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Abstrak  

Tujuan studi. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh sponsorship 

yang dilakukan oleh PT Bank Pembangunan Daerah Papua (Bank Papua) 

terhadap Brand Awareness, Brand Trust, dan Brand Loyalty masyarakat melalui 

kemitraan dengan klub sepak bola Persipura Jayapura. Sponsorship diposisikan 

sebagai strategi komunikasi pemasaran untuk meningkatkan visibilitas, citra, 

dan keterikatan merek di mata masyarakat Papua, khususnya penggemar sepak 

bola dan nasabah Bank Papua. 

Bahan dan metode. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

desain kausal-komparatif. Sebanyak 110 responden dipilih menggunakan teknik 

purposive sampling, terdiri atas nasabah aktif dan penggemar sepak bola lokal. 

Data dikumpulkan melalui kuesioner skala Likert (1–5) dan dianalisis 

menggunakan Structural Equation Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS) 

untuk menguji hubungan kausal antarvariabel. Variabel independen adalah 

Sponsorship (SP), sedangkan Brand Awareness (BA), Brand Trust (BT), dan 

Brand Loyalty (BL) berperan sebagai variabel dependen. 

Hasil. Hasil penelitian menunjukkan bahwa sponsorship Bank Papua melalui 

Persipura Jayapura berpengaruh positif dan signifikan terhadap seluruh variabel 

dependen. Sponsorship berpengaruh kuat terhadap Brand Awareness (β = 0,672, 

t = 6,109, p < 0,001), berpengaruh sedang terhadap Brand Trust (β = 0,412, t = 

3,433, p = 0,001), dan berpengaruh kecil namun signifikan terhadap Brand 

Loyalty (β = 0,210, t = 2,100, p = 0,036). Model penelitian mampu menjelaskan 

45,2% variansi Brand Awareness, 17,0% variansi Brand Trust, dan 52,2% 

variansi Brand Loyalty. 

Kesimpulan. Penelitian ini menyimpulkan bahwa sponsorship olahraga 

merupakan strategi pemasaran yang efektif untuk meningkatkan kesadaran 

merek, membangun kepercayaan konsumen, dan mendorong loyalitas merk. 

Brand Awareness dan Brand Trust berperan sebagai mediator utama dalam 

membentuk Brand Loyalty melalui sponsorship. 

 

Kata kunci: Sponsorship, Brand Awareness, Brand Trust, Brand Loyalty, Bank 

Papua. 
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Abstract  

Study objectives. This study aims to examine the effect of sponsorship 

conducted by PT Bank Pembangunan Daerah Papua (Bank Papua) on Brand 

Awareness, Brand Trust, and Brand Loyalty through its partnership with the 

football club Persipura Jayapura. Sponsorship is positioned as a marketing 

communication strategy to enhance visibility, image, and brand attachment 

among the Papuan community, particularly football fans and Bank Papua 

customers. 

Materials and methods. A quantitative approach with a causal-comparative 

design was applied. The study involved 110 respondents selected using 

purposive sampling, consisting of active customers and local football fans. 

Data were collected using a Likert scale (1–5) questionnaire and analyzed with 

Structural Equation Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS) to test the 

causal relationships among variables. The independent variable was 

Sponsorship (SP), while Brand Awareness (BA), Brand Trust (BT), and Brand 

Loyalty (BL) served as dependent variables. 

Results. The findings revealed that Bank Papua's sponsorship through 

Persipura Jayapura had a positive and significant effect on all dependent 

variables. Sponsorship strongly influenced Brand Awareness (β = 0.672, t = 

6.109, p < 0.001), moderately influenced Brand Trust (β = 0.412, t = 3.433, p 

= 0.001), and had a smaller yet significant impact on Brand Loyalty (β = 0.210, 

t = 2.100, p = 0.036). The model explained 45.2% of the variance in Brand 

Awareness, 17.0% in Brand Trust, and 52.2% in Brand Loyalty. 

