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1 

BABI 

PENDAiflJLUAN 

l.l. Latar Belakong 

Semakin terbukanya hubungan yang bersifat global dan mendunia akan 

mendorong pertu.mbuhan industri di berbagai sektor. lndustri pariwisata 

merupal<an salah satu sektor industri yang mendapat pengarub dari dampal< 

persaingan global tersebut. Selain produk dan layanan wisata yang bersifat 

menghibur atau merupakan hobilkegemaran bagi wisatawan, saat ini terdapat 

komoditi pariwisata yang terkait dengan bidang usaha!bisnis yaitu bidang wisata 

konvensi dan ekshibisi. Bidang ini dikena! dengan usaha penye1enggaraao MICE 

(Meeting, Incentive, Convention and Exhibitionj. 

Tabef Ll. Kunjungan Wisman MICE Di Indonesia 

TAHUN JUMLAB (orang) PERSENTASE 
(dari total kunjungan 

wisrnani . 
2004 2.191.422 4Ll8 -·· ... ··-2005 2.062.877 41.24 
2006 2.010.921 41.28 

Sumber: Statistical Repon on Visitor Arrivals to lndonesia 2004-2006 

Keberadaan MICE ini turut mendorong sejumlah kedatangan wisatawan 

mancanegara (lihat tabel 1.!. Kunjungan Wisatawan Mancanegara MICE di 

Indonesia) dewasa ini wisatawan bukan hanya individu yang ingin bersantai 

melepaskan Ielah, rekreasi dan berlibur. Wisatawan juga individu yang datang 

dengan berbagai tugas pekeija.an., menghadiri seminar atau rapat tahunan 

perusahaan, mengunjungl pameran untuk mencari peluang bisnis atau peluang 

pasar baru bahkan meiakukan negosiasi dalam acara pameran dagang. Fenomena 

ini menjadi tantangan bagi industri MICE di Indonesia untuk mengoptimalkan 
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pengolahan industri MICE itu sendiri sebagai peluang bisnis yang potensial dan 

pada akhimya juga turut mendorong suksesnya kampanye pariwisata "Visit 

Indonesia Year 2008". 

Di banyak negara MICE telah menjadi salah satu potensi wisata yang 

diciptakan semenarik mungkin, seperti Jepang dengan "Tokyo Motor Show 11
, 

Jerman dengan "Fran/ifilri Motor Showu~ bahkan berbagai biro perjalanan wisata 

telah membuat paket wisata mengunjungi berbagai event MICE di berbagai 

belahan dunia. MICE juga memiliki multiplier effict yang sangat besar, misalnya 

bert.ambahnya ketersediaan lapangan pekerjaan dan dari adanya kegiatan MlCE. 

puluhan roda industri akan berputar. 1 

1.2. Industri Pameran 

Perkembangan industri pameran di Indonesia masih jauh tertinggal dari 

negara-negara lain sehingga diperlukan upaya yang maksimal untuk mengangkat 

industri ini agar dapat sejajar minimal dengan sesarna negara Asia Tenggara 

lainnya, salah satu tolak ukumya adalah dari segi ketersediaan tempat 

penyelenggaraan pameran tingkat intemasionaJ yang ada. Di Indonesia hanya 

terdapat 2 buah tempat penyelenggaraan pameran atau hall yang berkelas 

intemasional yaitu JCC (Jakarta Convention Center} dan JCB (Jakarta Convention 

Beureau) atau yang lebih dikenal dengan Pekan Raya Jakarta dengan luas mta-rata 

per hall adalah 5000 m2, selebihnya adalah gedung-gedung pameran berkapasitas 

lokal dengan fasilitas yang kumng memadai sebagai ruang pamernn <Iongan luas 

rata-rata per hall3000 m2. (Data ASPERAPI) 

Mengulas kesuksesan dari negara tetangga Thailand misalnya, pusat 

pameran dagang Impact berskala internasional di Thailand seluas 60.000 meter 

persegi kini menjadi 140.000 meter persegi dan tclah menjadikan Thailand 

sebagai pusat pameran dagang terbesar di Asia yang dipusatkan di Bangkok, dari 

segi kapasitas, Thailand adalah nomor empat di Asia setclah China, Jepang, dan 

India kemudian tahun 2006 menduduki posisi kedua di Asia setelah China dilihat 

dari pertumbuban absolut tentang luas area pameran dagang yang dijual tahun 

1 httpii:www.wtk.ip~ia.org 
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2005. Rata-rata ukuran per hall 4.900 meter persegi. Tercatat ada tujuh gedi.Ulg 

konvensi dan ekshibisi berdiri megah di Bangkok serta di Pattaya lengkap dengan 

fasilitas hotel. Thailand bertekad menjadi nomor satu di Asia. Bangkok 

menawarkan banyak hotel dengan sarana transportasi yang nyaman dan 

merupakan tujuan wisata dunia. Proyek Wltuk membangun jaringan kereta api 

bawah tanah antar kota dan lokasi pusat pameran dagang akan meningkatkan daya 

tarik Kota Bangkok sebagai tempat tujuao dan pusat MICE. 

Bisnis pameran perdagangan global di dunia pun telah berubah seeara 

dramatis. Dalam kurun waktu l 0 tahun terakbir bisnis ini telah berubah dengan 

cepat dan intensitasnya tidak seperti t.ahun-tahun sebetumnya. Antarn tahun 1995 

dan 2005, hanya dalam waktu satu dekade, kapesitas pameran yang tersedia 

meningkat berlipat ganda. Dewasa ini di dunia total area pameran adalah seluas 19 

juta meter persegi dibandingkan dengan luas yang hanya 8 juta sampai 9 juta 

meterpersegi pada tahun 1995. (Venue, 2007). 

Keberhas:Han penyelenggaraa.n event pameran di Indonesia belum 

mendapat posisi yang baik di kawasan ASEAN khususnya. Indonesia menempati 

urutan ke - 45 dari 80 negara dalam segi penyelenggaraan wisata MICE 

khususnya yang berbentuk pemeran (Departemen Kebudayaan dan Pariwisata, 

2005). Pada saat ini kegiatan w:isata yang sarat dengan aktivitas konvensi, insentif. 

pertemuan bisnis dan parneran, konbibusinya cukup besar terhadap total 

kunjungan wisman di Indonesia, dalam tiga tahun terakhir (2004-2006) rata-rata 

mencapai 41,23 %. Bad an Pusat Statistik (BPS) dalam Statistical Report on 

Visitor Arrivals to Indonesia 2004-2006 menyebutkan, dari 5,32 juta kunjungan 

wisman tahWl 2004 sebanyak 2,19 juta atau 41,18% adalah wisman MICE, 

sedangkan wisman libnran (holiday) 2,82 juta (53,13%), dan lainnya (others) 

