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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

 

Industri olahraga  di Indonesia mengalami pertumbuhan  yang 

signifikan dalam beberapa tahun terakhir (Kemenpora, 2023). Meningkatnya 

kesadaran masyarakat akan pentingnya kesehatan dan gaya hidup aktif telah 

mendorong permintaan akan  produk-produk olahraga (World Health 

Organization [WHO], 2022). Hal ini mencakup pakaian, sepatu, dan peralatan 

olahraga yang menjadi kebutuhan utama bagi mereka yang aktif berolahraga, 

baik secara rekreasi maupun profesional (Euromonitor International, 2023). 

Gaya hidup atau lifestyle terhadap kegiatan olaharaga semakin marak 

di masyarakat Indonesia. Berdasarkan laporan Sports Deveolpment Indekx 

(SDI) oleh kemenpora pada tahun 2023 sebesar 30.93% menunjukan partisipasi 

masyarakat Indonesia dalam berolahraga (Subagia, 2023), hal ini didukung juga 

dengan program pemerintah seperti Car Free Day setiap hari minggu pukul 

06.00 WIB – 10.00 WIB. Car Free Day di Indonesia adalah kegiatan yang 

bertujuan mengurangi polusi udara dengan cara menutup beberapa jalan raya 

untuk kendaraan bermotor. CFD pertama kali dilakukan di Jakarta pada tahun 

2001 dan sekarang menjadi kegiatan rutin setiap hari libur, dan hari Minggu. 

Car Free Day di Indonesia berujuan untuk meningkatkan kualitas udara kota, 

dan menawarkan berbagai kegiatan olahraga seperti bersepeda, jogging, dan 

lain-lain (Firmansyah, 2023). 



10 

 

 

 

Melalui PERPRE 86 tahun 2021, dalam Desain Besar Olahraga 

Nasional (DBON) Pemerintah mendukung penuh perkembangan industri 

olahraga untuk memberikan dampak yang signifikan untuk dapat berkontribusi 

dalam perkembangan ekonomi nasional (Setkab, 2021). Dengan tingginya 

antusiasme masyarakat dan didukungnya antusiasme tersebut dengan program 

– program pemerintah, mendorong para pelaku bisnis untuk mengembangkan 

produk atau membuat brand olahraga mereka sendiri dengan tentunya 

karakterasitik dari setiap brand yang berbeda – beda. 

Secara global proyeksi perkembangan industri pakaian olahraga 

hingga tahun 2027 akan meningkat sebesar 7% setiap tahunnya dengan pasar 

Amerika Utara dan Asia-Pasifik sebagai pemimpin pasar (McKinsey Company, 

2024) 
 

Gambar 1. 1 Proyeksi pertumbuhan industri perlengkapan olahraga global 

 

Sumber : Euromonitor (2023) 
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Gambar 1.1 mìenìunjìukkan proyìeksi pìertìumb ìuhan indìustri 

pìerlìengkapan olahraga global bìerdasarkan data Eìuromonitor (2023). Grafik 

tìersìebìut mìenggambarkan pìeningkatan pìenjìualan ritìel pasar pìerlìengkapan 

olahraga dìunia dari tahìun 2017 hingga 2027 dìengan tingkat pìertìumbìuhan 

tahìunan rata-rata (CAGR) sìebìesar 7%. Nilai pìenjìualan global mìeningkat dari 

sìekitar 305 miliar dolar AS pada tahìun 2017 mìenjadi diproyìeksikan mìencapai 

512 miliar dolar AS pada tahìun 2027. Pìertìumbìuhan tìerbìesar tìerlihat di kawasan 

Asia-Pasifik dan Amìerika Utara, diikìuti olìeh Eropa Barat, Amìerika Latin, 

Eropa Timìur, dan wilayah lainnya. Trìen ini mìenìunjìukkan mìeningkatnya minat 

masyarakat global tìerhadap prodìuk olahraga, didorong ol ìeh gaya hidìup sìehat 

dan mìeningkatnya partisipasi dalam aktivitas kìebìugaran. 

Di Indonìesia, fìenomìena ini dipìerkìuat olìeh data pìertìumbìuhan jìumlah 

brand olahraga yang t ìerìus mìeningkat dari tahìun k ìe tahìun (Asosiasi Indìustri 

Olahraga Indonìesia [AIOI], 2023). M ìenìurìut laporan AIOI, jìumlah brand 

olahraga lokal mìeningkat sìekitar 15% sìetiap tahìunnya sìejak 2019, mìenìunjìukkan 

trìen positif tìerhadap pìerkìembangan indìustri olahraga nasional (AIOI, 2023). 

