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ABSTRAK

PENGARUH CITRA KLUB, FAKTOR SPONSOR, DAN
LOYALITAS PENGGEMAR TERHADAP
MINAT BELI MERCHANDISE KLUB SEPAK BOLA
(Studi pada Penggemar Klub Sepak Bola Bali United)

Oleh

ANDRI AGAPE BANJAR NAHOR

Studi ini mengkaji pengaruh citra klub, faktor sponsor, dan loyalitas penggemar
terhadap niat pembelian merchandise resmi di kalangan pendukung Bali United.
Penelitian ini bertujuan untuk memahami bagaimana ketiga faktor tersebut
berkontribusi dalam mendorong penjualan merchandise dalam konteks pemasaran
olahraga, dengan tujuan memberikan wawasan yang dapat meningkatkan strategi
pendapatan klub. Dengan pendekatan kuantitatif, data primer dikumpulkan dari 87
responden yang merupakan pendukung aktif Bali United melalui kuesioner
daring. Data dianalisis menggunakan regresi linier berganda untuk mengevaluasi
signifikansi dan arah hubungan antar variabel. Temuan menunjukkan bahwa
faktor sponsor dan loyalitas penggemar memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap niat pembelian, sementara citra klub tidak menunjukan pengaruh
signifikan. Hasil ini mengindikasikan bahwa keberadaan sponsor yang relevan
dan bereputasi, serta komitmen penggemar yang tinggi lebih berperan
meningkatkan kemungkinan pembelian merchandise dibandingkan persepsi
terhadap citra klub semata. Sintesis hasil ini menyoroti pentingnya sinergi antara
strategi sponsorship dan keterlibatan komunitas penggemar dalam membentuk
perilaku konsumen dalam ranah fandom olahraga. Studi ini menyimpulkan bahwa
penguatan loyalitas penggemar dan pengelolaan kemitraan sponsorship yang
efektif merupakan kunci utama untuk memaksimalkan potensi penjualan
merchandise, sementara citra klub berperan secara tidak langsung.

Kata kunci: Citra Klub; Faktor Sponsor; Loyalitas Penggemar; Niat
Pembelian; Bali United.



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF CLUB IMAGE, SPONSORSHIP, AND FAN LOYALTY
ON FOOTBALL MERCHANDISE PURCHASE INTENTION
(Study on Bali United Football Club Supporters)

By

ANDRI AGAPE BANJAR NAHOR

This study examines the influence of club image, sponsor factors, and fan loyalty
on the purchase intention of official merchandise among Bali United supporters.
The research addresses the problem of understanding how these three factors
contribute to driving merchandise sales in the context of sports marketing, with
the objective of providing insights that can enhance club revenue strategies. Using
a quantitative approach, primary data were collected from 87 respondents who
are active supporters of Bali United through an online questionnaire. The data
were analyzed using multiple linear regression to evaluate the significance and
direction of relationships between variables. The findings indicate that
sponsorship factors and fan loyalty have a positive and significant influence on
purchase intention, while club image does not show a significant effect. These
results suggest that the presence of relevant and reputable sponsors, along with a
high level of fan commitment, plays a more important role in increasing the
likelihood of merchandise purchases than perceptions of club image alone. The
synthesis of these findings highlights the importance of synergy between
sponsorship strategies and fan community engagement in shaping consumer
behavior within the context of sports fandom. This study concludes that
strengthening fan loyalty and effectively managing sponsorship partnerships are
key drivers in maximizing merchandise sales potential, while club image plays an
indirect role.

Keywords: Club Image; Sponsorship Factors; Fan Loyalty; Purchase Intention;
Bali United.
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Industri sepak bola telah berkembang menjadi salah satu sektor olahraga yang
paling dinamis dan menguntungkan di dunia. Globalisasi telah memungkinkan
pertandingan sepak bola disiarkan ke seluruh dunia, meningkatkan basis
penggemar dan memperluas pasar industri ini. Sepak bola tidak hanya menjadi
hiburan, tetapi juga simbol identitas budaya dan kekuatan ekonomi yang besar
(Giulianotti and Robertson, 2009). Sepak bola merupakan industri olahraga yang
dapat menghasilkan pendapatan besar dari berbagai sumber, seperti hak siar
sponsorship, penjualan tiket, dan merchandise. Salah satu organisasi utama
tersebut adalah Fédération Internationale de Football Association (FIFA), yang
didirikan pada tahun 1904 dan bertanggung jawab dalam mengatur, mengawasi,

serta mempromosikan sepak bola di tingkat global.

Dalam konteks Indonesia, sepak bola juga menjadi olahraga dengan tingkat minat
yang tinggi di masyarakat. Survei nasional yang dilakukan oleh Lingkaran Survei
Indonesia (2023) menunjukkan bahwa 59,9% responden menyatakan menyukai
sepak bola, sementara 47,2% mengaku sebagai penggemar klub sepak bola
Indonesia. Selain itu, sebagian responden secara aktif menonton pertandingan
sepak bola domestik dan mengikuti berita sepak bola nasional, yang menunjukkan

tingginya keterlibatan masyarakat terhadap industri sepak bola di Indonesia.

Salah satu klub sepak bola profesional yang memiliki basis penggemar kuat di
Indonesia adalah Bali United. Klub yang berbasis di Gianyar, Bali ini didirikan
pada tahun 2015 sebagai hasil rebranding dari Putra Samarinda. Bali United
dikenal dengan julukan "Serdadu Tridatu" dan berlaga di Liga 1, kompetisi sepak

bola tertinggi di Indonesia. Klub ini memiliki basis penggemar yang kuat, yang



dikenal sebagai Semeton Dewata, dan menjadi salah satu klub pertama di Asia
Tenggara yang go public melalui Bursa Efek Indonesia pada tahun 2019. Klub ini
berhasil meraih gelar juara Liga 1 sebanyak dua kali, yaitu pada musim 2019 dan
2021/2022. Prestasi ini menjadikan Bali United salah satu klub tersukses di
Indonesia beberapa tahun terakhir.

Tabel 1. 1 Jumlah Pengikut Bali United di Berbagai Platform Media Sosial

Platform Akun Jumlah Pengikut
Instagram @baliunitedfc + 1,301,000
Twiter/X @BaliUtd + 684.000
Facebook Bali United FC +424.000
TikTok @baliunitedfc + 344.000
YouTube Official Bali United +107.000

Sumber : Obervasi Langsung, 2025

Merchandise Bali United menjadi salah satu elemen penting dalam memperkuat
hubungan antara klub dan penggemarnya. Bali United menawarkan berbagai
produk resmi, seperti jersey, jaket, syal, dan aksesoris lainnya, yang dijual melalui
Bali United Megastore dan toko daring resmi. Produk-produk ini tidak hanya
menjadi sumber pendapatan tambahan bagi klub, tetapi juga simbol identitas dan
kebanggaan bagi para penggemar. Efek psikologis dari memiliki merchandise
klub membantu meningkatkan rasa kepemilikan penggemar terhadap klub, yang
dikenal dengan konsep brand attachment. Penelitian juga menunjukkan bahwa
kualitas dan eksklusivitas merchandise dapat secara signifikan memengaruhi

minat beli dan loyalitas penggemar (Bauer et al., 2008).

Menurut Bauer et al.(2008), citra klub dibangun atas konsep identitas merek di
mana identitas merek mencakup elemen-elemen seperti nama merek, logo, warna,
slogan, dan nilai-nilai inti yang ingin disampaikan oleh klub kepada publik.
Konsep citra memiliki pengaruh penting terhadap perilaku konsumen serta dalam
hal menarik konsumen. Karena alasan ini, konsep ini dipandang sebagai strategi
pemasaran dan manajemen bagi bisnis (Aaker, 2009). Citra positif meningkatkan
kepercayaan konsumen, membangun loyalitas mendalam, dan menciptakan

keunggulan kompetitif.