Conclusion. The study concludes that sports sponsorship is an effective 

marketing strategy to enhance brand visibility, build consumer trust, and foster 

brand loyalty. Brand Awareness and Brand Trust serve as key mediators 

linking sponsorship to long-term brand loyalty. 

 

Keywords: Sponsorship, Brand Awareness, Brand Trust, Brand Loyalty, 

Bank Papua. 
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Pendahuluan 

Sponsorship telah menjadi salah satu strategi komunikasi pemasaran paling menonjol 

dalam industri olahraga modern (Wertime, 2003). Dalam konteks pemasaran terpadu, 

sponsorship tidak lagi dipandang sekadar sebagai bentuk dukungan finansial, melainkan 

sebagai sarana strategis untuk membangun kesadaran merek (brand awareness), memperkuat 

citra merek (brand image), meningkatkan kepercayaan konsumen (brand trust), serta 

menciptakan loyalitas merek (brand loyalty) jangka panjang (Cornwell, 2020). Melalui 

eksposur yang konsisten dalam kegiatan olahraga, sponsorship berpotensi memberikan dampak 

signifikan terhadap posisi merek di benak konsumen (Intani, 2016) 

Secara global, efektivitas sponsorship dalam membangun ekuitas merek telah 

dibuktikan melalui berbagai studi empiris. (Hsiao et al., 2021) melaporkan bahwa sponsorship 

olahraga dapat meningkatkan brand awareness hingga 69% dan mendorong purchase intention 

sebesar 10%, sementara (Nielsen, 2022) menemukan bahwa sponsorship yang 

diimplementasikan secara optimal mampu meningkatkan eksposur merek hingga 20% dan 

berdampak positif terhadap keputusan pembelian. Sponsorship juga dinilai sangat efektif dalam 

menjangkau audiens dengan keterlibatan emosional tinggi, seperti penggemar sepak bola yang 

memiliki tingkat loyalitas kuat terhadap klub yang mereka dukung (Müller et al., 2024). 

https://doi.org/%2010.52188/jendelaaswaja.v6i4.1563
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Dalam konteks teoretis, brand awareness merupakan komponen fundamental 

pembentuk brand equity (Sya’idah, 2020), (Keller & Swaminathan, 2019) menjelaskan bahwa 

kesadaran merek mencerminkan kemampuan konsumen mengenali atau mengingat suatu 

merek dalam kategori produk tertentu. Kesadaran merek yang tinggi mendorong kemungkinan 

pemilihan merek, sehingga menjadi tujuan utama kegiatan sponsorship. Kesadaran ini 

kemudian dapat memperkuat brand trust, sebab konsumen yang mengenali merk cenderung 

membangun persepsi positif terhadap reliabilitas dan kredibilitas merek tersebut (Chen, 2024; 

Delgado-Ballester et al., 2003). Selanjutnya, brand trust menjadi fondasi terbentuknya brand 

loyalty, yaitu komitmen konsumen untuk terus memilih dan merekomendasikan merek dalam 

jangka panjang (Tjahyadi, 2006). Dengan demikian, sponsorship dapat menciptakan alur 

pengaruh yang berurutan: Sponsorship → Brand Awareness → Brand Trust → Brand Loyalty. 

Fenomena sponsorship olahraga juga semakin berkembang di Indonesia, khususnya 

dalam sepak bola (Syadzwina et al., 2024). Data (GoodStats Data, 2024) menunjukkan bahwa 

lebih dari 70% penggemar sepak bola Indonesia menunjukkan preferensi terhadap produk atau 

layanan yang disponsori oleh klub favorit mereka. Hal ini menegaskan sponsorship sebagai 

instrumen komunikasi merek yang efektif, terutama di wilayah dengan basis penggemar yang 

kuat. Salah satu contoh nyata adalah sponsorship yang dilakukan oleh PT Bank Pembangunan 

Daerah Papua (Bank Papua) melalui kemitraan dengan klub sepak bola Persipura Jayapura, 

yang memiliki identitas kultural kuat dan basis pendukung luas di Tanah Papua. Melalui kerja 

sama tersebut, Bank Papua berupaya meningkatkan visibilitas merek dan membangun koneksi 

emosional dengan masyarakat. Pada musim kompetisi Liga 1 tahun 2020, Bank Papua 

menandatangani kontrak sponsorship senilai Rp10 miliar yang mencakup penempatan logo 

pada jersey pemain, papan iklan stadion, serta media komunikasi lainnya (Prambadi, 2021). 