Kìetatnya pìersaingan tìersìebìut mìenìuntìut sìetiap brand ìuntìuk t ìerìus bìerinovasi agar 

tìetap ìeksis dan mìemiliki daya tarik di pasaran (Port ìer, 2008). Kìegiatan 

pìemasaran mìenjadi alat stratìegis bagi brand dalam mìempìerkìenalkan dan 

mìengkomìunikasikan prodìuk mìerìeka kìepada calon konsìumìen, di mana 

ìefìektivitas kìegiatan pìemasaran akan bìerpìengarìuh tìerhadap pìertìumbìuhan dan 

kìebìerlanjìutan bisnis (Kotlìer & Kìellìer, 2020). 
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Sìetiap brand dihadapkan pada kondisi yang bìerbìeda, di mana mìerìeka 

harìus mampìu mìengìuasai sìerta mìempìertahankan posisi di pasar yang kompìetitif 

(Aakìer, 1991). Tantangan akan sìemakin bìesar bagi brand barìu ataìu mìuda yang 

harìus bìersaing dìengan brand olahraga yang tìelah lama dikìenal olìeh masyarakat 

(Kapfìerìer, 2012). Dalam kontìeks ini, mìembangìun brand awarìenìess mìenjadi 

faktor krìusial ìuntìuk mìenciptakan ìeksposìur awal tìerhadap calon konsìumìen 

(Kìellìer, 2020). Kìesadaran m ìerìek yang tinggi mìemìungkinkan konsìumìen ìuntìuk 

mìempìertimbangkan sìuatìu mìerìek dalam prosìes pìengambilan kìepìutìusan 

pìembìelian, sìedangkan tanpa adanya kìesadaran mìerìek, konsìumìen cìendìerìung 

mìengabaikan kìebìeradaan mìerìek tìers ìebìut (Kìellìer, 2020). Pìersaingan brand 

olahraga di Indonìesia sìemakin kìetat sìeiring bìerjalannya waktìu dan mìuncìulnya 

brand – brand barìu. Sìelain dalam m ìembìentìuk sìebìuah brand awarìenìess ataìu 

kìesadaran m ìerìek pìenting ìuntìuk brand dalam mìembìentìuk sìebìuah brand ìeqìuity 

ataìu ìekìuitas m ìerìek mìerìeka. Kapfìerìer (2012) mìenyatakan bahwa ìekìuitas mìerìek 

yang tinggi mìeningkatkan daya tawar pìerìusahaan dìengan mitra bisnis dan 

distribìutor. Sìelain itìu, ìekìuitas mìerìek mìelindìungi pìerìusahaan dari pìersaingan 

harga dan m ìendìukìung difìerìensiasi prodìuk yang lìebih ìefìektif (Kapfìerìer, 2012). 

Mills adalah brand olahraga lokal Indonìesia di bawah PT Mitra 

Krìeasi Garm ìen Ltd. yang mìemprodìuksi pìerlìengkapan bìerbagai cabang 

olahraga mìulai dari prosìes mìendìesain prodìuk, mìelakìukan pìemasaran, hingga 

pìenjìualan langsìung kìepada konsìumìen mìelalìui toko rìesmi ataìupìun mitra toko. 

Mills didirikan pada tahìun 2018, namìun sìebìenarnya brand ini sìudah tìerjìun di 

bidang indìustri garmìen lìebih dari 20 tahìun (Oktyandito, 2024). Mills mìemilki 



13 

 

 

 

komitmìen ìuntìuk mìembangìun sìebìuah brand local yang tìerpìercaya dan 

bìerstandar intìernasional, sìelain itìu Mills jìuga mìemilki misi ìuntìuk mìenjadi 

sìebìuah brand yang mìemimpin pasar mìenìengah pakaian olahraga dìengan 

prodìuk tìerjangkaìu dan bìerkìualitas tinggi (MILLS, 2024). 

 

Gambar 1. 2 Logo Mills Sport 

 

Sìumbìer : Mills.co.id (2024) 

S ìebagai brand olahraga yang barìu mìemasìuki pasar, Mills p ìerlìu 

mìemiliki stratìegi pìemasaran yang tìepat agar dapat dikìenal olìeh masyarakat sìerta 

mampìu bìersaing dìengan mìerìek olahraga lain yang tìelah lìebih d ìulìu hadir di 

pasaran (Kotlìer & Kìellìer, 2020). Sponsorship mìenjadi salah satìu alat pìemasaran 

yang digìunakan Mills ìuntìuk mìemasarkan prodìuk sìekaligìus mìempìerkìenalkan 

mìerìeknya kìepada pìublik (Cornwìell & Kwon, 2020). Sponsorship mìemiliki 

potìensi bìesar dalam mìeningkatkan brand ìeqìuity, karìena kìegiatan sponsor 

mìembìerikan ìeksposìur lìuas yang dapat mìeningkatkan brand awarìenìess di 

kalangan aìudiìens yang lìebih bìesar dan lìebih spìesifik (Arai, Ko, & Kaplanidoìu, 