302,5 ribu (5,68%). Angka statistik MICE tahun 2005 dan 2006 adalah 41,24% 

dan 41,28%, sedangkan pada tahun 2007 kunjungan wisman MICE mencapai 2,26 

juta dari total kunjungan 5,5 juta, hila dibandingkan dengan wisman MICE 

Singapura tahun 2006 yang meraih 3 juta dari total kunjungan sebesar 9,4 juta, 

angka kunjungan wisman MICE di Indonesia tidak terpaut jauh. 
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Berdasarkan hasH Passanger Exit Survey (PES) atau pendataan profil 

wisman 2007 yang dilakukan oleh Depbudper (Departemen Kebudayaan dan 

Pariwisata) dl sembilan pintu masuk utama di tanah air merumjukan bahwa 

pengeluanm perkunjungan wisman MICE juga cukup tinggi jika dilihat dari nilai 

pengeluaran wisman MICE dan wisman liburan serta pola pengeluanm dan pola 

perjalanannya yaitu sebagai berikut ; untuk wisman liburan (holiday) sebesar 

US$10 12 sedangkan wisman untuk tujuan bisnis dan konvensi masing-masing 

sebesar US$ 934.52 dan US$ 789.13. pengeluarnn 1ebih kecil dialarni wisman 

official mission; misalnya untuk misi olahraga hanya US$ 887.65. Angka tersebut 

di atas menggambarkan wisman holiday mempunyai nilai tertinggi dalam total 

pengeluaran hal ini disebabkan v.isman holiday mempunyai waktu kunjWlgan 

yang Jebih lama (9,83 hari ) dibanding wisman lainnya (5,61 hari) !etapi jika 

dilihat dari pengeluaran perhari wisman MICE mempunyai pola pengeluaran yang 

lebih tinggi (US$133.74/hari) dibanding wisman holiday (US$103/hari).(MJCE, 

Juni, 2008) 

Kunjungan wisman MICE mempunyai kaltan langsWlg dengan 

bergairahnya aktivitas ekonomi, karena semakin banyak pertemuan bisnis 

(meeting)) konvensi, insentif dan pameran membuat perekonomian semakin 

bergairah. Kegiatan MICE yang utama adalah parneran yang sangat diharapkan 

mendorong ten::iptanya transaksi bisnis, selain pengeluaran dari pesertanya. 

(expenditure) yang saat ini diasumsikan 2·3 kali lebih besar dari pengeluaran 

Msman liburan. 

Berdasa.rkan data di atas serta kondisi usaha penyelenggaraan dan fungsi 

pameran yang belum memenuhi kebutuhan pam konsurnennya baik perorangan 

maupun perusahaan atau institusi secara optimal, maka perlu dibangun iklim yang 

kondusif untuk meningkatkan usaha penyelenggaraan MICE khususnya bidang 

pemeran di Indonesia. Salah satu upaya yang dilakukan antara lain membangun 

komunitas yang bertujuan memperkuat jaringan bisnis par• pangusaha MICE 

dengan menghimpun diri dalarn sebuah Asosiasi Perusahaan Penyelenggarn 

Parneran dan Konvensi Indonesia yang dikenal dengan ASPERAPJ, kemudian 

melalui Musyawarah Nasional ke lll, ASPERAPI berubah menjadi Asosiasi 

Universitas Indonesia Analisis Hubungan..., Dyan Syahwati, FISIP UI, 2008



5 

Perusahaan Pamernn Indonesia. ASPERAPI yang berfungsi sebagai pendorong 

para anggotanya untuk lebih alctif mengambil penman dalam progoam 

pembangunan nasional dengan menyelenggarakan suatu kegiatan pameran 

maupWl konvensi secara profesional dari segi kualitas dan tanggung jawab 

sehlngga pameran benar-benar berfungsi sebagai salah satu alai baUI3Jl pemasaran 

atau promosi bagi pesertanya dan forum bisnis yang erektifbagi pengunjung serta 

pesertanya yang pada akhimya pameran atau MICE dapat menciptakan 

multipliers effect bagi perekonomian dan kepariwisataan Indonesia (Kesrul, 2004: 

10). 

Persaingan event pameran dewasa ini baik dari segi pemasaran.,. 

ide/gagasan, konse~ promosi, kemasan. semakin memi1iki banyak tantangan 

antara lain.. lahirnya perusahaan-perusahaan event yang baru dengan program~ 

program event yang menarik dan kreatif, namun di sisi lain sebagian dari 

perusahaan-perusahaan tersebut justru hanya mampu meniru event yang telah 

dikembangkan oleh perusahaan lain, situasi ini tentu akan menjadi ancarna.n bagi 

perusa.haan sehelumnya. Munculnya evefJI organizer !ain dengan program 

paraemn yang sama juga akan membuat konsentrasi pasar terpecah, akibatnya 

pameran menjadi tidak erektif dan tidak berkualitas, sehingga pada akhimya 

membawa dampak ketidakpereayaan dan kejenuhan dari colon peserta terhadap 

media pameran. 

Dewasa ini semakin meningkatnya terpaan iklan dari berbagai produk 

yang jumlahnya juga terus bertarnbah, membuat sarana promosi dalam bentuk 

media baik cetak maupun elektronik berk:urang ketajamannya sehingga 

perusahaan merasa perlu menarnbah a!at promosinya dalam bentuk lain, salah satu 

bentuk lain dari implementasi promosi pemasaran itu adalah pameran, namun 

munculnya pameran-pameran yang mempunyai konsep sama dari segi tema dan 

komoditi yang akan ditampilkan. membuat calon pesertalconsumer mengalanti 

kebimbangan dalarn pemilihan event mana yang sebaiknya mereka ikuti sehingga 

alctivitas promosi menjadi lebib optimal. Bertolak dari kondisi tef'3ebut maka 

sudah saatnya perusahaan event organizer bersikap profesional dalam 

menjalankan kegiatan bisnis pameran yang digelamya, agar dapat memenangkan 
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pasar. memantapkan posisi pameran itu sendiri sebagai sarana prornosi yang tepat 

di mata para pelaku bisnis. dan pada akhimya secara tidak langsung akan 

menunjang keberhasilan kepariwisataan Indonesia dengan menciptakan pameran­

pameran yang berkualitas. 

Pada penelitian ini obyek yang akan diteliti adalah penyelenggaraan 

pameran khususnya pameran yang bertema Agribisnis, salah satunya adalah 

pameran "International Agro and Food Expo" yang diselenggarakan oleh PT. 