Dalam penelitian Zhang (2015), menunjukkan bahwa citra merek yang positif
dapat meningkatkan keterlibatan penggemar dan mendorong perilaku konsumtif,
seperti pembelian produk bermerek. Selain itu, menurut Kim et al (2019),
menegaskan bahwa niat membeli merchandise tim olahraga dipengaruhi oleh
sikap konsumen terhadap produk, norma sosial, serta pengalaman pembelian
sebelumnya. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian merchandise tidak
hanya dipengaruhi oleh faktor emosional terhadap Klub, tetapi juga oleh

pertimbangan psikologis dan sosial penggemar.

Sponsorship adalah elemen strategis yang mendukung keberhasilan olahraga, seni,
pendidikan, dan acara komersial. Sponsor tidak hanya menyediakan dana, tetapi
juga membangun kemitraan saling menguntungkan. Dalam konteks olahraga,
sponsorship sangat penting untuk menjaga kelangsungan operasional klub sepak
bola, karena menyediakan dana untuk gaji pemain, perawatan fasilitas,
pengembangan pemain muda, dan kegiatan pemasaran. Dalam penelitian Melovic
et al. (2019), menunjukkan bahwa sponsorship dapat meningkatkan citra klub dan
memperkuat hubungan emosional antara klub dan penggemarnya. Klub sepak
bola, baik profesional maupun amatir, sering kali bergantung pada sponsor untuk
membiayai pelatihan pemain, pengembangan fasilitas, dan promosi tim.
Sponsorship mendukung stabilitas finansial klub dan berkontribusi pada

peningkatan daya saing. (Adamik et al., 2017).

Tabel 1.2 Sponsor di team shirt Bali United 2024/2025

No Merek Deskripsi Tahun
1 Specs Pakaian Olahraga 2022
2 Indofood Makanan dan Minuman 2018
3 Bank Ina Bank 2019
4 Oppo Elektronik 2024
5 Mandiri Coal Energi dan Pertambangan 2023
6 Kuku Bima Makanan dan Minuman 2018
7 Acmic Aksesoris Elektronik 2024
8 Honda Otomotif 2024




No Merek Deskripsi Tahun
9 Alderon Bahan Bangunan 2020
10 Riung Kontraktor Pertambangan 2022

) Teknologi, Informasi dan
11 CBN Fiber o 2020
Komunikasi

Sumber: baliutd.com (2024)

Penelitian ini secara khusus menyoroti sponsorship yang diberikan oleh merek
pakaian olahraga (sport wear) kepada klub sepak bola, dengan mengecualikan
bentuk sponsorship lainnya. Sportswear sponsorship ini unik karena selain
dukungan finansial, juga menyediakan produk langsung dipakai pemain. Dengan
demikian, sponsorship sportswear diasumsikan memiliki pengaruh signifikan
terhadap minat penggemar dalam membeli merchandise klub. Hal ini didukung
oleh penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa keterlibatan merek besar
sebagai sponsor dapat meningkatkan kesadaran merek dan menciptakan hubungan
emosional antara penggemar dengan klub favorit mereka (Varea-Calero et al.,
2025). Selain itu, persepsi positif terhadap merek sport wear yang bertanggung
jawab secara sosial juga dapat meningkatkan loyalitas konsumen, yang pada
akhirnya mendorong niat beli merchandise klub (Melovic et al., 2019). Dengan
demikian, sponsorship dari merek sportwear tidak hanya memperkuat citra klub,

tetapi juga menjadi faktor penting dalam mendorong penjualan merchandise.

Loyalitas penggemar dalam bisnis olahraga merupakan konstruksi kompleks yang
dipengaruhi oleh berbagai faktor psikologis dan sosial, yang secara signifikan
memengaruhi perilaku konsumen dan keberlanjutan sebuah bisnis. Penelitian Bae
et al. (2021) menunjukkan bahwa loyalitas penggemar dapat dikategorikan
menjadi loyalitas sikap dan perilaku, berdasarkan kombinasi kedua dimensi
tersebut, penggemar dapat dikelompokkan menjadi penggemar loyal, loyal
terpendam, loyal semu, dan penggemar yang tidak loyal, yang dibedakan oleh
tingkat keterikatan psikologis dan pola konsumsi mereka. Identifikasi kuat dengan
sebuah tim yang berakar pada konstruksi identitas sosial sangat penting untuk
menumbuhkan loyalitas dan berfungsi sebagai prediktor kehadiran penonton serta
pembelian merchandise (Y. Kim & Trail, 2010).



Penggemar yang mengidentifikasi diri secara kuat dengan tim mereka cenderung
lebih terlibat secara emosional dengan merchandise yang terkait dengan tim.
Korelasi ini didukung oleh temuan yang menunjukkan hubungan langsung antara
ikatan emosional dengan tim dan niat pembelian merchandise (Palau-Saumell et
al.,, 2021; Scola et al.,, 2023). Penelitian menunjukkan bahwa keterikatan
komunitas berhubungan dengan perilaku loyal, termasuk pembelian merchandise
(Stander, 2016). Penggemar sering kali memperoleh rasa memiliki, kebanggaan,
dan identitas yang kuat serta bermakna dari afiliasi mereka dengan tim dan
merchandise-nya, yang berkontribusi pada pembentukan perilaku konsumsi
jangka panjang (Merai, 2020).

Minat beli merupakan salah satu aspek yang sangat penting dalam memahami
perilaku konsumen karena mencerminkan niat konsumen untuk membeli suatu
produk atau layanan berdasarkan kebutuhan, preferensi, dan pengaruh lingkungan.
Faktor-faktor seperti persepsi terhadap kualitas, harga, dan promosi sangat
memengaruhi minat beli konsumen (Schiffman & Kanuk, 2015). Minat beli
menjadi indikator utama yang membantu perusahaan merancang strategi untuk
menarik dan mempertahankan konsumen. Oleh karena itu, pemahaman faktor

pendorong minat beli penting untuk mencapai keunggulan kompetitif.

Dalam konteks klub sepak bola, minat beli merchandise penggemar dipengaruhi
oleh loyalitas terhadap klub, keterlibatan emosional, serta persepsi kualitas
produk. Merchandise seperti jersey, syal, dan aksesoris bukan hanya sumber
pendapatan klub, tetapi juga simbol identitas dan dukungan penggemar. Penelitian
menunjukkan bahwa keterlibatan emosional penggemar terhadap klub
berhubungan dengan peningkatan niat membeli produk sponsor dan merchandise
(Melovic et al., 2019).

Penelitian ini mengadopsi Theory of Planned Behavior Ajzen (2011) sebagai
kerangka untuk menelusuri dan memahami secara mendalam bagaimana citra
klub, faktor sponsor, dan loyalitas penggemar secara kolektif membentuk minat
beli merchandise Bali United. Kerangka ini mengintegrasikan tiga komponen

yakni sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku untuk memetakan jalur



psikologis di balik niat pembelian konsumen dalam konteks olahraga. Theory of
Planned Behavior memberikan pemahaman yang komprehensif tentang faktor

multidimensi yang memengaruhi niat pembelian di berbagai konteks konsumen.

Peneliti menyoroti bahwasanya belum ditemukan penelitian secara spesifik yang

membahas pengaruh tiga variabel, yaitu citra klub, faktor sponsor, dan loyalitas
penggemar terhadap niat beli merchandise. Hal ini penting mengingat pada
penelitian sebelumnya, masih belum ditemukan hasil membahas mengenai niat
beli merchandise dilihat dari citra sebuah klub sepak bola bola dan faktor dari
sponsor pakaian olahraga dan loyalitas penggemar klub sepak bola. Berdasarkan
penjelasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa belum ada hasil penelitian secara
tematik yang secara konsisten mengidentifikasi pengaruh citra klub, faktor
sponsor, dan loyalitas penggemar tersebut terhadap niat beli merchandise.
Berdasarkan analisis di atas maka penulis tertarik untuk mengambil judul
“Pengaruh Citra Klub, Faktor Sponsor, dan Loyalitas Penggemar Terhadap Niat
Beli Merchandise Klub Sepak Bola (Studi pada Penggemar Klub Bali United).”

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian dari latar belakang masalah diatas, maka dapat ditentukan

rumusan masalah dalam penelitian ini, yaitu :

a. Apakah citra klub berpengaruh terhadap minat beli merchandise pada

penggemar klub Bali United?

b. Apakah faktor sponsor berpengaruh terhadap minat beli merchandise pada
penggemar klub Bali United?

c. Apakah loyalitas penggemar berpengaruh terhadap minat beli merchandise

pada penggemar klub Bali United?