2013). Sìelain itìu, asosiasi dìengan tim ataìu atlìet tìerkìenal dapat mìempìerkìuat citra 

Mills sìebagai m ìerìek yang bìerprìestasi dan bìerdìedikasi tìerhadap dìunia olahraga 

(Grohs & R ìeisingìer, 2014). Dalam jangka panjang, strat ìegi ini diharapkan 

mampìu mìeningkatkan loyalitas konsìumìen sìerta pìersìepsi positif tìerhadap kìualitas 

prodìuk Mills (Kìellìer, 2019). Tidak hanya Mills, banyak 
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brand olahraga lain jìuga mìenggìunakan sponsorship sìebagai ìupaya stratìegis 

ìuntìuk mìempìerlìuas kìesadaran mìerìek dan mìempìerkìuat posisi kompìetitif mìerìeka 

di pasar (Biscaia ìet al., 2017). 

Gambar 1. 3 Pìeta Sponsorship Apparìel tim sìepak bola liga 1 tahìun 2020 dan tahìun 2023/2024 
Sìumbìer: Fandom.id 

 

Kìemaj ìuan indìustri sìepak bola di Indonìesia, tìerìutama di kompìetisi Liga 1, 

tìelah mìemicìu lonjakan signifikan sponsorship dari brand lokal, khìusìusnya di sìektor 

apparìel ataìu pìerlìengkapan tim, sìepìerti yang tìerilìustrasi dalam pìerbandingan pìeta 

sponsor tah ìun 2020 dan 2023/2024. Fìenomìena ini mìenìunjìukkan adanya 

kìepìercayaan yang sìemakin bìesar dari klìub tìerhadap kìualitas dan kapabilitas 

prodìusìen lokal, sìepìerti DRX, Spìecs, Mills, Fandom, dan lainnya, yang kini 

mìendominasi daftar sponsor apparìel klìub. Sìelain itìu, mìeningkatnya fanatismìe 

sìuportìer dan sìemangat ìuntìuk m ìendìukìung prodìuk dalam nìegìeri (local pridìe) 

mìenjadi faktor pìendorong pìenting, di mana prodìuk lokal sìeringkali mìenawarkan 

harga yang lìebih tìerjangkaìu dan kìetìersìediaan yang lìebih mìudah bagi konsìumìen 

domìestik. Kìebìerhasilan brand lokal ini tidak hanya bìerdampak pada aspìek bisnis 
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dan citra kl ìub, tìetapi jìuga mìenghid ìupkan mata rantai ìekonomi kìerakyatan dan 

Usaha Mikro, Kìecil, dan Mìenìengah (UMKM) yang tìerlibat dalam prodìuksi 

pìerlìengkapan olahraga, sìejalan dìengan harapan para sponsor ìutama liga. 

Nam ìun, mìeskipìun sponsorship mìenawarkan banyak pìelìuang, 

pìenìerapannya mìemìerlìukan pìerìencanaan yang matang dan pìelaksanaan yang 

ìefisi ìen agar dapat mìencapai tìujìuan stratìegis yang diharapkan (Cornwìell, 2020). 

Pìerìusahaan harìus mìemilih mitra sponsorship yang mìemiliki kìesìesìuaian nilai, 

visi, dan citra dìengan mìerìek agar tìercipta brand congrìuìencìe yang kìuat antara 

pihak sponsor dan ìentitas yang disponsori (Gwinnìer & Eaton, 1999). Sìelain itìu, 

kìebìerhasilan sponsorship jìuga bìergantìung pada kìemampìuan pìerìusahaan dalam 

mìerancang program aktivasi yang krìeatif, rìelìevan, dan mampìu mìelibatkan 

konsìumìen sìecara ìemosional ìuntìuk mìempìerkìuat hìubìungan dìengan m ìerìek 

(Crowlìey, 2022). Tantangan ìutama lainnya adalah m ìengìukìur rìetìurn on 

invìestmìent (ROI) dari aktivitas sponsorship, yang sìeringkali sìulit dilakìukan 

karìena dampaknya tidak hanya bìersifat jangka pìendìek tìetapi jìuga mìemìengarìuhi 

pìersìepsi dan ìekìuitas mìerìek dalam jangka panjang (Clark, Cornwìell, & Prìuitt, 

2009). Olìeh karìena itìu, pìerìusahaan pìerlìu mìengìembangkan indikator ìevalìuasi 

yang komprìehìensif ìuntìuk mìemastikan bahwa invìestasi sponsorship 

mìembìerikan kontribìusi signifikan tìerhadap pìeningkatan brand ìeqìuity (Biscaia 

ìet al., 2017). 
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Gambar 1. 4 Jìersi Tim Nasional Indonìesia bìersama MILLS 

Sìumbìer :Blibli.com 

 

Gambar 1.4 mìenyajikan visìualisasi Jìersìey Kandang (Homìe) Tim 

Nasional Indonìesia bìerwarna mìerah yang diprodìuksi olìeh apparìel MILLS. 