Wahyu Promo Citra, Pameran ini merupakan ajang promosi, pusat pertukaran 

infomlasi dan pemasaran hasil-hasil komoditi pertanian dan industri makanan 

olahan dari seluruh Indonesia sekaligus sebagai sarana pertemuan para investor 

bidang agrlblsnis baik dari daiam maupun luar negeri yang diselenggarakan dalam 

kurun waktu satu tahun sekali, 

Tabcll.2. Per.saingan Pameran di Bidang Agribisnis 

No. Nama Pamer.an Penyelenggara 
-------------···-

__ .. _ ---·····---
I. Agro & Food Expo PT. Wahyu Promo Citra 

·····--
2. Agribisnis Expo PT. Feraco 

-·,······· 
3 Agrinex PT. Performax 

' 
' 4. Suropadan Agro Expo Pemprov Jawa Tengah 

5. Lampung Agro Expo Pemprov Lampung 

6. Batam Agro & Food Expo Pemda Batam 

Sumber : Rlset peoulis 

Seja!an dengan munculnya beberapa pameran sejenis dengan tema yang 

sama, maka pameran Agro and Food Er:po harus dapat menerapkan strategi 

pemasaran atau strategi komunikasi pemasaran yang tepat dalam menghadapi 

persaingan dengan para pesaiognya. Melalui strategi kornunikasi pemasaran yang 

tepat tersebut perusahaanlpenyelenggara berharap dapat memfasilitasi keinginan 

peserta pameran terhadap suatu bentuk pameran yang ideal atau berkualitas bagi 
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mereka yang pada akhimya akan meningkatkan loyalitas mereka sebagai peserta 

pameran atau pengguna jasa pameran, darJ sisi penyelenggara juga mendorong 

peningkatanjumiah peserta yang sekallgus juga mengurangi berpindahnya peserta 

ke pameran lain yang bertema sama. Strategi komunikasi pemasaran merumuskan 

bauran atau fungsi-fungsi pemasaran, melatui fungsi-fungsi komunlkasl 

pemasaran ini perusahaan berharap loyalitas dapat diciptakan dan ditingkatkan 

dalarn kepesertaannya pada pameran. 

Pameran ini dipilih sebagai obyek penelitian karena pameran ini dapat 

mewakili pameran-pameran di bidang agribisnis Jainnya, disamping itu pameran 

ini merupakan pameran yang dapat tetap berlangsung secara reguler di tengah 

persaingan yang semakin ketat diantara penyelenggaraan pameran lainnya, 

sehingga pameran inl menarik dan layak untuk diteliti lebih lanjut 

1.3. Pokok Permasalahan 

Industri pameran adalah usaha penge!olaan dan pelayanan jasa yang 

abstrak sehingga standar pengukurannya tergantung dari tabapan~tahapan yang 

dilakukan dalam mewujudkan pelayanan tersebut Pada penyelenggaraan pameran 

ta.hapan-tahapan yang menjadi penentu tersebut adaiah. ketepatan dan kepastian 

waktu penyefenggaraan~ keefektifan tata letak pameran, pelayanan yang cepat dan 

solutif, promosi yang berhasil mendorong kedatangan pengunjung yang bukan 

hanya banyak tetapi juga berkua!iras dan lepat sasaran. memfasilitasi ketersediaan 

informasi seputar materi pameran yang ditampilkan dan forum-forum 

pendukungnya kepada caJon pengunjung, biro-biro perjalanan yang mengatur 

kedatangan wisatawan Juar negeri dan dalam negeri dan seterusnya. 

Dalam upaya memenuhi kebutuhan-kebutuhan tersebut di atas diperlukan 

infonnasi dan penelitian yang rnemadai untuk mengetahul beberapa hal antara 

lain: 

I. Fungsi-fungsi kornunikasi pemasamn apakah yang diterapkan o{eh 

penyelenggara pameran Agro & Food Expo? 

2. Apakah terdapat loyalitas konsumenlpeserta pameran terhadap pameran Agro 

& Food Expo? 
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3. Apakah terdapat hubungan antara fungsi~fungsi komunikasi pemasaran 

dengan loyalitas peserta terhadap pameran Agro & Food Expo'! 

4. Fungsi komunikasi pemasaran yang manakah yang paling mempengaruhi 

loyalitas peserta terhadap pameran Agro & Food E.xpo ? 

1.4. Tujuan peneliti:an 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui bagalmanakah fungsi-fungsi 

komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh penyelenggara pameran Agro & 

Food Expo, sehingga dapat dianalisa apakah terdapat hubungan antara fungsi­

fungsf komunikasi pemasaran tersebut dengan loyaiitas peserta pameran. Secara: 

spesifik tujuan yang ingin djcapai melalui penelitian in[ adalah sebagai berikut: 

l. Mengetahui fungsi-fungsl komunikasi pemasaran apa sajakah yang diterapkan 

oleh pameran Agro & Food Expo 

2. Mengetahui apakah terdapat loyalitas peserta terhadap pameran Agro & Food 

Expo 

3. Mengetahui ada atau tidaknya hubungan antara fungsi-fungsi komunikasi 

pemasaran dengan !oyalitas peserta pameran Agro & Food Expo 

4. Mengetahui fungsi komunikasi yang paling mempengaruhi loyalitas peserta 

pameran jika terdapat hubungan antara variabel fungsi-fungsi komunikasi 

pemasaran dengan variabelloyalitas pameran tersebut 

1.5. Signifikansi Pcnelitian 

Signifikansi Akademis 

• Menambah dan memperluas kajian ilmu komunikasi, khususnya bidang 

komunlkasi pemasaran dengan menerapkan suatu metode analisls sis:tem 

komunikasi pemasaran dalam perusahaan penyelenggaraan pameran. 

• Secara akademis penetitian ini dibarapkan dapat menjadi masukan bagi 

penerapan konsep-konsep pemasaran dan komunikasi pemasaran serta 

pembentukan loyalitas konsumen terhadap suatu penye!enggaraan 

pameran melalui bentuk-bentuk komunikasi pemasaran yang diterapkan. 
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• Konsep-konsep pada penelitian ini diharapkan dapat membantu penelitian 

seianjulnya. 

Signifikansi praktis 

• Memberikan bahan pertimbangan kepada para praktisl baik kalangan 

blrokrat maupun kalangan profesional mengenai rancangan fungsi-fungsi 

komunikasi pemasaran yang tepat terhadap event pameran tertentu. 

• Menambah pengetahuan pcneliti tentang kajian ilmu komunikasi 

khususnya bfdang komunikasi pemasaran. 

1.6. Sistematika PenuJban 

Sistematika penulisan penelitian ini terdiri dari lima bab, sebagai berikut: 

BABI 

BABll 

BABIII 

PENDAIIULUAN 

Berisikan Jatar belakang, Industri pameran, obyek 

penelitian, pokok permasalahan. tujuan penelitian, 

signifikansi penelitlan-dan sistematika pcnulisan. 

KERANGKA TEORI 

Bab ini mernbahas konsep-konsep dan teori-teori yang 

berkaitan dengan pokok permasalahan penelitian 

diantaranya; konsep-konsep pemasaran dan komunikasi 

pemasaran, konsep tentang strategi komunikasi pemasaran, 

kepuasan dan loyalitas konsumen dan teori mengenai 

bidang pameran itu sendiri. 

METODELOGl PENELITlAN 

Membahas tentang pendekatan yang digunakan dalam 

penelitian dan rnetode penelitian yang digunakan, unit 

analisis, teknik pengurnpulan dan analisis data serta uji 

validitas dan reliabilitas dari alat ukur. 
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ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

Bah ini berisi pembahasan dari pennasalahan yang 

dikemukakan beserta analisanya dari survey yang telah 

dilakukan dalam penelitian dan dar! konsep/teori yang 

dikemul<akan. 