1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan uraian rumusan masalah di atas, maka penelitian ini memiliki tujuan

sebagai berikut:

a. Untuk mengetahui apakah citra klub berpengaruh terhadap minat beli

merchandise pada penggemar klub Bali United.

b. Untuk mengetahui apakah faktor sponsor berpengaruh terhadap minat beli

merchandise pada penggemar klub Bali United.

c. Untuk mengetahui apakah loyalitas penggemar berpengaruh terhadap minat

beli merchandise pada penggemar klub Bali United.

1.4 Manfaat Penelitian

Berdasarkan hasil penelitian ini, penulis berharap bahwa penelitian ini memiliki

manfaat sebagai berikut :
a. Manfaat Teoritis

Bagi Akademis, penelitian ini diharapkan dapat berfungsi sebagai sumber
informasi dan refrensi bagi pihak-pihak yang ingin melakukan penelitian lebih
lanjut terkait dengan minat beli merchandise, loyalitas penggemar, faktor sponsor,
dan citra klub. Sedangkan bagi peneliti, penelitian ini berfungsi sebagai sarana
untuk mengaplikasikan pengetahuan yang telah diperoleh selama masa
perkuliahan, serta memperluas wawasan peneliti terkait minat beli merchandise,

loyalitas penggemar, faktor sponsor, dan citra klub.

b. Manfaat Praktis

Bagi perusahaan, penelitian ini diharapkan dapat dijadikan bahan pertimbangan
oleh perusahaan dalam mempertimbangkan minat beli merchandise, loyalitas
penggemar, faktor sponsor, dan citra klub. Sedangkan bagi konsumen, penelitian
ini diharapkan dapat memberikan pertimbangan bagi konsumen untuk
mempertimbangkan minat beli merchandise, loyalitas penggemar, faktor sponsor,
dan citra klub.



1. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Citra Klub

2.1.1 Definisi

Hasil dari proses persepsi di mana konsumen mengaitkan berbagai atribut dan
nilai dengan klub tersebut merupakan pengertian dari citra merek dalam Kotler
dan Keller (2012). Citra yang positif dapat dibentuk melalui strategi pemasaran
yang efektif, kinerja yang baik, serta hubungan yang baik dengan penggemar dan
komunitas. Citra merek didefinisikan sebagai persepsi tentang merek yang
tercermin oleh asosiasi merek yang terdapat dalam ingatan konsumen. Citra
merek didefinisikan sebagai persepsi yang tercermin melalui asosiasi yang
tersimpan dalam ingatan konsumen, baik secara logis maupun emosional (Arai et
al., 2013). Dalam konteks olahraga profesional, citra merek mencakup persepsi
dan asosiasi yang dimiliki penggemar tentang sebuah tim berdasarkan
pengalaman, interaksi, dan komunikasi mereka dengan tim tersebut (Bauer et al.,
2008)

Beccarini dan Ferrand (2006) dalam penelitian mereka "Factors Affecting Soccer
Club Season Ticket Holders’ Satisfaction: The Influence of Club Image and Fans’
Motives" menunjukkan bahwa citra klub berperan penting dalam memengaruhi
kepuasan pemegang tiket musiman. Citra klub mencakup elemen-elemen seperti
reputasi klub, Kinerja tim, dan hubungan dengan penggemar. Temuan mereka
mengindikasikan bahwa citra klub yang positif berhubungan dengan peningkatan
loyalitas penggemar, daya tarik pertandingan, serta posisi kompetitif klub di pasar
olahraga.



2.1.2 Dimensi

Citra klub dibangun berdasarkan konsep citra merek. (Bauer et al., 2008). Citra
merek didefinisikan sebagai jumlah persepsi logis atau emosional yang dikaitkan
olen konsumen terhadap merek tertentu dan merupakan persepsi konsumen
terhadap merek tertentu yang tercermin oleh asosiasi merek yang terdapat dalam
ingatan konsumen (Arai et al., 2013). Beccarini & Ferrand (2006) Citra klub

terdiri dari tiga dimensi berikut :

1. Major club
Indikator ini menggambarkan pada reputasi klub sebagai salah satu klub utama
dalam liga atau kompetisi tertentu. Klub yang dianggap sebagai klub utama
biasanya memiliki sejarah panjang, prestasi yang signifikan, dan basis
penggemar yang kuat (Beccarini & Ferrand, 2006).

2. Efficient management
Indikator ini menggambarkan seberapa baik klub dikelola oleh manajemen
mereka. Manajemen yang efisien mencakup aspek-aspek seperti kebijakan
klub, pengelolaan keuangan, dan strategi operasional yang efektif (Beccarini &
Ferrand, 2006).

3. Disappointment referring to club's resources
Indikator ini menggambarkan kekecewaan konsumen terhadap sumber daya
Klub, seperti fasilitas, pelatih, atau pemain. Jika konsumen merasa kecewa
dengan sumber daya yang ditawarkan oleh Kklub, citra merek klub dapat

menurun (Beccarini & Ferrand, 2006).

2.2 Faktor Sponsor

2.2.1 Definisi

Faktor sponsor mengacu pada pengaruh atau dukungan baik berupa kontribusi
finansial, penyediaan sumber daya, maupun akses jaringan relasional yang
diberikan oleh individu atau kelompok dalam mendukung perencanaan,
pelaksanaan, dan pencapaian suatu tujuan atau kesuksesan kegiatan, proyek, atau
organisasi. Dalam konteks bisnis, sponsor biasanya adalah perusahaan atau

organisasi yang menyediakan dana atau sumber daya untuk suatu acara, proyek,
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atau individu tertentu. Dukungan ini bisa berupa finansial, material, atau bahkan
moral (Bettina, 2014). Faktor sponsor adalah aktivitas promosi yang melibatkan
penyediaan sumber daya oleh sebuah perusahaan atau organisasi untuk
mendukung acara, kegiatan, individu, atau kelompok tertentu. Hal tersebut
bertujuan untuk membangun hubungan yang positif antara sponsor, dan yang
disponsori, serta untuk meningkatkan citra merek sponsor di mata publik
(Meenaghan, 1983).

Faktor sponsor dalam konteks minat beli merujuk pada dampak yang diberikan
oleh dukungan sponsor terhadap minat konsumen untuk membeli produk atau
layanan yang disponsori. Sponsor dapat meningkatkan minat beli dengan
menciptakan kesadaran merek, membangun asosiasi positif, meningkatkan
kepercayaan, memberikan pengalaman positif kepada konsumen, dan
membedakan merek dari pesaing (Speed & Thompson, 2000). Dalam penelitian
(Hsiao et al., 2021) mengeksplorasi hubungan antara aktivasi pemasaran
pengalaman, kepuasan dengan acara olahraga yang disponsori, ekuitas merek, dan
niat pembelian produk. Hasil penelitian menunjukkan bahwa ekuitas merek
merupakan faktor paling berpengaruh terhadap niat pembelian produk oleh
konsumen, diikuti oleh aktivasi pemasaran pengalaman dan kepuasan dengan
sponsorship.

2.2.2 Dimensi

Peneliti menggunakan indikator faktor sponsor untuk menjelaskan dimensi-
dimensi dalam faktor sponsor. Menurut Speed dan Thompson (2000), terdapat
tiga dimensi utama dalam faktor sponsor, yakni:

1. Attitude toward the sponsor

Indikator ini menggambarkan sikap konsumen terhadap sponsor adalah salah satu
faktor kunci yang mempengaruhi respons positif terhadap sponsorship. Sikap ini
mencerminkan bagaimana konsumen memandang sponsor, danapakah mereka

memiliki pandangan positif atau negatif terhadapnya (Speed & Thompson, 2000).
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2. Perceived ubiquity

Indikator ini menggambarkan persepsi ubiquitas mengacu pada sejauh mana
konsumen merasa bahwa sponsor hadir di berbagai acara atau kegiatan. Sponsor
yang dianggap memiliki kehadiran yang luas cenderung mendapatkan respons

yang lebih positif dari konsumen (Speed & Thompson, 2000).
3. Perceived sincerity

Indikator ini menggambarkan persepsi ketulusan mengukur sejauh mana
konsumen percaya bahwa niat sponsor dalam mendukung acara tersebut adalah
tulus dan bukan semata-mata untuk keuntungan komersial. Ketulusan yang
dirasakan oleh konsumen dapat meningkatkan respons positif terhadap

sponsorship (Speed & Thompson, 2000).