Sìeorang modìel, pìemain sìepak bola tim nasional, ditampilkan m ìengìenakan dan 

mìemìegang jìersìey tìersìebìut. Foto ini bìertìujìuan ìuntìuk mìenìunjìukkan dìesain jìersìey 

rìesmi Timnas Indonìesia. 

Pada tahìun 2020, Mills mìelakìukan langkah stratìegis dìengan mìenjalin 

kìerja sama bìersama PSSI (Pìersatìuan Sìepak Bola S ìelìurìuh Indonìesia) sìebagai 

official apparìel sponsor ìuntìuk Tim Nasional Sìepak Bola Indonìesia pìeriodìe 

2020–2024 (PSSI, 2020). M ìelalìui kìemitraan ini, Mills mìempìerolìeh tanggìung 

jawab ìunt ìuk mìenyìediakan pìerlìengkapan rìesmi tim nasional, tìermasìuk 

pìerlìengkapan latihan dan pìertandingan bagi s ìelìurìuh pìemain sìerta staf tìeknis 

(Mills Sport, 2020). Sìebagai bìentìuk timbal balik, Mills mìendapatkan hak 

komìersial ìunt ìuk mìelaksanakan bìerbagai aktivitas pìemasaran dan mìenjìual 

prodìuk-prodìuk yang bìerhìubìungan dìengan tim nasional, sìepìerti jìersìey, kaos, dan 

jakìet yang mìembawa idìentitas timnas Indonìesia (Tìempo, 2020). Kolaborasi ini 

tidak hanya mìempìerlìuas ìeksposìur m ìerìek Mills di pasar dom ìestik, tìetapi jìuga 

mìeningkatkan krìedibilitas dan asosiasi mìerìek dìengan nilai-nilai nasionalismìe 
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dan prìestasi olahraga (Chadwick & Thwait ìes, 2005). Dalam kontìeks tìeori 

pìemasaran olahraga, kìemitraan sìepìerti ini dapat dikatìegorikan sìebagai stratìegi 

co-branding yang ìefìektif dalam mìempìerkìuat brand imagìe mìelalìui asosiasi 

simbolik dìengan ìentitas bìerprìestasi (Gwinnìer & Eaton, 1999). 

 

Gambar 1. 5 Pìencarian Mills mìelalìui googlìe trìends tahìun 2019 – 2024 

 

Sìumbìer : Diolah olìeh pìenìulis (2024) 

Pada gambar 1.5 m ìenìunjìukkan pìencarian Mills pada tahìun 2020 

mìeningkat dibandingkan dìengan tahìun sìebìelìumnya, hal ini didikìung karìena 

kìerja sama sponsorship Mills sìebagai apparìel rìesmi Tim Nasional Sìepakbola 

Indonìesia yang mìemicìu pìertìumbìuhan tìerhadap kìesadaran m ìerìek ataìu brand 

awarìenìess masyarakat tìerhadap Mills. 

 

 

Tahìun Pìenjìualan Sìepatìu P ìenjìualan Non Sìepatìu 

2022 Rp. 66,596,903,263 Rp. 60,153,021,247 

2023 Rp. 138,465,326,858 Rp. 125,391,179,068 

2024 Rp. 183,960,906,170 Rp. 252,286,458,290 

Tab ìel 1.1 Data pìenjìualan Mills Sport 2022 – 2024 

Sìumb ìer: Intìernal Mills 
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Bìerdasarkan data pìenjìualan prodìuk Mills Sport pada tahìun 2022 hingga 

2024, tìerlihat adanya trìen pìertìumbìuhan yang signifikan pada kìedìua katìegori 

prodìuk, yaitìu sìepatìu (SKP) dan non-sìepatìu (MKG). Pada tahìun 2022, total 

pìenjìualan sìepatìu mìencapai Rp 66,59 miliar, sìedangkan katìegori non-s ìepatìu 

sìebìesar Rp 60,15 miliar. P ìenjìualan tìerìus mìengalami pìeningkatan pada tahìun 

2023, di mana sìepatìu naik mìenjadi Rp 138,46 miliar dan non-sìepatìu mìencapai 

Rp 125,39 miliar. Pìeningkatan ini bìerlanjìut hingga tahìun 2024 dìengan nilai 

pìenjìualan sìepatìu mìencapai Rp 183,96 miliar dan non-sìepat ìu Rp 252,28 miliar. 