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 

Bab ini berlsikan kesimpulan yang dapat dikernukakan dari 

hasil penelitian serta rekomendasi sebagai saranlmasukan 

implikasi teoritis bagi penelitian selaojutnya maupun 

impJikasi praktis bagi para praktisi pcnyelenggarn event 

pameran. 
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Apakah sebenamya pengetian komunikasi? Berikut ini adalah bebernpa 

definisi komunikasi dari beberapa ahli pada bidangnya masing-masing 

(Muhammad, 1995: 2) 

I. Brent D. Ruben (1988) 

Memberikan defmisi rnengenai komunikasi manusia yang lebih 

komprehen.'iif sebagai berikut: komunikasi manusia sebagai suatu proses 

melalui mana individu dalam hubungannya, dalam kelompok. daJam 

organisasi dan dalam masyarakat menciptakan,mengirimkan, dan 

menggunakan informasi untuk mengkoordlnasikan lingkungannya dan 

orang lain. 

2. William J. Seller (1988) 

Memberikan definisi komunikasi yang lebih bersifat universaL Dia 

mengatakan komunikasi adalah proses dengan mana simbol verbal dan 

nonverbal dlkirimkan, diterima dan diberi arti. 

3. (Little Jhon, 1989) 

Komunikasi merupakan perspektif transmisionis seperti dikemu.kakan 

Bernard Berelson dan Gary Steiner communicalion is the transmission of 

iriformation da1am kommtikasi dipandang scbagai suatu proses 

penyampaian informasi atau pesan yang bersifat satu atau dua arab. 

Komunikasi juga merupakan perspektif display komunikasi yang dapat 

digunakan sebegai upaya untuk menarik perhatian khalayak dengan cara 

mendisplay sejumlah pesan (misalnya mendisplay suatu produk pada 

etalase toko, pamernn). 

Dari definisi-definisi tersebut tampak bahwa komunikasi adalah suatu 

proses. Proses yang dimaksud adalah proses pembentukan, penyampaian, 

penerimaan dan pengolahan pesan yang teljadi dalam diri seseorang dan atau 

diantara dua orang atau Jebih dengan tujuan tertentu (Sendjaya, 1993: 29). Inti 
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dari suatu komunikasi adalah proses yang terjadi, bagaimana suatu pesan dapat 

sampal ke pihak yang di tuju. Dalam proses komunikasi, sedikitnya terlibat empat 

elemen sebagai beikut (Sendjaya, 1993: 30): 

1. Sumber/pengirim pesan/komunikator 

adalah seseorang/sekelompok orang atau suatu organisasi/institusi yang 

mengambil inisiatif menyampaikan pesan. 

2. Pesan 

berupa lambang atau tanda seperti kata-kata tertulis/secara lisan, gambar, 

angka, gestur. 

3. Saluran 

yaitu sesuatu yang dipakai sebagai alat penyampaian/pengiriman pesan 

(misalnya telepon, radio, surat, surat kabar, rnajalah, TV, gelombang 

udara, dalam konteks komunikasi antar pribadi secara tatap muka). 

4. Penerima!K.omunikan 

yaitu orang a tau sekelompok orang atau organisasi/ institusi yang menjadi 

sarana penerima pesan. 

Proses komunikasi dapat digambarkansebagai bcrikut: 

Gambar 2.1. Model Komunikasi Sirkuler dari Osgood dan Schraam 

Umpan balik 

Sumber/ Pesan Sumber/ Akibat/ 
penerima Salurnn penenma Hasil 

t t 

Umpan balik 

Sumber : Sendjaya, 1993 : 30 

2.2. Konsep Pemasaran 

Pemasaran adalah sejumlah total aktivitas yang dilibatkan dalam 

mendapatkan produk dan pelayanan dari produsen untuk konsumen. Hal ini 
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memastikan bahwa produk yang dikembangkan dengan harga yang tepa~ kualitas 

yang optimal dan dipromosikan Jewat jalur yang tepa! dapat menghasilkan 

pelanggan yang puas dan tahan lama karena keuntungan yang dirasukan. Hal ini 

sejalan dengan konsep pemasaran sebagai suatu proses sosial dan manajerial yang 

di dalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan 

inginkan dengan menciptaka:n. menawarkan dan mempertukarkan produk yang 

bemilai dengan pihak Jain (Kotler, 2000: 8). 

2.2.1. Strategi Pemasaran 

Stmtegi pemasaran merupakan stmtegi yang diimplementasikan untuk 

mendukung bisnis, lini produk, ragam produk yang diputuskan dalam Manajemen 

Pemasaran Strategik. Keputusan-keputusan yang dimaksud menyangkut 

Segmentation_ Targeting, Positioning (STP}. Komponen utama dalam 

rnenjalankan segala perencanaan adalah adanya riset dan anaiisis pasar. 

Keinginan, harapan, dan antisipasi terhadap tanggapan audience yang menjadi 

pasar sasaran harus ditctapkan terlebih dahulu sebelwn rnerancang dan 

memasarkan produk a tau jasa melalui proses penenluan STP. Pad a komoditi jasa 

sistem pengoperasian dan penyampaian jasa dibutuhkan agar operasi jasa 

berkualitas dapat berlangsung secarn efektif dan efisien. Perancangan jasa harus 

didasarkan pada tujuan spesiflk jasa dan selaras dengan pnsisi kompetitif yang 

dihampkan perusabaan. 

•) Segmentation, TargeJing dan Positioning Jasa 

Unsur·unsur dari strategi bersaing yang terdapat dalam strategi pemasaran 

dikeiompokan menjadi tiga yaitu, Segmentation, Targeting dan Positioning 

Jasa(Rangkuti, 2000: 49). 

SegmentaJiolf (Segmeutasi pasar) 

Segmentasi pasar merupakan proses rnengelompnkan pasar keseluruhan 

yang heterogen ke dalam kelompok - kelompok atau segmen·segmen yang 

memiliki kesamaan dalam hal kebutuban, keinginan, preferensi, perilaku dan 
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respon terhadap program pemasamn spesifik (Tjiptono, 2004: 70). Segmentasi 

pasar I khalayak sasaran, merupakan analisis tahapan pertama dari strategi 

komunikasi pemasaran dimana pemilahan kelompok sasaran dilakukan 

berdasarkan 2 atau 3 variabei yaitu: 

(I) Variabel sosio demografis (umur, pendidikan, jenis kelamin, peke!jaan, 

tempat tinggal dan lain-lain), faktor geografik (wilayah, kota) 

(2) Variabel psikografis yang populer dengan sebutan kajian "A-1-0" (Activities, 

Interest & Opinions), selain kedua variabel tersebut 

(3) Terdapat satu variabel lagi yang perlu dikaji, yakni variabel teknografis 

yang mencakup motivasi, sikap dan pengeluaran. (Kasali, 1998: 317) 

Segmentasi juga dapat dilakukan dengan earn tingkat segmentasi, pola 

segmentasi~ prosedur segmentasi. dasar~dasar untuk pasar konsumen dan bisnis 

senta pe<Syaratan bagaimana segmentasi yang efektif. (Kotler, 2000: 256) 