Strategi sponsorship Bank Papua sejalan dengan tren perbankan nasional, di mana bank-

bank besar seperti BRI dan BNI aktif menggunakan sponsorship olahraga untuk memperkuat 

brand engagement. Namun, sejauh mana sponsorship Bank Papua efektif dalam meningkatkan 

kesadaran, kepercayaan, dan loyalitas merek masyarakat Papua masih belum dibuktikan secara 

ilmiah. Menurut (Hunt & Hunt, 2022), efektivitas sponsorship sangat bergantung pada tingkat 

kesesuaian (fit) antara sponsor dan objek yang disponsori, karena ketidaksesuaian citra dapat 

menurunkan efektivitas komunikasi merek. Kesenjangan penelitian ini menunjukkan perlunya 

kajian empiris mengenai sponsorship oleh BUMD, khususnya di wilayah dengan karakteristik 

sosial-budaya yang unik seperti Papua. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini dilakukan untuk menganalisis 

pengaruh sponsorship Bank Papua terhadap brand awareness, brand trust, dan brand loyalty 

masyarakat Papua melalui sponsorship Persipura Jayapura. Studi ini diharapkan memberikan 

kontribusi teoretis terhadap literatur pemasaran olahraga di Indonesia dan kontribusi praktis 

bagi pengembangan strategi komunikasi pemasaran lembaga keuangan daerah. 

 

Bahan dan Metode 

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat Papua yang merupakan nasabah aktif 

Bank Papua serta penggemar sepak bola lokal, khususnya pendukung klub Persipura Jayapura. 

Kedua kelompok ini dipilih karena memiliki keterpaparan langsung terhadap aktivitas 

sponsorship Bank Papua. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, dengan 

kriteria bahwa responden memiliki pengalaman dan pemahaman terhadap sponsorship Bank 

Papua. Mengacu pada (Hair et al., 2019), jumlah sampel minimal untuk analisis SEM-PLS 

adalah 5–10 kali jumlah indikator. Dengan total 22 indikator, diperlukan minimal 110 

responden. Jumlah ini juga sesuai dengan pedoman Roscoe’s Rule of Thumb (Sekaran & 

Bougie, 2016), yang merekomendasikan 30–100 responden untuk penelitian korelasional. 
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Organisasi penelitian 

Penelitian ini menggunakan desain kuantitatif kausal-komparatif, yang bertujuan untuk 

menguji pengaruh sponsorship Bank Papua terhadap klub sepak bola Persipura Jayapura 

terhadap brand awareness, brand trust, dan brand loyalty masyarakat. Sponsorship yang diteliti 

meliputi penempatan logo, eksposur media, dan kegiatan promosi. 

Hubungan kausal antarvariabel dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling–

Partial Least Squares (SEM-PLS). Metode ini memungkinkan pengujian simultan antara 

beberapa variabel bebas dan terikat, serta menilai pengaruh langsung maupun tidak langsung 

di dalam model. Pendekatan ini sesuai untuk model yang melibatkan variabel laten seperti 

kesadaran, kepercayaan, dan loyalitas merek. 