2.3 Loyalitas Penggemar

2.3.1 Definisi

Teori loyalitas penggemar yang digunakan peneliti merujuk pada beberapa kajian
ahli yang menyatakan bahwa loyalitas penggemar merupakan bentuk keterikatan
emosional dan komitmen jangka panjang yang muncul dari identifikasi mendalam
terhadap suatu entitas, dalam hal ini klub sepak bola. Menurut Funk dan James
(2001), loyalitas penggemar tidak semata-mata tercipta sebagai reaksi atas tingkat
kepuasan yang dirasakan, melainkan terbentuk melalui integrasi antara
pengalaman emosional yang intens, penilaian kognitif mengenai nilai dan
identitas klub, serta perilaku dukungan yang konsisten dari waktu ke waktu.
Keterikatan yang terjalin melalui rangkaian inisiatif ini menjadi landasan kokoh
terbentuknya hubungan autentik antara penggemar dan klub, yang pada gilirannya
tidak hanya memperkuat setiap interaksi dalam bentuk dukungan aktif melainkan
juga meningkatkan kecenderungan penggemar untuk secara konsisten membeli
merchandise resmi klub sebagai wujud komitmen, identitas bersama, dan

penghargaan atas nilai-nilai yang diusung klub.
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Loyalitas penggemar dalam konteks olahraga menggambarkan hubungan
psikologis yang terus berkembang antara penggemar dan klub, yang mencakup
tahap-tahap mulai dari kesadaran hingga loyalitas. Menurut Funk dan James
(2001), model kontinum psikologis (Psychological Continuum Model,)
menetapkan empat tingkat keterhubungan, vyaitu awareness, attraction,
attachment, dan allegiance, yang mencerminkan intensitas hubungan antara
penggemar dan klub. Menurut Wann et al. (2001), pengalaman positif yang
dirasakan penggemar selama momen-momen kunci, baik melalui interaksi
langsung di stadion maupun melalui media, memperkuat rasa memiliki dan
identitas kolektif mereka terhadap klub. Rasa memiliki ini mendorong penggemar
untuk mengekspresikan loyalitas emosional menjadi niat beli merchandise resmi
sebagai wujud komitmen jangka panjang serta partisipasi aktif dalam mendukung

klub, baik melalui pembelian jersey dan perlengkapan lain.

Pengalaman positif yang dialami secara langsung selama pertandingan dan acara
klub memiliki dampak signifikan terhadap intensifikasi loyalitas penggemar. Trail
et al. (2005), mengemukakan bahwa momen kebersamaan di stadion dan interaksi
langsung dalam komunitas pendukung memperkuat rasa memiliki dan identitas
kolektif, yang secara tidak langsung mendorong penggemar untuk mengabadikan
pengalaman tersebut melalui pembelian merchandise resmi sebagai bentuk
dukungan nyata. Pitts dan Stotlar (2007) menekankan pentingnya kolaborasi
antara loyalitas penggemar dan strategi komunikasi pemasaran dalam
menciptakan sinergi yang meningkatkan pendapatan melalui merchandise.
Pendekatan ini mengkombinasikan pesan yang konsisten dengan nilai-nilai klub

sehingga merangsang pembelian berulang.

Klub sepak bola dapat secara proaktif membangun loyalitas penggemar melalui
inisiatif pemasaran dan interaksi personal yang mengutamakan identitas serta
nilai-nilai  klub dengan pendekatan. Menurut Slack dan Parent (2006),
penyelenggaraan sistematis program Kketerlibatan penggemar, seperti event
komunitas dan komunikasi konsisten mengenai sejarah serta nilai-nilai klub, dapat
meningkatkan keterikatan emosional serta rasa memiliki yang mendalam. Hal ini

pada gilirannya berpotensi mendorong loyalitas jangka panjang serta partisipasi
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aktif penggemar dalam kegiatan klub, termasuk keterlibatan dengan merchandise
resmi. Sejalan dengan itu, Chadwick dan Burton (2011), menyatakan bahwa
penerapan strategi pemasaran inovatif yang menonjolkan autentisitas dan
pengalaman konsumen yang dipersonalisasi berdasarkan preferensi individual
berpotensi untuk mengubah keterikatan emosional tersebut menjadi loyalitas
jangka panjang, sehingga mendorong penggemar untuk mengekspresikan

dukungan mereka melalui pembelian merchandise resmi klub.

2.3.2 Dimensi

Peneliti menggunakan indikator loyalitas penggemar untuk menjelaskan dimensi-
dimensi dalam loyalitas penggemar. Menurut Bauer et al. (2008), terdapat dua

dimensi utama dalam loyalitas penggemar, yakni:
1. Psychological Commitment

Indikator ini mengacu pada tingkat keterikatan internal dan afektif yang
dirasakan oleh penggemar terhadap tim. Komitmen ini tercermin dari identifikasi
diri yang mendalam dengan merek tim, di mana penggemar menginternalisasi
nilai, tradisi, dan simbol-simbol yang melekat pada tim dalam konsep diri mereka
(Bauer et al., 2008).

2. Behavioral Loyalty

Indikator ini mengacu pada manifestasi nyata dari dukungan penggemar yang
terlihat dari pola perilaku konsisten, seperti kehadiran reguler pada pertandingan,
pembelian tiket, merchandise resmi, dan partisipasi aktif dalam kegiatan

pendukung tim (Bauer et al., 2008).

2.4 Minat Beli

2.4.1 Definisi

Menurut Kotler dan Keller (2012), minat beli mencerminkan kemungkinan
konsumen untuk melakukan pembelian di masa mendatang, yang dipengaruhi
oleh persepsi mereka terhadap suatu produk atau merek. Minat beli dapat muncul

dari kesadaran akan suatu produk, evaluasi terhadap alternatif, serta keyakinan
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bahwa produk tersebut mampu memenuhi kebutuhan atau keinginan konsumen.
Adapun menurut Assael (2004), mendefinisikan minat beli sebagai
kecenderungan konsumen untuk memilih suatu merek atau mengambil tindakan

yang berhubungan dengan pembelian.

Schiffman dan Kanuk (2015), menjelaskan bahwa minat beli merupakan bagian
dari proses keputusan pembelian yang diawali dengan pengenalan kebutuhan,
pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan diakhiri dengan
perilaku pasca pembelian. Minat beli sering kali dipengaruhi oleh faktor
psikologis, seperti motivasi, sikap, dan persepsi terhadap risiko pembelian. Selain
itu, faktor sosial seperti rekomendasi dari orang terdekat atau ulasan pelanggan
juga memainkan peran penting dalam meningkatkan atau mengurangi minat beli

seseorang terhadap suatu produk.

2.4.2 Dimensi

Peneliti menggunakan indikator minat beli untuk menjelaskan dimensi-dimensi
dalam minat beli. Menurut Ferdinand (2014), terdapat empat indikator utama
dalam faktor sponsor, yakni:

1. Minat Transaksional: Merupakan kecenderungan seseorang untuk melakukan

pembelian produk tertentu.

2. Minat Referensial: Merupakan kecenderungan  seseorang  untuk
merekomendasikan produk tertentu kepada orang lain.

3. Minat Preferensial: Menggambarkan perilaku seseorang yang memiliki
preferensi utama terhadap produk tertentu. Preferensi ini hanya akan berubah

jika ada sesuatu yang terjadi pada produk tersebut.