Targeting (target pasar) 

Targeting ada1ah suatu proses mengevaluasi~ menyeleksi dan memilih 

satu atau beberapa segmen pasar yang akan dijadikan pas.ar sasarnn. Penetapan 

pasar sasaran akan memudahkan organisasi pemasaran untuk menyeiaraskan 

kompetensi, kapasitas dan sumber dayanya dengan tuntutan kualitas dan nilai 

yang diharapkan pelanggan. Pemilihan segmen pasar sasaran didasarkan pada tiga 

kriteria utama, yaitu: 

• Uknran dan potensi pertumbuhan segmen 

• Karakteristik sruktural segmen (tingkat persaingan pada indu.•tri pameran, 

tingkat kejenuhan segmen, protektabilitas dan resiko lingknngan) 

• Kesesuaian antara produk dan pac;ar 

Secara garis besar terdapat dua rancangan utama dalam penetapan pasar 

sasaran yang ingin dilayani yairu: 

Rancangan pasar agregat (mass market alau market aggregation) 

Rancangan agregasi pasar beranggapan bahwa perilakn dan respon pasar 

bersifat homogen sehingga perusahaan berusaha melayani kebutuhan dan 
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preferensi pasar dengan program pemasaran yang relatif identik. Ada beberapa 

pertimbangan yang mendasari dipilihnya rancangan ini. Perlllma, karakteristik 

jasa dan perilaku pelanggan sulit dibedakan. Kedua, perminuum akan jasaiproduk 

perusahaan cukup tinggj, sehingga pasar tidak terlalu menyadari adanya 

diferensiasi jasaiproduk. Ketiga, kemampuan perusahaan mempmduksi 

jasa/produk relatif sama, jika ada perbedaan maka perbedaan tenrebut tidak terlalu 

signifikan. 

Rancangan segmentasi pasar (marlr.et segmentation) 

Perspektif ini menyatakan bahwa tidak semua pasar memiliki perilaku 

yang homogen. Setiap individu memiliki keinginan, preferensi dan selera.nya 

masing-masing sehlngga perlu dilakuk:an pengelornpokan pasar secara 

keseluruhan yang bersifat heterogen ke dalam segmen-segmen tertentu. 

Perusahaanjuga dapat mernilih dari pola pemilihan pasar sasaran (Kotler, 

2000: 274) yaitu: 

J • KonsentTasi segmen tunggal 

Yaitu perusahaan memilib sebuah segmen tunggal 

2. Spesialisasi selektif 

Perusahaan memHih sejumlah segmen yang rnenarik secara obyektif dan 

memadai, berdasarkan tujuan dan somber daya pernsahaan. 

3. Spesialisasi pmduk 

Perusahaan berkon.sentrasi dalam menghasilkan produk tertenlu · yang 

dijualnya pada beberapa negara. 

4. Spesialisasi pasar 

Perusahaan berkosentra<i uotuk melayani banyak kebutuhan dari suatu 

kelompok pelanggan tertentu. 

5. Cakupan selurub pasar 

Perusahaan melayani selurub kelompok pelanggan dangan semua pmduk 

yang mungkin mereka butuhkan. 
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Positionlng (penetapan posisi) 

Positioning adalah proses menciptakan persepsi unik dan unggul dalam 

benak konswnen. Pcmasaran jasalproduk sangat tergantung pada ketepatan 

positioning jasalproduk (Hoyle, 2006: 23). Positioning event pameran misalnya, 

merupakan strntegi penetapan kebutuhan konsumen yang bisa dipenuhi oleh event 

pameran yang akan diselenggarakan. Penetapan ini biasanya dilakukan 

berdasarkan intuisi, riset maupun evaluasi. Event apakah yang juga dilaksanakan 

oleh pesaing? Berapa investasi mereka untuk menghadirkan peserta? Bagaimana 

rneningkatkan keunikan even/ kita? Apa perbedaannya dengan yang lain? 

Pertanyaan~pertanyaan ini merupakan beberapa hal penting untuk menganalisis 

strategi positioning produk ataujasa yang diupayakan. 

Strategi positioning bermacam- macam, diantaranya (Aaker & Shansby, 

1982:56. 62). 

ProducE attribute positioning, (positioning berdasarkan atribut produk), 

contohnya: Kk Mart mengikJankan everyday low price yang menjadi 

keunggulannya. Benefit positioning, (positioning berdasarkan manfaat produk), 

contohnya: Colgate Sensitive Sensodine mengurangi rasa sakit pada gigl yang 

sensitif, 

Umge occasion positioning, (positioning berdasarkan manfaat tertentu), 

misalnya: di musim hujan dimana mewabahnya penyaJdt demam berdarah 

mengangkat penjualan Pocari Sweat karena adanya kampanye yang 

rnemposisikannya sebagai minurnan pengganti cairan tubuh yang hi lang pada sa.at 

menderita demam. User positioning, (positioning berdasarkan pemaka.ian), 

contohnya: P & G berhasil menaikkan pangsa pasar shampoo Head & Shoulders 

melalui repositioning merek tersebut dari yang semula diposisikan sebagai 

medicated shampoo menjadi shampoo yang bisa dipergunakan sehari-hari. 

Against a competitor positioning, (positioning me)awan pesaing), 

contohnya: Oracle beberapa kali membandingkan produk databasenya dengan 

produk IBM dalam iklannya dan mengklaim bahwa databasenya lebih cepat 

dibandingkan IBM serta digunakan oleh banyak perusahaan yang masuk dalam 

kelompok Fortune I 00, Away from competitors positioning, (positioning yang 
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berlawanan dengan positioning pesaing) contohnya: Virgin Mobile berhasil 

menjadi penyedia jasa ponse/ terbesar keempat di Australia sewaktu diposisikao 

sebagai "no hidden costs, pay for the second and not for the 30 second block 

alternative" dan berbeda dengan penyedia jasa lain yang cenderung "over 

charging" , seperti Telstra, Cable dan Wireless, Product doss positioning, 

(positioning berdasarkan kategori produk) contohnya: sabun tangan Dove lebih 

diposisikan sebagai bath oil ketimbang sabun. 

Penentuan posisi juga merupakan strategi komunjkasi untuk memasuki 

jendela otak konsurnen, agar produk, merek atau nama perusahaan mengandung 

arti tertentu yang dalam beberapa segi mencerminkan keunggu1an terhadap 

produk, merek atau nama perusahaan terhadap perusahaan Jain secara asosiatif. 

