokuls pada intelraksi 

langsu lng delngan konsu lmeln mellaluli e lve lnt-e lve lnt yang relle lvan dan 

melnarik. 

Hasil pelne llitian ini tidak seljalan delngan pelne llitian (Mariatuz 

Zakia, 2023) delngan juldu ll Pelngaru lh Coulntry of Origin, Elve lnt 

Sponsorship, dan Citra Me lre lk te lrhadap Kelpultu lsan Pelmbellian yang 

melnyatakan bahwa e lve lnt sponsorship belrpe lngarulh ne lgative l dan 

tidak signifikan telrhadap kelpu ltulsan pelmbellian. Stuldi ini 

melnelgaskan bahwa pelrbe ldaan hasil pelne llitian mulngkin te lrjadi 

kare lna kontelks indulstri dan pasar yang be lrbelda.  Belrdasarkan 

telmulan ini dapat disimpullkan bahwa kontelks indulstri dan pasar 

melmainkan pelran pe lnting dalam melmahami dampak stratelgi 

pelmasaran selpelrti e lve lnt sponsorship. Pelrlu l diingat bahwa indulstri 

dan pasar yang belrbelda julga melmiliki konsulmeln dan tingkat 

pelrsaingan belrbe lda. Dalam hal ini pelru lsahaan haruls 

melmpelrhitu lngkan konte lks indulstri dan pasar ke ltika melre lncanakan 

stratelgi pe lmasaran, telru ltama dalam hal bagaimana elve lnt 

sponsorship dapat melmelngaru lhi kelpultu lsan pelmbellian. 
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Je lnis kelgiatan elve lnt sponsorship yang dilaku lkan di Warkop 

Hitam Pultih melru lpakan jelnis sponsorship yang be lrpartisipasi 

telrhadap elve lnt lokal. Acara Lokal yang se lring dilaksanakan di 

Warkop Hitam Pultih melru lpakan acara-acara pelrte lmulan kampuls 

se lpelrti ke lgiatan bazar yang biasa dibarengi dengan live musik atau 

nonton bareng. Dengan berbagai kegiatan ini, Warkop Hitam Putih 

tidak hanya menjadi tempat minum kopi tetapi juga pusat hiburan 

dan komunitas yang hidup. 

Pelne llitian sellanju ltnya diharapkan dapat lelbih melndalami 

aspelk-aspelk spelsifik dari elve lnt markelting dan elve lnt sponsorship 

yang me lmiliki dampak signifikan pada kelpu ltulsan pelmbellian dan 

pelnju lalan. Delngan de lmikian, pelne llitian se llanjultnya diharapkan 

dapat melmbelrikan wawasan yang le lbih me lndalam dan pandulan 

praktis bagi pelru lsahaan dalam melre lncanakan dan mellaksanakan 

stratelgi pe lmasaran yang be lrbasis pada elve lnt delngan lelbih e lfelktif 

dan elfisieln gu lna melncapai tulju lan bisnis melre lka. 

Warkop hitam putih saat ini tutup dikarenakan sedang dalam 

masa peralihan ke universitas. Saat ini warkop hitam putih sedang 

menyiapkan langkah-langkah yang diperlukan untuk proses ini dan 

belum dapat memastikan kapan operasional akan berjalan kembali 

karena masih menunggu penyelesaian dan berbagai aspek 

perizinan dan integrasi dengan sistem universitas.  
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BAB VI 
PENUTUP 

A. KESIMPULAN 

Belrdasarkan hasil ulji Hipotelsis yang te llah dilakulkan olelh 

pelnelliti, maka dipelrole lh hasil pelnellitian yang dapat disimpullkan 

bahwa E lve lnt-Sponsorship belrpe lngarulh positif dan signifikan 

telrhadap Kelpultu lsan pe lmbelli. 

B. SARAN 

Belrdasarkan hasil pelnellitian yang tellah disimpullkan maka 

pelnelliti me lmbelrikan saran selbagai belriku lt. 

1. Bagi Wilayah Telmpat Pelnellitian warkop hitam pultih kota 

Parelparel 

Hasil pelrhitu lngan pada Elve lnt Sponsorship telrhadap 

ke lpultulsan pelmbellian konsulmeln yaitu l de lngan rata-rata kritelria 

ku lat, maka dengan adanya event sponsorship yang sukses 

memiliki dampak positif yang signifikan, sehingga penting untuk 

meningkatkan frekuensi atau skala event tersebut. Adanya 

keterlibatan sponsor dapat meningkatkan visibilitas dan 

partisipasi, dan membuka kolaborasi baru yang lebih luas untuk 

meningkatkan event, peluang untuk kerja sama dan dukungan 

tambahan juga akan bertambah. 

Untuk memastikan keberlanjutan usaha Warkop Hitam Putih 

setelah penutupan, disarankan agar pengelola melakukan 



74 
 

 
 

evaluasi menyeluruh terhadap model bisnis yang ada, 

memperkuat kerjasama dengan pihak universitas untuk 

menciptakan program-program kolaboratif, serta menerapkan 

strategi pemasaran digital yang efektif untuk menarik kembali 

pelanggan. Selain itu, diversifikasi produk dan layanan, serta 

pelatihan karyawan secara berkelanjutan akan sangat 

membantu dalam meningkatkan kualitas layanan dan daya tarik 

kafe di kalangan masyarakat. 

2. Bagi Pelne lliti Sellanjultnya 

Pelne llitian sellanjultnya diharapkan dapat melmasulkkan 

variabe ll lain yang re lle lvan u lntulk melngu lkulr tingkat ke lpultulsan 

pelmbelli. Pe lnellitian ku lalitatif julga dipelrlu lkan agar dapat le lbih 

melndalami kasuls yang diangkat selrta melndapatkan hasil yang 

le lbih maksimal. 
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