4. Minat Eksploratif: Menggambarkan perilaku seseorang yang selalu mencari
informasi terkait produk yang diminati dan mencari informasi yang

mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut.
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Penelitian sebelumnya merujuk pada serangkaian studi yang dihasilkan dari upaya

sistematis dan komprehensif yang telah dilakukan oleh para peneliti terdahulu,

yang kemudian melalui berbagai tahapan verifikasi dan pengujian kebenaran

termasuk evaluasi validitas, reliabilitas, dan keandalan data sesuai dengan

metodologi penelitian yang digunakan. Referensi dari penelitian terdahulu

digunakan oleh penulis sebagai perbandingan antara penelitian yang sedang

dilakukan saat ini dengan hasil penelitian sebelumnya, sekaligus menguatkan

landasan analisis dan kerangka pemikiran peneitian ini. Beberapa contoh

penelitian terdahulu yang relevan dengan topik citra klub, faktor sponsor,

danminat beli dapat ditemukan dalam tabel berikut:

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

Behavior

No Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian

1 | Yilmaz, B. The Effect Of Club Hasilnya mengindikasikan
and Ocel, Y Image On Licensed | adanya hubungan yang positif
(2022) Product Purchasing | dan signifikan antara berbagai

subdimensi citra Kklub seperti
reputasi, prestasi, nilai-nilai
yang diusung, serta identitas
yang melekat pada klub dengan
subdimensi perilaku pembelian
produk berlisensi.

Almaiman

(2023)

2 | Khaled Hamad

Lawrence Ang
Hume Winzar

Beyond Purchase
Intention In Sports
Sponsorship: An
Alternative
Approach To
Measuring Brand
Equity Using Best-
Worst Scaling

Dengan sponsorship olahraga,
penggemar berssedia membayar
lebih untuk produk sponsor,

dengan merek sponsor
memperoleh  pangsa  pasar
tertinggi.
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No Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian

3 | Sercan Kural | Sports consumption | Studi ini meneliti pengaruh team
Oguz Ozbek | pehaviors of football | loyalty dan social identity
(2023) fans: the relationship | terhadap behavioral intention

between social toward sports consumption pada

identity, team loyalty | fans sepak bola.

and behavioral Hasil menunjukkan bahwa team

intention toward loyalty secara signifikan

consumption memediasi  hubungan antara
social identity dan behavioral
intention.

4 | Aaron Smith, | Sport sponsorship, Jalur utama menuju niat
Brian Graetz, | team support and pembelian  dikaitkan dengan
Hans purchase intentions | minat penggemar dan persepsi
Westerbeek integritas sponsor. Ini
(2008) menyiratkan bahwa mekanisme

terbaik untuk  pengembalian
investasi sponsor datang dalam
bentuk kegiatan untuk
meningkatkan minat terhadap
tim dan integritas sponsor.

5 | Kwon, H. H., | The Mediating Role | Team identification tidak serta
Trail, G., and | of Perceived Value: | merta langsung mendorong niat
James, J. D. Team ldentification | beli merchandise.

(2007) and Purchase Efeknya dimediasi oleh
Intention of Team- perceived value (nilai yang
Licensed Apparel dirasakan fans dari produk, baik
secara kualitas, simbolik,
maupun emosional).

6 | M.S.Kimand | The theory of Sikap, norma subjektif, dan
James planned behaviour persepsi kontrol perilaku
(2016) and intention of berpengaruh positif terhadap niat

purchase sport team
licensed
merchandise

beli merchandise resmi tim
olahraga. Selain itu, penelitian
ini juga menunjukkan bahwa

pengalaman pembelian
sebelumnya  serta  identitas
sebagai penggemar semakin
memperkuat niat  seseorang

untuk  membeli merchandise

klub.
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No Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian

7 | Khoirul,Ayun | Pengaruh Citra Variabel citra merek
Maduwinarti, | Merek, Desain berpengaruh positif dan
Agung Produk, Dan signifikan terhadap keputusan
Pujianto Kualitas Produk pembelian konsumen. Variabel
(2020) Terhadap Keputusan | desain  produk  berpengaruh

Pembelian positif dan signifikan terhadap

Konsumen Pada keputusan pembelian. Variabel

Produk Persebaya kualitas produk berpengaruh

Store Di Surabaya positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian.

8 | Konstantinos | Sport Sponsorship: Citra Sponsor memiliki efek
Koronios, The Impact of signifikan pada niat pembelian
Marina Sponsor Image on terlepas dari kesesuaian produk.
Psiloutsikou, Purchase Intention Citra sponsor dikaitkan secara
Athanasios of Fans lemah  dengan  keterlibatan
Kriemadis, olahraga dan prestasi tim.

Pavlos
Zervoulakos &
Eleni Leivaditi
(2016)

9 | Johnston, M A | The Influence Of Hasil penelitian mengungkapkan
Paulsen, N Club And Sponsor bahwa anggota yang sangat
(2011) Images And Club- mengidentifikasi diri  dengan

Sponsor Congruence
In The Australian
Football League

klub, dan yang menanggapi
secara positif upaya untuk
mempertahankan tradisi Kklub,
lebih cenderung memiliki citra
positif terhadap sponsor, dan
melaporkan tingkat dukungan
sponsor yang lebih tinggi. Citra
sponsor sebagian memediasi
hubungan antara identifikasi dan
tradisi  klub, dan kepuasan
keseluruhan terhadap klub.
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2.6 Kerangka Pemikiran

Menurut Sugiono (2016), kerangka berpikir adalah alur atau pola logis pikir
peneliti yang digunakan sebagai landasan dalam merancang dan melaksanakan
penelitian pada objek tertentu. Alur ini menggambarkan hubungan antarvariabel
sehingga mampu mengarahkan pemecahan rumusan masalah dan pencapaian
tujuan penelitia. Di dalam kerangka pemikiran variabel-variabel penelitian
dijelaskan secara mendalam dan relevan dengan permasalahan yang diteliti,
sehingga dapat dijadikan dasar untuk menjawab permasalahan penelitian.

Sehingga kerangka berpikir penelitian ini adalah sebagai berikut:

[
Citra Klub (X1)

e Major club

e Efficient management

e Disappointment referring
to club’s resources

(Beccarini & Ferrand, 2006)

Faktor Sponsor (X2) Minat Beli (YY)
e Attitude toward the e Minat Transaksional
sponsor e Minat Referensial
e Perceived ubiquity e Minat Preferensial
e Perceived sincerity e Minat Eksporatif
(Speed & Thompson, 2000) (Ferdinand, 2002)

Loyalitas Penggemar (X3)

e Psychological
Commitment
e Behavioral Loyalty

(Bauer et al., 2008)

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran
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2.7 Hipotesis Penelitian

Citra klub telah menjadi salah satu faktor kunci dalam membangun hubungan
emosional antara klub sepak bola dan para pendukungnya. Tidak hanya
mendukung popularitas klub, citra yang positif juga memiliki hubungan signifikan
dengan loyalitas penggemar terhadap Kklub tersebut (Heere & James, 2007).
(Sarpong & Zungu, 2025) Hasil penelitian oleh Sarpong dan Zungu (2025)
menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
beli dalam konteks olahraga, di mana persepsi positif penggemar terhadap merek
meningkatkan kecenderungan mereka melakukan pembelian produk terkait
olahraga. Temuan ini mendukung hipotesis bahwa citra klub yang kuat dapat

berkontribusi pada peningkatan minat beli merchandise klub sepak bola

Selain itu, penelitian oleh M. S. Kim and James (2016) menegaskan bahwa Citra
menemukan bahwa persepsi dan sikap penggemar terhadap tim olahraga
berasosiasi dengan niat mereka untuk membeli merchandise tim. Hasil ini
menunjukkan adanya keterkaitan antara pandangan penggemar terhadap tim dan
kecenderungan mereka dalam membeli produk terkait tim, sehingga dapat
menjadi pertimbangan dalam memahami faktor-faktor yang memengaruhi minat
beli merchandise klub sepak bola. Penggemar yang merasa memiliki hubungan
emosional dengan Kklub lebih cenderung untuk membeli dan mendukung produk

resmi Klub, seperti jersey, jaket, dan aksesoris lainnya

H1 : Citra klub berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli

merchandise pada penggemar Bali United

Sponsorship telah menjadi salah satu elemen utama dalam mendukung
keberhasilan kegiatan olahraga, termasuk sepak bola, yang berskala nasional
maupun internasional. Dalam konteks klub sepak bola, sponsorship bukan hanya
tentang dukungan finansial, tetapi juga menciptakan hubungan strategis yang
saling menguntungkan antara sponsor, danklub. Penelitian menunjukkan bahwa
sponsorship dapat meningkatkan citra klub dan memperkuat hubungan emosional
antara klub dan penggemarnya (Melovic et al., 2019). Sponsor memainkan peran
krusial dalam menopang berbagai aspek operasional klub, mulai dari pendanaan
program pelatihan pemain meliputi pembinaan skill teknis, kebugaran, serta
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penunjang psikologis hingga investasi dalam pengembangan dan pemeliharaan
fasilitas latihan, stadion, dan peralatan pendukung. Dengan bantuan sponsor, klub
dapat meningkatkan daya saing di tingkat lokal maupun internasional (Adamik et
al., 2017).