Pemasar menjadi paham mengenai bagaimana konsumen memproses informasi 

membentuk persepsi dan bagaimana persepsi tersebut mempengaruhi 

pengambilan keputusan konsumen. Berdasarkan definisi tersebut ada bebernpa hal 

yan perlu diperhatikan pemasar yaitu: (Kasal!, 2001: 527) 

1. Positioning merupakan strategi komunikasi 

2. Positioning bersifat dinamis 

3. Positioning berhubungan dengan event marketing 

4. Positioning berhubllilgan dengan atribut-atribut produk 

5. Positioning harus memberi arti dan arti U:u harus penting bagi 

konsumen 

6, Atribut-atribut yang dipilih harus unik 

7. Positioning harus diungkapkan dalam bentuk suatu pemyataan 

Dalam melakukan positioning, terkadang pemasar melakukan kesalahan 

yang membuat produknya justru terpuruk di pasaran, hal ini terjadi karena 

disebabkan beberapa hal antara lain: (Kotler, 2000: 300) 

l, Underpositioning: kw-ang tepa! atau kurang fokus dalam 

memposisikan diri sehingga tidak dirasakan kekuatan atau gregetnya di 

pasar. 
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2. Overpositioning; pemosisJan yang dilakukan pemasar terlalu sempit 

sehingga minat konsumen yang sudah !IUlSuk ke dalam segmen 

pasarnya menunm, 

3. ConfUsed Positioning; pemosisian produk atau jasa dengan atribut 

yang terlalu banyak sehingga membuat konsumen menjadi ragu-ragu 

dalam memilihnya. 

4. Doubtful positioning: pemosisian produk/jasa ini diragukan 

kebenarannya karena tiduk memiliki cukup bukti dan adanya 

ketidakkonslstenan marketing mix sehingga konsumen menjadi tidak 

percaya. 

STP selanjutnya akan dioperasionalisasikan melalui program-program 

pemasaran atau dikenal juga dengan bauran pemasaran yang dirinci menurut 

bauran pemasaran misalnya .. 4P" yakni Produce, Price, Place dan Promotion. 

1. Product (Produk) 

Konsep produk tiduk hanya mencakup barang dan jasa tetapi juga meliputi 

ide/gagasan/konsep, organisasi/institusi, orang dan berbagai bentuk produk 

lainnya yang dapat ditawarkan Wltuk memenuhi kebutuhan konsumen. Sehingga 

produk dapat didefinisikan sebagai berikut,. ''Prodllcl is not merely something to 

be exchanged. A product may also be defined as a perceived set of symbols that 

have meaning to consumers" (Nickels, 1984). Menurut Kotler (2000: 394) prcduk 

adalah sesuatu yang dapet ditawarkan pada suatu pasar untuk memenubi 

keinginan dan kebutuhan. 

2. Price (Harga) 

Price I harga., secara tradisonal merupakan penentu utama pilihan pembeli 

(terutama puda negara sedang berkembang dan pada barang komoditas). Harga 

merupukan satu-satunya elemen bauran pemasaran yang meughasilkan 

pendapatan. Harga dapat menunjukkan positioning suatu produk, harga tinggi 

dapat berarti representasi kualitas tinggi, namun tanpa pertimbengan yang 

Universitas Indonesia Analisis Hubungan..., Dyan Syahwati, FISIP UI, 2008



19 

memadai, harga tinggi akan ditolak pasar. Harga adalah sejumlah uang yang 

dibayartan konsumen untuk suatu produk tertentu. Perusahaan harus 

mempertimbangkan banyak faktor dalarn menetapkan kebijakan harga melalui 

enam tahapan penetapan harga yaitu (Kotler, 2000: 45&): 

J • Memilih tujuan penetapan harga 

2. Menentukan permintaan 

3. Mernperkirakan biaya 

4. Mengana!isa biaya, harga dan penawaran pesaing 

5. Memilih metode penetapan harga 

6. Menentukan harga akhir 

3. Place (Tempa!) 

Placeltempat saluran pemasaran adalah serangk:aian organisasi yang sating 

tergantung, yang terlibat dalam proses untuk menjadikan suatu produk siap lUltuk 

digunakan atau dikonsumsi keterkaitan antara placement suatu produk dengan 

program komunikasinya sangat erat. Tempat merupakan saluran distribusi barang 

atau jasa dari produsen ke konsumen. Saluran distribusi ini sangat penting bagi 

perusahaan dalarn usahanya menyalurkan produk atau jasa kepada konsumen. 

4. Promotion (Promosi) 

Pemasaran modem memerlukan aktivitas lain, selain mengembangkan 

produk, menetapkan harga menarik dan menyalurkannya., sehingga mudah didapat 

target market. Pada dasaruya perusahaan memang harus berkomunikasi dengan 

pelanggan yang ada, maupun pelanggan potensial, pengecer, supplier, maupun 

pihak-pihak yang bekepentingan dengan perusahaan tersebut. Persoalan 

komunikasi-promosi perusahaan terletak pada apa yang akan dikomunikasikan. 

kepada siapa dan seberapa sering berkomunikasi. Dalarn penyelenggaraan sebuah 

event pameran promosi sangat mutlak rnembantu penyelesaian target sosiaJisasi 

pada saat sebelum dan sesudah parneran herlangsung (Christman, 1991, hal: 69). 
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•!- Pergesera.n Konsumen: 4P menuju 4C 

Menurut Kotler dari bentuk bauran pemasaran 4 P tersebur merupakan 

pen\-akilan dari pandangan penjual dalam mempengaruhi pembelinya. Kemudian 

terjadi pergeseran sehingga selain metihat 4 P tersebut maka perlu melihat cara 

pandang dar! pihak pembeli atau sering disebut sebagai 4 C. dimana alat..aiat 

pemasaran di desaln untuk memberikan manfaat bagi konsumen yaitu: 

Produk menjadi kebutuhan dan keinginan konsumen (Product Vs 

Customer Needs and Want). Pemasar harus mengerti kebutuhan dan keinginan 

konsumen karena pada prinsipnya konsumen membutuhkan solusi atas 

pennasalahan kebutuhannya. 

•:• Harga menjadi biaya bagi konsumen (Price v.., Cost To The Customer) 

Pemasar harus memahami biaya yang harus dikeluarkan konsumen dalam 

memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. 

•:• Tempat menjadi kesenanganlkenyamanan bagi konsumen (Place Vs 

Convenience). Pemasar harus mcmikirkan kemudahan dan kenyamanan 

konsumen dalam bertransaksi (melakukan proses pembelian). 

~:· Promosi menjad1 komunikasi (Promotion Vs Comunication) 

Pemasar harus dapat mengkomunikaslkan produk me1alui komunikasl 

pemasaran. Konsep prornosi yang hanya satu arah tidak dapat lagi 

dipergunakan, karena konsumen sant ini memiliki kekuasaan dengan 

tersedlanya berbagai pilihan akses komunikasi sehingga perusahaan harus 

dapat memberikan bentuk komunikasi yang bersifat dua arah. 

Pada sektor ja.sa. seJain 4P diatas dilengkapi dengan: 

1. People, pemberi dan penggunajasa 

2. Process, prosedur dan fangkah langkah yang harus dijalani pengguna jasa 

dan persyaratan yang dipenuhi pengguna jasa 

3, Physical evidence, sarana dan prasarana fisik yang terlibat dalam proses 

pelayanan dan pemberianlpenggunaan jasa. 
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Pada umumnya perusahaan hams rnengevaluasi kembali strategi 

pemasaran sepanjang siklus hidup produknya demi mempertahankan dan 

mengernbangkan produknya di tengah-tengah lingkungannya yang dinamis dan 

cenderung berubah seperti kondisi ekonomi, sosial, budaya dan keamanan. 