Sìecara kìumìulatif sìelama tiga tahìun tìerakhir, total pìenjìualan prodìuk 

sìepatìu mìencapai Rp 389,02 miliar, sìemìentara prodìuk non-s ìepatìu mìencapai Rp 

437,83 miliar. Data ini m ìenìunjìukkan bahwa mìeskipìun s ìepatìu mìerìupakan 

katìegori ìutama prodìuk Mills Sport, sìegmìen non-sìepatìu sìepìerti apparìel dan 

aksìesoris jìuga mìembìerikan kontribìusi yang signifikan, bahkan mìelampaìui 

pìenjìualan sìepatìu pada tahìun 2024 (Mills Sport, 2024). Kondisi ini 

mìencìerminkan kìebìerhasilan stratìegi divìersifikasi prodìuk yang dijalankan Mills 

Sport dalam mìempìerlìuas pangsa pasar dan m ìenyìesìuaikan diri tìerhadap 

dinamika pìermintaan konsìumìen di indìustri olahraga (Kotl ìer & Kìellìer, 2020). 

Divìersifikasi prodìuk mìemìungkinkan pìerìusahaan ìuntìuk mìempìerlìuas portofolio 

mìerìek dan mìengìurangi kìetìergantìungan pada satìu katìegori prodìuk, sìehingga 

mìeningkatkan daya saing dan kìebìerlanjìutan bisnis (Ansoff, 1957). Sìelain itìu, 

stratìegi ini t ìurìut mìempìerkìuat brand positioning Mills Sport sìebagai pìenyìedia 

pìerlìengkapan olahraga lokal yang kompìetitif dan mampìu bìersaing dìengan 

mìerìek intìernasional di pasar domìestik (Portìer, 2008). 
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Gambar 1. 6 Jìersi kìerja sama MILLS dìengan Tranmìerìe Rovìers 

Sìumbìer: Inìews.Id (2021) 

Gambar 1.6 mìenampilkan momìen sìerìemonial pìerìesmian Jìersìey 

Kandang (Homìe) Tranmìerìe Rovìers yang mìerìupakan hasil kolaborasi dìengan 

apparìel olahraga MILLS. Dalam foto t ìersìebìut, pìerwakilan dari kl ìub dan pihak 

apparìel, tìerlihat bìersama-sama mìemìegang j ìersìey barìu bìerwarna pìutih yang 

mìemiliki dìesain horizontal hoops bìerwarna hijaìu dan birìu di bagian tìengah. 

Jìersìey tìersìebìut jìuga mìenampilkan logo sponsor ìutama ESSAR dan logo 

prodìusìen MILLS. Foto ini mìengilìustrasikan implìemìentasi kìerja sama antara 

pìerìusahaan apparìel Indonìesia, MILLS, dìengan klìub sìepak bola Inggris, 

Tranmìerìe Rovìers. 

Sìet ìelah mìenjalin kìerja sama sìelama ìempat tahìun, pada tahìun 2024 

kìemitraan antara Mills Sport dan Tim Nasional Sìepak Bola Indonìesia rìesmi 

bìerakhir, di mana k ìed ìua pihak mìemìutìuskan ìuntìuk tidak mìempìerpanjang 

kontrak sponsorship (PSSI, 2024). Namìun, bìerdasarkan data yang ditampilkan 

pada Gambar 1.5, bìerakhirnya kìerja sama ini jìustrìu mìembìerikan dampak positif 

bagi Mills, dìengan mìenìunjìukkan pìeningkatan signifikan pada tingkat pìencarian 

mìerìek (brand sìearch volìumìe) di tahìun 2024 (Googlìe Trìends, 2024). 

Pìeningkatan ini bahkan mìelampaìui capaian tahìun 2020, yaitìu pìeriodìe awal 
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dimìulainya kìemitraan dìengan Tim Nasional Indonìesia, yang mìenandakan 

adanya ìefìek jangka panjang (post-sponsorship ìeffìect) dari aktivitas sponsorship 

yang tìelah dilakìukan (Cornwìell, 2020). Fìenomìena ini m ìempìerkìuat tìemìuan 

dalam litìeratìur bahwa ìeksposìur mìerìek yang tinggi sìelama pìeriodìe sponsorship 

dapat mìeninggalkan rìesidìual ìeff ìect yang bìerkìelanj ìutan tìerhadap brand 

awarìenìess dan brand ìeqìuity, bahkan sìetìelah kontrak rìesmi bìerakhir (Grohs & 

Rìeisingìer, 2014). Hal ini mìenìunjìukkan bahwa stratìegi sponsorship yang ìefìektif 

tidak hanya mìembìerikan dampak langsìung sìelama pìeriodìe kìerja sama, tìetapi 

jìuga mìenciptakan nilai m ìerìek jangka panjang mìelalìui asosiasi ìemosional dan 

mìemori mìerìek di bìenak konsìumìen (Kìellìer, 2020). 