Dalam konteks merchandise klub, sponsorship memberikan dampak yang
signifikan terhadap perilaku penggemar. Perusahaan sponsor seperti apparel
olahraga atau sports wear yang terafiliasi dengan klub dapat memperkuat citra
profesional klub melalui branding pada merchandise. Penelitian menyebutkan
bahwa keterlibatan penggemar dengan merek klub olahraga yang disponsori dapat
meningkatkan niat beli terhadap produk sponsor (Pradhan et al., 2019). Selain itu,
logo sponsor yang menempel pada merchandise sering kali menjadi simbol status
dan loyalitas penggemar terhadap klub. Hal ini membuat sponsorship menjadi
faktor penting dalam menciptakan dan mendorong minat beli merchandise klub
sepak bola.

H2 : Faktor sponsor berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat

beli merchandise pada penggemar Bali United.

Dalam klub sepak bola, loyalitas penggemar merupakan salah satu aset terpenting,
bernilai jangka panjang dan strategis, yang mendukung keberlanjutan dan
pertumbuhan ekonomi Kklub. Keterikatan emosional yang mendalam dari para
penggemar tidak hanya terefleksikan dalam bentuk kehadiran rutin di
pertandingan, tetapi juga melalui pembelian merchandise resmi serta partisipasi
aktif dalam kegiatan komunitas pendukung. Dukungan terus-menerus tersebut
menciptakan aliran pendapatan yang stabil dan turut meningkatkan nilai merek
Klub secara keseluruhan. Menurut Funk dan James (2001), loyalitas penggemar
memainkan peran kunci dalam mengubah interaksi antara penggemar dan klub
sepak bola menjadi hubungan jangka panjang yang berkelanjutan, yang pada
akhirnya memberikan dampak positif terhadap daya saing klub dalam kancah

sepak bola.
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Selain itu, loyalitas penggemar juga memiliki peran vital dalam meningkatkan
niat beli merchandise resmi klub sepak bola. Hubungan emosional yang kuat
antara penggemar dan klub mendorong mereka untuk mengubah dukungan afektif
tersebut menjadi tindakan konkrit, seperti pembelian merchandise. Pembelian
merchandise tidak hanya mencerminkan identitas dan kebanggaan atas klub yang
didukung, tetapi juga memberikan kontribusi finansial langsung yang membantu
menopang operasional dan pertumbuhan klub. Wann et al.(2001), menunjukkan
bahwa loyalitas penggemar berfungsi sebagai fondasi yang menghubungkan aspek
emosional dengan perilaku konsumen, termasuk pola dukungan dan keterlibatan
dengan klub. Temuan ini membantu memahami bagaimana keterikatan emosional
dapat menjadi dasar bagi berbagai bentuk partisipasi penggemar, termasuk

pembelian merchandise secara potensial.

Chadwick & Thwaites (2004), mengungkapkan bahwa loyalitas penggemar
berhubungan dengan perilaku konsumsi, termasuk dukungan terhadap klub
melalui berbagai bentuk partisipasi. Loyalitas yang tinggi dapat berkaitan dengan
keterlibatan lebih besar, seperti partisipasi dalam kegiatan klub dan potensi
pembelian merchandise. Beberapa penelitian terdahulu telah mengindikasikan
hubungan positif antara loyalitas penggemar dan niat beli merhcandise. Namun,
penelitian yang spesifik tentang loyalitas penggemar dalam konteks pembelian
merchandise klub masih perlu dilakukan untuk memahami lebih lanjut sejauh
mana pengaruh loyalitas penggemar terhadap minat beli produk merchandise
klub. Dengan demikian, dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut:

H3 : Loyalitas penggemar berpengaruh positif dan signifikan terhadap

minat beli merchandise pada penggemar Bali United



I11.  METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang diterapkan dalam penelitian ini adalah metode penelitian
kausal. Berdasarkan penjelasan (Sugiono, 2016), penelitian kausal merupakan
sebuah penelitian yang meneliti hubungan sebab akibat antara variabel
independen dan variabel dependen. Dalam penelitian ini, peneliti akan secara
sistematis mengamati pengaruh citra klub, faktor sponsor, danloyalitas penggemar
sebagai variabel independen terhadap minat beli merchandise sebagai variabel

dependen.

3.2 Sumber Data Penelitian

Sumber data dalam penelitian adalah asal informasi yang digunakan untuk
menjawab pertanyaan penelitian atau mencapai tujuan penelitian (Sugiono, 2016).
Sumber data yang digunakan dalam penelitian terdiri dari sumber data primer dan
sumber data sekunder. Sumber data primer menurut Sugiono (2016), adalah data
yang dicatat dan dikumpulkan secara langsung dari sumber dan objek yang diteliti
untuk pertama kalinya. Dalam penelitian ini data primer diperoleh melalui
pembagian kuesioner. Sumber data sekunder menurut Sugiono (2016), adalah data
yang sudah tersedia dan telah dikumpulkan oleh pihak lain. Data sekunder adalah
jenis data yang tidak dikumpulkan secara langsung oleh peneliti. Pada dasarnya,
data ini berisi informasi yang telah dikumpulkan dan disusun oleh pihak lain
sebelumnya Penelitian ini menggunakan data sekunder yang dikumpulkan dari
referensi yang berhubungan dengan penelitian seperti buku, jurnal ilmiah, dan

sumber dari internet.
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3.3 Skala Pengukuran Variabel

Agar lebih mudah mengumpulkan data yang diperlukan di lapangan atau di lokasi
penelitian, peneliti menggunakan berbagai instrumen sebagai alat pengumpulan
data. Salah satu alat yang sering digunakan adalah kuesioner. Dalam penelitian
ini, respons dari para responden diukur menggunakan skala Likert. Teknik skala
likert adalah teknik yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat persepsi
seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial (Sugiono, 2016). Data
yang diperoleh melalui skala Likert kemudian dianalisis secara kuantitatif hanya
menggunakan analisis statistik deskriptif untuk menggambarkan distribusi
frekuensi, nilai rata-rata, dan persentase jawaban responden. Dalam penelitian ini

juga melibatkan beberapa kategori responden yang dapat dimanfaatkan oleh

peneliti.
Tabel 3.1 Skala Likert

No Jawaban Kode Bobot Likert
1 Sangat Setuju SS 5

2 Setuju S 4

3 Netral N 3

4 Tidak Setuju TS 2

5 Sangat Tidak Setuju STS 1

Sumber: (Sugiono, 2016)

3.4 Definisi Oprasional Variabel Penelitian

Definisi operasional variabel adalah proses mengubah variabel atau data menjadi
istilah yang jelas dan terukur (Sugiono, 2016). Hal ini memungkinkan konsep
tersebut untuk diukur dan diimplementasikan secara sistematis dalam penelitian.
Dengan demikian, setiap variabel penelitian memiliki dimensi dan skala
pengukuran yang rinci sehingga memudahkan penjaminan validitas dan

reliabilitas data.
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No | Variabel Definisi Dimensi Indikator Skala

1 | Citra Klub | Citra Klub | Major club 1. Bali United Skala
(X1) adalah persepsi adalah klub Likert

yang terbentuk besar
dalam  benak 2. Bali United
konsumen memiliki tim
yang hebat.
igf;g E'OUIZ 3. Bali United
adalah Klub
tertentu._ ) yang ambisius.
(Beccarini & 4. Strategi Bali
Ferrand, 2006) United itu
berani.
Efficient 5. Bali United
management dikelola
dengan baik.