 

Instrument 

Instrumen penelitian ini berupa kuesioner terstruktur dengan skala Likert lima poin, 

mulai dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju). Kuesioner tersebut terdiri atas 22 

indikator yang diadaptasi dari berbagai sumber penelitian terdahulu dan disesuaikan dengan 

konteks penelitian. Variabel Sport Sponsorship (SPS) diukur melalui empat indikator yang 

mengacu pada dimensi dukungan operasional, visibilitas promosi, keterlibatan komunitas, dan 

dukungan finansial (Cornwell, 2020; Sarpong & PraiseGod Zungu, 2025). Variabel Brand 

Awareness (BA) mencakup dua indikator yang menilai kemampuan responden dalam 

mengenali dan mengingat merek Bank Papua (Chandon, 2003; Kotler & Keller, 2016). Variabel 

Brand Trust (BT) diukur dengan sepuluh indikator yang menggambarkan persepsi responden 

terhadap keandalan dan niat baik merek (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Delgado‐Ballester & 

Luis Munuera‐Alemán, 2001). Sementara itu, variabel Brand Loyalty (BL) terdiri dari enam 

indikator yang menilai loyalitas sikap dan perilaku konsumen terhadap Bank Papua (Chaudhuri 

& Holbrook, 2001; Damaschi et al., 2025). Sebelum digunakan, instrumen penelitian ini telah 

melalui proses uji validitas isi melalui penilaian ahli (expert judgment) untuk memastikan 

kesesuaian indikator dengan konsep teoritis. Selanjutnya, validitas konstruk diuji menggunakan 

korelasi Pearson Product Moment, sedangkan reliabilitas instrumen diukur dengan koefisien 

Cronbach’s Alpha, di mana nilai α ≥ 0,70 menunjukkan tingkat konsistensi internal yang baik 

(Ghozali, 2008). 

 

Analisis Statistik 

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan perangkat lunak 

SmartPLS untuk menguji model hubungan antarvariabel melalui pendekatan Structural 

Equation Modeling–Partial Least Squares (SEM-PLS). Tahapan analisis meliputi beberapa 

langkah utama. Pertama, dilakukan uji validitas dan reliabilitas instrumen untuk memastikan 

bahwa setiap indikator mampu mengukur konstruk yang dimaksud secara akurat dan konsisten. 

Kedua, dilakukan analisis deskriptif guna menggambarkan karakteristik responden serta 

distribusi nilai pada masing-masing variabel penelitian. Selanjutnya, dilakukan evaluasi model 

pengukuran dan model struktural, yang bertujuan untuk menilai kesesuaian hubungan 

antarvariabel laten, baik dari sisi reflektif maupun formatif. Tahap terakhir adalah uji hipotesis 

menggunakan koefisien jalur (path coefficient) dan nilai t-statistic untuk menilai tingkat 

signifikansi serta arah pengaruh sponsorship terhadap brand awareness, brand trust, dan brand 

loyalty. Pendekatan SEM-PLS dipilih karena mampu mengakomodasi model kompleks dengan 

jumlah sampel relatif kecil, sekaligus memberikan hasil analisis yang komprehensif mengenai 

kekuatan dan arah hubungan antarvariabel dalam model penelitian. 

 

 

 

 



Jendela Aswaja  
 

 

621 

 

Hasil 

Statistik Deskriptif 

Sebanyak 110 responden berpartisipasi dalam penelitian ini. Profil demografis 

responden disajikan pada Tabel 1. Sebagian besar responden berjenis kelamin laki-laki (56%) 

dan berusia antara 20–39 tahun (56%), yang merupakan kelompok usia produktif dan aktif 

secara ekonomi. Sebagian besar responden memiliki tingkat pendidikan sarjana (41%) dan 

bekerja sebagai wirausaha (38%), menunjukkan bahwa pesan sponsorship Bank Papua 

menjangkau kelompok masyarakat yang terdidik dan produktif di wilayah Papua. 

Table 1. Profil Demografis Responden (n = 110) 

Variabel Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Jenis Kelamin Laki-laki 62 56 

 Perempuan 48 44 

Usia < 20 tahun 12 11 

 20–29 tahun 34 31 

 30–39 tahun 28 25 

 40–49 tahun 21 19 

 > 50 tahun 15 14 

Pendidikan SMP/SMA 27 25 

 Diploma (D3) 22 20 

 Sarjana (S1) 45 41 

 Magister (S2) 15 14 

 Doktor (S3) 1 1 

Pekerjaan Wirausaha 42 38 

 Karyawan Swasta 28 25 

 ASN/TNI/Polri 5 5 

 Lainnya 35 32 

Model Pengukuran (Outer Model) 