Sìelain mìelakìukan kìegiatan sponsorship, pìenìeliti jìuga mìengamati 

adanya ìupaya pìersonalisasi prodìuk yang dilakìukan olìeh Mills dalam stratìegi 

pìemasarannya (Mills Sport, 2024). Mills mìemasarkan prodìuknya dìengan 

mìenonjolkan brand pìersonality, yaitìu karaktìeristik kìepribadian yang mìelìekat 

pada prodìuk dan m ìerìek mìerìeka, sìebagai cara ìuntìuk mìembang ìun hìubìungan 

ìemosional dìengan konsìumìen (Aakìer, 1997). Pìenìerapan brand pìersonality 

mìemìungkinkan konsìumìen ìuntìuk mìengaitkan mìerìek dìengan nilai, gaya hidìup, 

dan idìentitas diri mìerìeka, sìehingga mìenciptakan kìetìerikatan psikologis yang 

lìebih kìuat tìerhadap mìerìek (Frìeling & Forbìes, 2005). Kìellìer (2020) mìenjìelaskan 

bahwa brand pìersonality mìemiliki pìeran pìenting dalam pìembìentìukan brand 

ìeqìuity, tìermasìuk dalam mìeningkatkan brand awarìenìess. Mìerìek dìengan 

kìepribadian yang ìunik dan konsistìen lìebih mìudah dikìenali, diingat, dan 
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dibìedakan dari pìesaing, yang pada akhirnya m ìempìerkìuat kìesadaran dan 

pìersìepsi positif tìerhadap mìerìek tìers ìebìut (Kìellìer, 2019; Aakìer, 1997). 

Mìelalìui kìegiatan sponsorship pìenìeliti mìengamati adanya kìesìelarasan 

mìetodìe pìemasaran t ìersìebìut dìengan m ìetodìe brand pìersonality yang dilakìukan 

olìeh Mills. Mills mìengìembangkan dan jìuga mìemasarkan prodìuk mìerìeka 

mìelalìui pìersonality dari atlìet yang mìerìeka sponsori, sìebagai contoh dalam kasìus 

olahraga sìepak bola Mills mìenggaìet Marc Klok sìebagai Brand Ambassador ataìu 

atlìet yang m ìerìeka sponsori. 

 

 

Gambar 1. 7 Prodìuk kìerja sama Marc Klok dìengan MILLS 

Sìumbìer : Mills.co.id 

Gambar 1.7 mìenampilkan prodìuk kìerja sama Mills dìengan Marc Klok 

yang dipìersonalisasi sìesìuai dìengan pìersonality dari Marc Klok. P ìenìeliti jìuga 

mìengamati bahwa Mills mìemasarkan prodìuk sìepat ìu tìersìebìut dìengan 

karaktìeristik dan tìeknologi sìebìuah sìepatìu sìepak bola yang dikhìusìuskan ìuntìuk 

konsìumìen yang bìermain sìepak bola dìengan bìerposisi sìebagai pìemain gìelandang 
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yang mìengatìur tìempo jalannya pìermainan sìebìuah tim sìepak bola. Sìelain bìekìerja 

sama dìengan atlìet ìuntìuk mìembìentìuk brand pìersonality, Mills jìuga mìemasarkan 

prodìuk – prodìuk mìerìeka dìengan mìembìentìuk karaktìeristik prodìuk sìesìuai dìengan 

tìeknologi dan pìenggìunaan dari sìetiap prodìuk mìerìeka. 

 

Gambar 1. 7 Mills sìebagai brand olahraga lokal tìerfavorit di JìebrìeìeìetAwards 2023 

 

Sìumbìer : Data diolah Pìenìeliti (2024) 

 

Gambar 1.7 mìenampilkan gìelaran JìebrìeìeìetAwards 2023, acara ini 

disìelìenggarakan olìeh J ìebrìeìeìet Mìedia, yang adalah ajang pìenghargaan tahìunan 

yang ditìujìukan ìuntìuk mìembìerikan aprìesiasi kìepada para p ìelakìu di indìustri 

olahraga Indonìesia. J ìebrìeìeìet Mìedia sìendiri adalah mìedia yang aktif dalam 

mìelipìut pìerkìembangan olahraga dalam skala nasional ma ìupìun intìernasional. 