6. Bali United
tidak punya
skandal.

7. Bali United
memiliki pusat
pelatihan yang
bagus.

Disappointm 8. Hasil

ent referring pertandingan

to club’s Bali United

resources bisa lebih
baik.

Sumber : Beccarini

& Ferrand
(2006)

2 | Faktor Faktor sponsor | Attitude 1. Saya menilai Skala
Sponsor adalah toward the Specs itu baik. | Likert
(X2) dimensi- sponsor 2. Saya menyukai

dimensi yang Specs.
mempengaruhi 3. Penggunaan
persepsi  dan Specs terasa
respon menyenangkan
konsumen bagi saya.
terhadap 4. Penggunaan
sponsor dalam Specs terasa
konteks mennguntungk
sponsorship an bagi saya.
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No

Variabel

Definisi

Dimensi

Indikator

Skala

olahraga.
(Speed &
Thompson,
2000)

Perceived
ubiquity

[}

Specs
mensponsori
banyak cabang
olahraga yang
berbeda

. Sangat umum

melihat Specs
mensponsori
klub olahraga.
Saya
mengharapkan
Specs untuk
mensponsori
acara-acara
besar.

Perceived
sincerity

10.

Alasan utama
Specs menjadi
sponsor adalah
karena Specs
percaya Bali
United layak
mendapatkan
dukungan.
Specs
kemungkinan
besar memiliki
kepentingan
terbaik untuk
Bali United
Specs
kemungkinan
besar akan
mendukung
Bali United
bahkan jika
Bali United
memiliki profil
yang jauh lebih
rendah.

Sumber : Speed &
Thompson
(2000)




26

No

Variabel

Definisi

Dimensi

Indikator

Skala

Loyalitas
Penggemar
(X3)

Loyalitas
penggemar
adalah bentuk
keterikatan
emosional dan
komitmen
jangka panjang
yang dimiliki
penggemar
terhadap
profesional
(Bauer et al.,
2008)

tim

Psychological
commitment

1.

Saya adalah
penggemar
sejati Bali
United.

2. Saya tidak

akan
mengalihkan
dukungan saya
dari Bali
United ke klub
lain di masa
depan hanya
karena Bali
United tidak
lagi sukses.
Saya tidak
akan
mengalihkan
dukungan saya
dari Bali
United ke klub
lain hanya
karena teman-
teman saya
mencoba
membujuk
saya untuk
melakukannya
Sangat penting
bagi saya
bahwa Bali
United terus
bermain di
liga utama.

Behavioral
loyalty

Saya akan
sering
menghadiri
pertandingan
Bali United
secara
langsung di
stadion.
Saya akan
menonton
pertandingan
Bali United di

Skala
Likert
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No

Variabel

Definisi

Dimensi

Indikator

Skala

10

TV.

Saya akan
sering
mengikuti
laporan
tentang
pemain,
pelatih dan
manajer Bali
United.

Saya akan
membeli
banyak
merchandise
yang berkaitan
dengan klub.
Saya akan
sering
mengenakan
warna
dan/atau logo
Bali United.
Saya akan
sering
berpartisipasi
dalam diskusi
mengenai Bali
United.

Sumber : Bauer et

al. (2008)

Minat Beli
(Y)

Minat beli
adalah  suatu
proses  yang
mencerminkan
keinginan

konsumen

untuk membeli
suatu  produk
atau layanan
berdasarkan
berbagai

pertimbangan
dan  evaluasi
yang mereka

Minat
Transaksional

1.

Saya sebagai
penggemar
tertarik
membeli
merchandise
klub Bali
United karena
sama dengan
produk yang
dipakai oleh
klub sepak
bola yang saya
dukung.

Saya sebagali
penggemar
tertarik untuk

Skala
Likert
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No

Variabel

Definisi

Dimensi

Indikator

Skala

lakukan.
(Ferdinand,
2002)

memiliki
atribut
merchandise
klub Bali
United.

Minat
Referensial

Saya sebagai
penggemar
berminat
untuk
mengunjungi
toko online
dan offline
yang menjual
merchandise
klub Bali
United.

Saya sebagai
penggemar
berminat
untuk ikut
mempromosik
an
merchandise
klub Bali
United setelah
saya
menyadari
kualitas
produk
tersebut.

Minat
Preferensial

Saya sebagai
penggemar
lebih memilih
merchandise
klub Bali
United
dibandingkan
merek lainnya
karena prestasi
yang diraih
oleh klub.
Saya sebagai
penggemar
lebih
menyukai
merchandise
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No | Variabel Definisi Dimensi

Indikator

Skala

Bali United
daripada
produk lain
karena klub
tersebut adalah
tim yang saya
dukung.

Minat
Eksploratif

Saya sebagai
penggemar
berminat
mencari
informasi
lebih lengkap
tentang
merchandise
klub Bali
United

Saya sebagai
penggemar
berminat
mencari
informasi
tentang
produk-produk
merchandise
yang dijual
oleh klub Bali
United.

Sumber :

Ferdinand
(2002)

3.5 Populasi dan Sampel Penelitian

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau subjek yang

memiliki kualitas dan karakteristik tertentu, yang ditetapkan oleh peneliti untuk

dipelajari dan kemudian diambil kesimpulannya (Sugiono, 2016). Dalam studi ini,

populasi penelitian adalah penggemar klub sepak bola Bali United. Populasi ini

mencakup semua individu yang mengikuti aktivitas klub, mulai dari anggota

suporter resmi (Sementon Dewata dan North Side Boys), anggota komunitas,

pengunjung pertandingan di stadion, hingga pengikut akun media sosial resmi

Bali United. Kelompok ini meliputi berbagai demografi, baik yang berdomisili di

Pulau Bali maupun di luar Bali. Oleh karena jumlah pasti penggemar Bali United
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tidak dapat diidentifikasi secara akurat, maka pada penelitian ini populasi
diperlakukan sebagai populasi tak terhingga dan selanjutnya akan ditentukan

sampelnya dengan teknik purposive sampling yang selektif dan sistematis.

Sampel merupakan sebagian karakteristik populasi, jika populasi terlalu besar
untuk diteliti secara menyeluruh, peneliti menggunakan sampel dari populasi
tersebut (Sugiono, 2016). Metode pengambilan sampel dalam penelitian ini
menggunakan pendekatan non-probability sampling, yaitu teknik pengambilan
sampel di mana setiap anggota populasi tidak memiliki peluang yang sama atau
tidak terukur untuk terpilih menjadi sampel (Sugiono, 2016). Selanjutnya,
penelitian ini menerapkan teknik purposive sampling, yaitu salah satu jenis non-
probability sampling di mana peneliti menetapkan kriteria khusus untuk memilih
sampel yang paling sesuai dengan tujuan penelitian (Sugiono, 2016).
Adapun kriteria untuk terpilih sebagai responden adalah:

1. Berstatus sebagai penggemar klub sepak bola Bali United,

2. Memiliki niat untuk membeli merchandise resmi Bali United,

3. Berusia minimal 17 tahun.

Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini menggunakan pedoman ukuran
sampel menurut Sekaran dan Bougie. Menurut Sekaran dan Bougie (2016),
ukuran sampel yang berada pada rentang 30 hingga 500 responden sudah
dianggap memadai untuk sebagian besar penelitian kuantitatif dalam bidang bisnis
dan perilaku. Oleh karena itu, jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini

dinilai telah memenuhi ketentuan ukuran sampel yang disarankan.