2.2.2. Strategi Bersaing 

Strategi pemasaran juga dipersiapkan untuk memenangkan persaingan 

dengan cant yang paling tepat dan mempesiapkan pertabanan yang lebih kuat 

untuk menghadapi serangan dari para pesaingnya. Persaingan dibedakan menjadi: 

•:• Persaingan merek: 

Terjadi apabila suatu perusahaan menganggap para pesaingnya adalah 

perusahaan lain yang menawarkan produk dan jasa yang serupa pada 

pelanggan yang sama dengan harga yang sama pula. 

•:• Persaingan industri: 

Jika suatu perusahaan menganggap para pesaingnya adalah semua 

perusahaan yang membuat produk atau kelas produk yang sama. 

Perusahaan yang ingin memenangkan persaingan harus mempunyai 

informasi yang akurat mengenai pesaingnya dan dapat membandingkan 

secara berkesinambungan dalam hal produkijasa, harga, saluran distribusi. 

promosi dan atribut produk a tau jasa la:innya. 

(• Persaingan bentuk: 

Perusahaan mernandang semua perusahaan penghasiJ produk yang 

menawarkan manfaat yang sama sebagai pesaing, Misal: Toyota 

memandang persaingan tidak hanya diantar perusabaan penghasil mobil 

juga dengan perusahaan penghasil sepeda, sepeda motor, truk. bis. bahkan 

bajaj. 
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(• Persaingan generik: 

Lebih Juas lagi, perusahaan menganggap siapa setiap perusahaan yang 

dapat merebut uang konsumen yang sama sebagai pesaing. Misalnya 

Toyota memandang semua perusahaan penghasil produk tahan lama., 

travel. properti sebagai pesaing. 

Michael Porter menyatakan intensitas persaingan dalam industri 

dipengaruhi Hma kekuatan yaitu: 

Gam bar 2.2. Five Forces Determining Segment M Porter 

Potential Entrants 

( Threat of mobilin9 ) 

l 
Suppliers Industry Competitors Buyers 

(Supplier Power) - (Segment Rivalry) ~(Buyers Power) 
'-..__/ 

I 
SUbtitUie$ 

(Threat of subtitutes ) 

I. Pendatang Baru Potential (Potential Emranls) 

Pendatang baru dalarn industri biasanya dapat mengancam pesaing yang 

ada. Hal ini disebabkan karena pendatang barn seringkali rnembawa 

kapasllas baru, kelnginan untuk merebut pangsa pasar, serta seringkali 

memiliki sumberdaya yang besar. Akibatnya harga dapat menjadi turun 

atau biaya meningkat sehingga mengurangi kemampulabaan. 

2, Produk Pengganti (Substitutes) 
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Jumfah produk pengganti mernbatasi perusahaan dalam perotehan laba, 

dan dalam menetapkan tingkat harga tertinggi; karena semakin banyak 

produk pengganti semakin elastis permintaan produk tersebut 

3. Kekuatan Tawar-Menawar Pembeli (Buyers Power) 

Posisi tawar-rnenawar pembeli terhadap perusahaan menentukan intensitas 

persaingan dalam industri. Posisi tawar-menawar pembeli kuat jika: 

biaya peralihan ke produk Jain rendah, produk tidak memiliki 

keunikan!perbedaan dengan pesaing; pembeH terkosentrasi; pembeli 

sensitifterhadap harga; dan poduk kebutuhan dasar. Posisi tawar-menawar 

pernbeli yang kuat tidak menguntungkan bagi perusahaan, karena tuntutan 

akan kualitas produk. layanan prima dan barga yang rendah, sernakin 

tinggi. Oleh karena itu, perusahaan perlu menyeleksi pembeli. dan lebiil 

mengutamakan pembeli dengan posisi tawar-menawar yang lebih rendah, 

narnun tidak menolak pembeli yang kuat. 

4. Kekuatan Tawar-Menawar Pemasok (Supplier Power:) 

Posisi tawar-menawar pemasok semakin kuat jika didominasi beberapa 

perusahaan, sedikit substitusi, terkonsentrasi, produk sangat penting dan 

blaya peraHhan mendapatkan pemasok lain tinggi. Hal ini memberi 

peluang besar bagi pemasok untuk menaikkan harga dan atau 

menurunkan mutu produk. Mengbadapi pemasok yang kuat, pemasar 

dapat bertahan dengan membangun hubungan yang bersifat saling 

menguntungan dan memperbanyak surnber pasokan. 

5. Persaingan diantara perusahaan sejenis pada segmen yang sama (Industry 

Competitors) 

Pasar tidak menarik jika terdapat banyak pesaing yang kuat, sama halnya 

dengan pasar yang stabil atau cenderung menurun. Persaingan semakin 

meningkat jika biaya tetap. dan hambatan ke!uar pasar tinggL Hal ini 

mendorong perang harga, promosi, peluncuran produk baru; strategi 

persaingan yang membutuhkan banyak biaya. 
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Perusahaan juga harus jeli dalarn menganalisis pesaing secara kontinyu, 

ada tiga. variabel yang perlu dijajaki perusahaan ketika menganalisis para pesaing, 

yaitu~ 

1. Luasnya pasar sasaran dihitung secam presentase yang dapat dikuasai oleh 

pesaing (share of market) 

2. Posisi dalarn ingatan pelanggan (share of mind) 

3. Posisi dalam pilihan pelanggan (shore of heart) 

2.3. Komunikasi Pemasaran 

Prinsip dasar dari komunlkasi pemasaran adalah komunikasi itu sendiri, 

dimana pengiriman atau penyarnpajan penerimaan pesan merupakan dasar dari 

suatu hubungan keterkaitan. Untuk memahami komunikasi peroasaran terlebih 

dahulu mengetahui pengenian dasar rnengenai pemasaran, karena komunikasi 

pema.'Wtll merupakan salah satu dari kegiatan dari pemasaran. Setiap kegiatan 

blsnis tidak akan terlepas dari proses komunikasi pemasaran. Tugas dari setiap 

kegiatan bisnls ada.lah mengantarkan nilai atau value konsumen agar dapat 

menghasilkan keuntungan(Kotler, 2000: 34). 

Secara konsepsional, komunlkasi pemasaran merupakan bagian yang 

terintegral dengan pemasaran. Komunikasi pemasaran secara makro juga 

dipahami sebagai suatu dialog yang berkesinambungan diantara pembeli dan 

penjual dalam suatu pangsa pasar tertentu~ selain berkesinambungan komunikasi 

pemasaran juga merupakan pertukaran informasi dua arah dan persuasi yang 

menunjang proses pemasaran agar berfungai secara lebih efeklif dan efisien 

(Nickels, 1984: 7). Komunikasi pemasaran juga dapat dipahami dengan 

menguraikan dua unsur pokoknya, yaitu komunikasi dan pemasaran. 