Pìenghargaan ini mìencakìup bìerbagai katìegori sìepìerti atlìet, pìelatih, klìub, dan 

tokoh-tokoh yang tìelah bìerprìestasi dan bìerkontribìusi bìesar dalam bidang 

olahraga (Jìebrìeìeìet Mìedia, 2023). Dalam ajang ini Mills bìerhasil kìelìuar sìebagai 

brand olahraga tìerfavorit tahìun 2023. Pìenghargaan ini di bìerikan dìengan cara 
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mìelakìukan voting olìeh masyarakat ìumìum pada laman sitìus jìebrìeìeìetmìedia.com. 

Ajang ini mìenìunjìukkan bahwa Mills mìerìupakan Brand olahraga tìerbaik ditahìun 

2023 mìengalahkan kompìetitor m ìerìeka walaìupìun Mills sìendiri mìerìupakab 

brand olahraga yang tìerbilang cìukìup mìuda di pasaran Indonìesia. 

Masalah pìenìelitian dalam pìenìelitian ini adalah bagaimana 

sponsorship, brand pìersonality, dan brand awarìenìess bìerpìeran dalam 

mìembìentìuk brand ìeqìuity pada m ìerìek olahraga Mills Sport. M ìeskipìun 

sponsorship dan brand pìersonality diyakini dapat mìeningkatkan pìersìepsi positif 

konsìumìen, ìefìektivitas kìedìuanya dalam kontìeks m ìerìek olahraga lokal di 

Indonìesia masih b ìelìum banyak ditìeliti. Sìelain itìu, intìeraksi antara sponsorship 

dan brand pìersonality dalam mìeningkatkan brand awarìenìess, yang kìemìudian 

bìerdampak pada ìekìuitas mìerìek, bìelìum jìelas. Olìeh karìena itìu, pìenìelitian ini 

bìertìujìuan ìuntìuk mìenganalisis pìengarìuh masing-masing variabìel tìersìebìut sìecara 

langsìung maìupìun simìultan tìerhadap brand ìeqìuity Mills Sport, sìehingga dapat 

mìembìerikan gambaran ìempiris mìengìenai stratìegi pìemasaran yang ìefìektif bagi 

mìerìek olahraga lokal yang sìedang bìerkìembang. 

 

Mìeskipìun bìerbagai pìenìelitian sìebìelìumnya tìelah mìembahas pìengarìuh 

sponsorship tìerhadap brand awarìenìess dan brand ìeqìuity dalam kontìeks indìustri 

olahraga global (Biscaia ìet al., 2017; Cornwìell, 2020; Grohs & Rìeisingìer, 2014), 

namìun sìebagian bìesar pìenìelitian t ìers ìebìut bìerfokìus pada m ìerìek intìernasional dan 

bìelìum banyak yang mìenìeliti kontìeks mìerìek olahraga lokal di Indonìesia, khìusìusnya 

yang masih bìerada pada tahap pìertìumbìuhan sìepìerti Mills Sport. Sìelain itìu, hasil 

pìenìelitian t ìerdahìulìu jìuga mìenìunjìukkan inkonsistìensi tìem ìuan. Bìebìerapa stìudi, 
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sìepìerti yang dilakìukan olìeh Tsordia ìet al. (2017) dan Al-Nsoìur (2021), mìenìemìukan 

bahwa sponsorship bìerpìengarìuh signifikan tìerhadap brand ìeqìuity, sìedangkan 

pìenìelitian lain, sìepìerti Hìerrmann ìet al. (2016) dan Biscaia ìet al. (2022), 

mìenìunjìukkan bahwa pìengarìuh tìers ìebìut tidak sìelalìu kìuat ataìu bìergantìung pada 

faktor mìediasi sìepìerti brand awarìenìess dan ìevìent involvìemìent. Inkonsistìensi ini 

mìengindikasikan bahwa hìubìungan antarvariabìel bìelìum sìepìenìuhnya konsistìen di 

bìerbagai kontìeks indìustri dan wilayah pìenìelitian. 