3.6 Uji Instrumen Penelitian

3.6.1 Uji Validitas

Menurut Ghozali (2016), uji validitas digunakan untuk mengukur valid tidaknya
suatu kuesioner, Kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner
mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut.
Teknik uji validitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis faktor
dengan bantuan software SPSS versi 26. Pengujian validitas dilakukan dengan

melihat nilai Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO-MSA)
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serta nilai Measure of Sampling Adequacy (MSA) pada matriks anti-image. Suatu
instrumen dinyatakan valid apabila nilai KMO-MSA lebih besar dari 0,50, yang
berarti data layak untuk dianalisis lebih lanjut, dan setiap butir pernyataan
memiliki nilai MSA pada diagonal anti-image di atas 0,50, yang menandakan

bahwa item tersebut valid dan dapat digunakan dalam analisis selanjutnya

3.6.2 Uji Reliabilitas

Menurut Ghozali (2016), uji reliabilitas digunakan untuk menilai tingkat
konsistensi instrumen dalam mengukur variabel penelitian. Uji reliabilitas
dilakukan dengan menggunakan program SPSS versi 26 dan menggunakan teknik
pengukuran Chronbach’s Alpha. Instrumen penelitian dikatakan reliabel apabila
nilai koefisien Cronbach's Alpha lebih besar atau sama dengan 0,60. Nilai tersebut
menunjukkan bahwa butir-butir pernyataan dalam kuesioner memiliki konsistensi

internal yang baik dan dapat dipercaya untuk mengukur konstruk yang dimaksud.

3.6.3 Uji Normalitas

Menurut Ghozali (2016), uji normalitas bertujuan untuk mengetahui dan menguji
apakah dalam model regresi pada variabel penelitian terdapat, variabel
pengganggu atau residual memiliki distribusi data normal atau tidak. Uji
normalitas data dapat dilakukan dengan uji One Sample Kolmogorov Smirnov
yaitu dengan ketentuan apabila nilai signifikansi lebih dari 5% atau lebih dari 0,05

maka data memiliki distribusi normal.

3.7 Analisis Data

3.7.1 Deskripsi Hasil Survei

Deskripsi hasil survei digunakan untuk menganalisis bagaimana kondisi variabel-
variabel yang diteliti terhadap objek penelitian guna mencari pemecahan masalah
dengan menggunakan teori-teori yang berkaitan dengan citra klub, faktor sponsor,

dan loyalitas penggemar.
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3.7.2 Analisis Kuntitatif

Penelitian ini akan menggunakan analisis regresi linear berganda untuk analisis
kuantitatif. (Sugiono, 2016) regresi linear berganda adalah metode statistik yang
digunakan untuk memodelkan dan mengukur pengaruh simultan dua atau lebih
variabel bebas (independen) terhadap satu variabel terikat (dependen). Dalam
penelitian ini analisis regresi linear berganda akan digunakan untuk menguji
pengaruh Citra Klub (X1), Sponsorship (X2) Loyalitas Penggemar (X3) terhadap
Minat Beli (Y). Sebagai dasar analisis kuantitatif, model matematis regresi linear
berganda yang digunakan dirumuskan sebagai berikut:

Y = a+ X+ PXo+ pXs + €

Keterangan:

Y = Minat Beli

a = Konstanta

B = Koefisien

X1 =Variabel Citra Klub

X, = Variabel Sponsorship

X3 = Variabel Loyalitas Penggemar

€ = Standard Error

3.7.3 Uji Parsial (Uji t)

Menurut Ghozali (2016), uji hipotesis bertujuan untuk menguji kebenaran atau

ketidakbenaran dari hipotesis awal yang telah ditetapkan peneliti. Uji hipotesis T

(T-test) digunakan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel independen

berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Untuk mengetahui signifikan

atau tidak, angka T-hitung dibandingkan dengan T-tabel. Kriteria pengujian

dengan menggunakan nilai signifikansi 5% adalah sebagai berikut :

a) Apabila signifikan < 0,05. Maka Hy ditolak dan H, diterima, artinya secara
parsial variabel bebas berpengaruh secara parsial terhadap variabel teirkat

b) Apabila Signifikan > 0,05. Maka H, diterima dan H, ditolak, artinya secara
parsial variabel bebas tidak beperngaruh secara parsial terhadap variabel
terikat.
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3.7.4 Uji Simultan (Uji F)

Sebagai pengujian simultan, uji F adalah teknik statistik untuk menguji apakah
secara bersama-sama seluruh variabel bebas dalam model regresi berganda
berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat (Sugiono, 2016). Kriteria uji
simultan (uji f) adalah sebagai berikut :

1. Dengan membandingkan nilai F hitung dengan F tabel :

a) Jika F hitung > F tabel, Hy ditolak dan H, diterima, berarti terdapat
pengaruh yang signifikan antara variabel bebas (X) secara bersama-sama
terhadap variabel ().

b) Jika F hitung < F tabel, Ho diterima dan H, ditolak, berarti tidak terdapat
pengaruh yang signifikan antara variabel bebas (X) secara bersama-sama
terhadap variabel terikat ().

2. Dengan menggunakan angka probabilitas signifikansi
a) Apabila probabilitas signifikansi > 0,05 maka Hy diterima dan H, ditolak.
b) Apabila probabilitas signifikansi < 0,05 maka Hy ditolak dan H, diterima.



V. KESIMPULAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Hasil penelitian yang telah dilakukan tentang pengaruh citra klub, faktor sponsor,

danloyalitas penggemar terhadap minat beli merchandise pada penggemar Bali

United dapat ditarik kesimpulan berikut ini:

1.

Citra klub Bali United tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli
merchandise pada penggemar Bali United. Temuan ini menunjukkan bahwa
meskipun citra klub dinilai sangat positif oleh penggemar, baik dari aspek
reputasi, kualitas tim, maupun profesionalisme manajemen, persepsi tersebut
belum mampu mendorong penggemar untuk membeli merchandise secara
langsung.

Faktor Sponsor Faktor sponsor berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli merchandise pada penggemar Bali United. Hasil ini memiliki arti
bahwa positif persepsi penggemar terhadap sponsor, baik dari segi citra brand,
keterkaitan nilai, maupun kepopuleran produk, maka semakin besar pula minat
penggemar untuk membeli merchandise.

Loyalitas penggemar berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
merchandise pada penggemar Bali United. Hasil ini memiliki arti bahwa
semakin semakin tinggi tingkat kesetiaan penggemar terhadap klub, baik
melalui keterikatan emosional yang kuat maupun perilaku dukungan yang
konsisten, maka semakin besar kecenderungan mereka untuk melakukan

pembelian merchandise.
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5.2 Saran
Terkait hasil penelitian mengenai pengaruh citra klub, faktor sponsor, dan
loyalitas penggemar terhadap minat beli merchandise penggemar Bali United,

saran yang dapat diberikan oleh penulis adalah sebagai berikut:
1. Saran penelitian ini mengenai citra klub Bali United.

Tingkatkan Manajemen Klub. Untuk mengatasi rendahnya nilai pada dimensi
efficient management dalam variabel citra klub, Bali United perlu memperkuat
kualitas tata kelola melalui komunikasi publik yang lebih terbuka, pengelolaan
informasi yang akuntabel, serta penguatan citra profesional manajemen agar

persepsi efisiensi dan integritas klub semakin meningkat di mata penggemar.
2. Saran penelitian ini mengenai faktor sponsor Bali United

Tingkatkan Persepsi Ketulusan Sponsor. Untuk mengatasi rendahnya nilai pada
dimensi perceived sincerity dalam variabel faktor sponsor, Bali United bersama
Specs perlu memperkuat komunikasi publik mengenai komitmen jangka panjang
kemitraan mereka. Upaya ini dapat dilakukan melalui kampanye kolaboratif yang
menonjolkan nilai kebersamaan, konsistensi dukungan, dan kerja sama strategis

yang berkelanjutan.
3. Saran penelitian ini mengenai Loyalitas Penggemar Bali United

Tingkatkan Loyalitas Perilaku Penggemar. Untuk mengatasi rendahnya nilai pada
dimensi behavioral loyalty dalam variabel loyalitas penggemar, Bali United perlu
membangun budaya internal yang mendorong manajemen untuk terus
memfasilitasi interaksi nyata antara klub dan suporter, yang dapat dilakukan
melalui aktivitas komunitas rutin dan aktivasi pertandingan yang lebih menarik.

4. Saran penelitian ini mengenai Minat Beli Merchandise Bali United

Tingkatkan Minat Referensial merchandise Bali United. Untuk mengatasi
rendahnya nilai pada dimensi minat referensial dalam variabel minat beli, dengan
meluncurkan program “Refer a Friend” yang memberikan kode referral khusus
bagi penggemar, disertai insentif seperti potongan harga atau hadiah eksklusif
untuk mendorong mereka lebih aktif merekomendasikan merchandise kepada

orang lain.
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