Evaluasi model pengukuran dilakukan untuk menilai validitas indikator dan reliabilitas 

konstruk. Hasil menunjukkan bahwa semua nilai outer loading lebih besar dari 0,70, yang 

berarti seluruh indikator memiliki validitas yang baik. Tabel 2 menunjukkan bahwa semua 

konstruk memenuhi kriteria Composite Reliability (>0,70) dan Average Variance Extracted 

(AVE >0,50), sehingga dapat dinyatakan valid dan reliabel. Seluruh konstruk memiliki tingkat 

konsistensi internal yang tinggi dan memenuhi syarat validitas konvergen, hak ini digambarkan 

pada tabel 2 berikut.  

Table 2. Reliabilitas dan Validitas Konstruk 

Konstruk Cronbach’s Alpha Composite Reliability AVE 

Sponsorship (SP) 0.892 0.917 0.612 

Brand Awareness (BA) 0.915 0.933 0.678 

Brand Trust (BT) 0.884 0.912 0.601 

Brand Loyalty (BL) 0.918 0.939 0.654 

Model Struktural (Inner Model) 

Evaluasi model struktural dilakukan melalui nilai R², f² (efek ukuran), dan koefisien 

jalur (path coefficient) untuk menilai kekuatan hubungan antarvariabel dalam model. Hasil 

menunjukkan bahwa sponsorship mampu menjelaskan 45,2% variansi Brand Awareness, 

17,0% variansi Brand Trust, dan 52,2% variansi Brand Loyalty. Nilai efek ukuran menunjukkan 

bahwa sponsorship memiliki pengaruh paling kuat terhadap Brand Awareness, diikuti oleh 

Brand Trust, dan pengaruh langsung yang lebih kecil terhadap Brand Loyalty. 
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Table 3. Nilai Koefisien Determinasi (R²) 

Konstruk R² Adjusted R² 

a 0.452 0.444 

Brand Trust 0.170 0.161 

Brand Loyalty 0.522 0.513 

 

Table 4. Nilai Efek Ukuran (f²) 

Hubungan Antarvariabel f² Interpretasi 

SP → BA 0.82 Besar 

SP → BT 0.21 Sedang 

SP → BL 0.05 Kecil 

BA → BL 0.19 Sedang 

BT → BL 0.09 Kecil 

Uji Hipotesis 

Uji hipotesis dilakukan menggunakan prosedur bootstrapping pada SEM-PLS. Hasil 

pengujian hubungan antarvariabel ditampilkan pada Tabel 5. Seluruh hipotesis penelitian 

diterima. Sponsorship yang dilakukan Bank Papua melalui klub Persipura Jayapura 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Awareness, Brand Trust, dan Brand Loyalty. 

Pengaruh paling kuat terdapat pada Brand Awareness, menunjukkan bahwa sponsorship 

olahraga efektif dalam meningkatkan kesadaran merek di kalangan masyarakat. 

Table 5. Uji Hipotesis (Path Coefficient) 

Jalur Pengaruh Koefisien (β) T-Statistik P-Value Keputusan 

SP → BA 0.672 6.109 0.000 Diterima 

SP → BT 0.412 3.433 0.001 Diterima 

SP → BL 0.210 2.100 0.036 Diterima 

 

Pembahasan 

Temuan penelitian ini mengonfirmasi bahwa sponsorship berperan penting dalam 

memperkuat posisi merek Bank Papua di benak masyarakat Papua. Hasil uji hipotesis pertama 

menunjukkan bahwa sponsorship berpengaruh kuat terhadap Brand Awareness. Artinya, 

semakin sering dan relevan aktivitas sponsorship yang dilakukan Bank Papua melalui Persipura 

Jayapura, semakin tinggi pula tingkat pengenalan dan ingatan masyarakat terhadap merek 

tersebut. Hasil ini sejalan dengan penelitian (García‐Sánchez & García‐Meca, 2018) dan 

(Papadimitriou & Parganas, 2018) yang menyatakan bahwa sponsorship yang relevan secara 

budaya mampu memperkuat brand recall dan emotional attachment audiens terhadap merek. 