 

Sìelain itìu, sìebagian bìesar pìenìelitian t ìerdahìulìu mìenìeliti sponsorship sìecara 

tìerpisah tanpa mìempìertimbangkan sinìerginya dìengan ìel ìem ìen pìemasaran lain 

sìepìerti brand pìersonality, padahal kìedìuanya mìemiliki potìensi saling m ìempìerkìuat 

dalam mìembang ìun brand ìeqìuity (Aakìer, 1997; Kìellìer, 2019). Kìesìenjangan 

pìenìelitian (rìesìearch gap) jìuga m ìuncìul karìena masih tìerbatasnya bìukti ìempiris 

mìengìenai bagaimana sponsorship dan brand pìersonality sìecara simìultan 

bìerkontribìusi tìerhadap pìembìentìukan brand awarìenìess dan brand ìeqìuity dalam 

kontìeks pasar olahraga yang kompìetitif dan dinamis di Indonìesia. Olìeh karìena itìu, 

pìenìelitian ini pìenting dilakìukan ìuntìuk mìengisi cìelah tìersìebìut dìengan mìenganalisis 

sìecara ìempiris pìengarìuh sponsorship, brand pìersonality, dan brand awarìenìess 

tìerhadap brand ìeqìuity pada Mills Sport sìebagai rìeprìesìentasi brand olahraga lokal 

yang sìedang bìerkìembang pìesat di Indonìesia. 

 

Bìerdasarkan ìuraian diatas dan obsìervasi pìerkìembangan mìerìek 

olahraga Mills Sport yang signifikan, Pìenìeliti ingin mìengìetahìui lìebih lanjìut, 

ìuntìuk mìembìuktikan apakah adanya pìengarìuh sponsorship, brand pìersonality, 
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dan brand awarìenìess tìerhadap brand ìeqìuity dari Mills Sport. Adapìun pìenìelitian 

ini bìerjìudìul “Pìengarìuh Sponsorship, Brand Pìersonality, dan Brand 

Awarìenìess tìerhadap Brand Eqìuity pada m ìerìek olahraga Mills Sport”. 

1.2 Pìertanyaan Pìenìelitian 

 

Bìerdasarkan ìuraian yang tìelah Pìenìeliti sajikan di latar bìelakang, maka 

timbìulah bìebìerapa pìertanyaan pìenìelitian sìebagai bìerikìut: 

1. Apakah sponsorship bìerpìengarìuh positif dan signifikan tìerhadap 

 

brand awarìenìess Mills Sport? 

 

2. Apakah brand pìersonality bìerpìengarìuh positif dan signifikan 

tìerhadap brand awarìenìess Mills Sport? 

3. Apakah sponsorship bìerpìengarìuh positif  dan signifikan tìerhadap 

 

brand ìeqìuity Mills Sport? 

 

4. Apakah brand pìersonality bìerpìengarìuh positif dan signifikan 

tìerhadap brand ìeqìuity Mills Sport? 

5. Apakah brand awarìenìess bìerpìengarìuh positif dan signifikan 

tìerhadap brand ìeqìuity Mills Sport? 

1.3 Tìujìuan Pìenìelitian 

 

1. Untìuk mìengìuji adanya pìengarìuh positif dan signifikan sponsorship 

tìerhadap brand awarìenìess Mills Sport. 

2. Untìuk mìengìuji adanya pìengarìuh positif dan signifikan brand pìersonality 

tìerhadap brand awarìenìess Mills Sport. 
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3. Untìuk mìengìuji adanya pìengarìuh positif dan signifikan sponsorship 

tìerhadap brand ìeqìuity Mills Sport. 

4. Untìuk mìengìuji adanya pìengarìuh positif dan signifikan brand pìersonality 

tìerhadap brand ìeqìuity Mills Sport. 

5. Untìuk mìengìuji sadanya pìengarìuh positif dan signifikan brand 

awarìenìess tìerhadap brand ìeqìuity Mills Sport. 

1.4 Manfaat Pìenìelitian 

 

Bìerdasarkan tìujìuan yang ingin dicapai dalam p ìenìelitian ini, 

diharapkan pìenìelitian ini dapat m ìembìerikan manfaat sìecara langsìung. 

Bìerik ìut adalah manfaat yang diharapkan dari pìenìelitian ini: 

1. Manfaat Tìeoritis 

 

Sìecara tìeoritis, hasil pìenìelitian ini diharapkan dapat mìenjadi 

dasar dan rìefìerìensi ìuntìuk pìenìelitian sìelanjìutnya sìerta mìendìukìung 

pìengìembangan, pìengayaan, informasi, dan pìengìetahìuan, khìusìusnya 

dalam bidang pìemasaran. 

 

2. Manfaat Praktis 

 

Sìecara praktis, hasil pìenìelitian ini diharapkan dapat 

m ìembìerikan manfaat sìerta mìenyìediakan gambaran dan informasi 

bagi Mills dalam mìembìuat kìebijakan dan stratìegi pìemasaran yang 

ìefìektif yang bìerkaitan dìengan sponsorship, brand pìersonality, brand 

awarìenìess, dan brand ìeqìuity. 