Dalam konteks Papua, hubungan antara Bank Papua dan Persipura bukan sekadar strategi 

promosi, melainkan simbol dukungan terhadap identitas dan kebanggaan daerah. 

Hubungan sponsorship terhadap Brand Trust juga terbukti signifikan. Hal ini 

menunjukkan bahwa kepercayaan publik terhadap Bank Papua tumbuh seiring dengan persepsi 

akan komitmen sosial dan integritas lembaga tersebut dalam mendukung olahraga lokal. 

Sejalan dengan pandangan (Delgado‐Ballester & Luis Munuera‐Alemán, 2005), brand trust 

dibangun melalui pengalaman positif dan konsistensi komunikasi antara merek dan 

masyarakatnya. Dukungan Bank Papua terhadap Persipura Jayapura mencerminkan tanggung 

jawab sosial dan kredibilitas lembaga, sehingga memperkuat keyakinan masyarakat bahwa 

Bank Papua bukan sekadar entitas bisnis, tetapi juga bagian dari pembangunan sosial di Papua. 

Selanjutnya, sponsorship juga berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty, meskipun 

dengan tingkat pengaruh yang lebih kecil dibandingkan dua variabel sebelumnya. Hal ini 

menunjukkan bahwa loyalitas merek tidak terbentuk secara instan, melainkan melalui proses 

berjenjang yang diawali dengan kesadaran dan kepercayaan. Dalam konteks ini, sponsorship 

berfungsi sebagai stimulus awal yang menciptakan ikatan emosional dan kebanggaan terhadap 
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merek, yang pada gilirannya mendorong konsumen untuk terus menggunakan dan 

merekomendasikan produk atau layanan Bank Papua. Hasil ini menguatkan model teoritik 

bahwa brand awareness dan brand trust merupakan mediator penting dalam pembentukan brand 

loyalty (Chaudhuri & Holbrook, 2001).  

Dari hasil penelitian ini, dapat dijustifikasi bahwa sponsorship yang efektif bukan hanya 

meningkatkan visibilitas merek, tetapi juga menciptakan nilai sosial dan emosional bagi 

konsumen. Penerapan sponsorship yang berorientasi komunitas—seperti kemitraan Bank 

Papua dengan klub lokal—dapat menjadi strategi yang berdampak jangka panjang dalam 

membangun kepercayaan dan kesetiaan merek. Secara praktis, hasil penelitian ini memberikan 

implikasi bagi manajemen Bank Papua dan lembaga keuangan daerah lainnya bahwa 

sponsorship yang memiliki relevansi kultural dapat menjadi sarana pemasaran strategis 

sekaligus memperkuat citra perusahaan di mata publik. 

 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, dapat disimpulkan bahwa sponsorship 

Bank Papua terhadap klub sepak bola Persipura Jayapura memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Brand Awareness, Brand Trust, dan Brand Loyalty masyarakat Papua. 

Sponsorship terbukti paling kuat dalam meningkatkan kesadaran merek, diikuti oleh pengaruh 

terhadap kepercayaan, dan selanjutnya terhadap loyalitas. Temuan ini menegaskan bahwa 

efektivitas sponsorship tidak hanya terletak pada eksposur media, tetapi juga pada kesesuaian 

nilai dan identitas antara sponsor dan entitas yang disponsori. 

Implikasi praktis dari hasil penelitian ini adalah bahwa Bank Papua dapat terus 

mengembangkan strategi sponsorship berbasis komunitas dan budaya lokal untuk memperkuat 

posisi merek dan loyalitas nasabah. Sementara itu, bagi penelitian selanjutnya, disarankan 

untuk mengeksplorasi variabel mediasi atau moderasi lain seperti brand image, perceived 

quality, atau customer engagement, guna memperluas pemahaman tentang mekanisme 

pembentukan loyalitas melalui sponsorship. 
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