Komunikasi ada1ah proses dimana pemikiran dan pemahaman 

disampaikan antar individu, atau antara organisasi dan individu. Pemasaran adalah 

sekumpulan kegiatan dimana perusahaan mentransfer nilai-nilai pertukaran anta:ra 

mereka dan dengan pelanggannya. Kegiatan pemasaran hanyak melibatkan 

aktivitas komunikasi. Jika digabungkan, komunikasi pemasaran 

merepresentaslkan gabungan semua unsur da!am bauran pemasaran merek, yang 
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memfasilitasl terjadinya pertukaran dengan menciptakan suatu arti yang 

disebarluaskan kepada pelanggan atau kliennya (Shimp, 1997: 4). 

Secara lengkap pengertian komunikasi pemasaran pada hakekatnya adalah 

suatu proses pengolahan, produksi dan penyampaian pesan~pesan melalui satu 

atau lebih saluran kepada kelompok target audience, yang di1akukan secara 

berkesinambungan dan bersifat dua arah dengan tujuan menunjang efektivitas dan 

efisiensi pemasaran suatu produk, (Sendjaja, 1995). Dalarn konsep yang lebih 

modem yaitu komunikasi pemasaran terpadu, komu:nikasi pemasaran diartikan 

sebagai kontinum dari mulai tabap perancangan (design) produk, distribusi sampai 

ke kegiatan promosi (melalui iklan, pemasaran Jangsung, dan spesial events) dan 

tabap pembelian dan penggunaan di kalangan konsumen (Schultz, Tannenbaum, 

Lauterburn, 1994:46} mereka juga menegaskan bahwa pada saat ini (1990-an) 

pernasaran adalah komunikasi dan komunikasi adalah pemasaran, keduanya tidak 

dapat dipisahkan. 

Komunikasi pemasaran adalah aspek: penting dalam keseluruhan misi 

pemasaran penentu suksesnya pemasaran. Semua organisasi modem 

menggunakan berbagai bentuk komunikasi pemasaran Wltuk mempromosikan apa 

yang mereka tawarkan dan mencapai tujuan finansial dan non:finansial. 

Komunikasi pemasaran adalah suatu waktu kolektif begi semua fungsi 

komunikasi yang digunakan dalarn pomasaran suatu produk. (Duncan, 2002: 15) 

Duncan (2002:! 6) menambahkan salah satu fungsi komunikasi yang perlu 

dikoordinasikan dalam strategi komunikasi pemasaran terpadu adalah layanan 

pelanggan atau customer service, yang diidentifikasikan sebagai perilaku fokus 

kepada pelanggan dalam bisnis yang dikembangkan ke dalarn semua aktivitas 

non-produk yang dilakukan o!eh perusahaan sebagai bagian layanan kepada 

pelanggannya. Aspek penting layanan polanggan ini adalah sebagai begian dari 

rangkaian komunikasi pemasaran terpadu yang mengandalkan konlllk pengalaman 

(experiental contact) antara pelanggan dengan perusabaan, dan sebagai suatu 

bentuk respon perusahaan terbadap umpan balik dari pelanggan. 
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Menurut Me Guire (Keller, t998: 219), untuk dapat menjaga agar 

khalayak yang dituju dapat dipengaruhi oleh berbagai bentuk komunikasi, 

terdapat beberapa hal yang perlu dilakukan yaitu: 

1. Keterbukaa:n {Exposure), orang harus melihat atau mendengar proses 

komunikasi 

2. Perhatian (Attention), orang harus rnemperhatikan 

3. Pemahaman (Comprehension), orang harus mengerti pesan atau argumen 

yang diinginkan dalam suatu komunikasi. 

4. Respon (Yielding), orang harus merespon pesan sesuai dengan yang 

diinginkan dalam suatu komunikasi. 

5. Keinginan (Intentions), orang harus merencanakan berperilaku seperti 

yang diinginkan suatu komunikasi 

6, Perilaku {Behavior), orang harus benar-benar berperilaku seperti yang 

diinginkan. 

Gam bar 2.3. Model kormmikasi pemaso.ran 

r· 
ber 

asa 

~I Encoding 

Agenc 
iklan, tenaga 
penjualan, 
iklan, per~ 
sonal selling, 
sales prornoR . t10n, pubhc 
relation, 
direct 
marketing 

Sumber: Sutisna, 2000 : 270 

j Umpan Balik ' 
' 

Transmisi ·I Decoding 

Radio. Respon dan 
TV, Sura.t interpretasi 
kabar, dari 
majalah penerima 

·I Tindakan j 

Perilaku 
konsumen 
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Model komunikasi pemasamo yang telah dikembangkan (Gambar 2.3. 

Model Komunikasi Pemasanm) pada umumnya meliputi pengirim pesan (sender 

atau source), kemudian bagaimana pesan disusun agar dapat dipahami dan 

direspon positif oleh penerima pesan (receiverlkonswnen). Penyampaian pesan 

menjadi proses selanjutnya, me1alui media pesan tersebut ditransfer dan akan 

ditangkap oleh penerima pesan, setelah diterima pesan akan diinterpretasikan oleh 

penerima pesan hingga dihasilkan respon yang bersifat pesitif, negatif atau netrnl, 

proses ini dinamakan decoding. Selanjutnya penerima pesan melakukan tindakan 

yang pada akhimya menjadi umpan balik (feedback) atas pesan yang Ielah 

dikirimkan. (Sutisna, 2002: 270). 

Secara singkat komunikasi pemasaran bertujuan untuk mencapai tiga tahap 

perubahan yang ditujukan bagi konsumen. Tahap pertama yang ingin dicapai dari 

dari strategi komunikasi pemasaran adalah tahap perubahan pengetahuan. Dalam 

perubahan ini konsumen mengetahui keheradaan sebuah produk. untuk apa 

produk tersebut dieiptakan dan ditujukan kepada siapa. Dengan demikian pesan 

yang disampaikan menunjukkan informasi penting dari produk ini. 

Tahap kedua adalah tahap pembahan sikap, yang ditentukan oleh tiga 

unsur oleh Sciffinan dan Kaouk (Kennedy, 2006 : 59) disebut sebagai 

Jricomponent attitude changes yang menunjukkan bahwa tahap perubahan sikap 

ditentukan oJeh tiga komponen yaitu cognition (pengetahuan), affection 

(perasaan). dan conation (peri1aku). Jika ketiga komponen i1u menunjukkan 

adanya kecenderungan perubahan (cognition, affection, dan conation) maka 

mungkin sekali akan terjadi perubahan sikap. Perubahan sikap yang diharapkan 

adalah perubahan sikap yang positif mengarah pada keinginan untuk menooba 

produk. Semakin tinggi kesenangan konsumen terhadap suatu pcsan sponsor, 

semakin besar kemungkinan konsumen membeJi ptoduk ltu karena rasa ingin tabu 

menyebabkan seseorang melakukan suatu tindakan (bentuk respon positil) berupa 

pembelian alau setidaknya konsumen melakukan pengujian terbadap ketepatan 

produk: apakah produk tersebut dapat menyelesaikan masalahnya atau tidak. 

Tahap ketiga adalah perubahan peri!aku, tahap ini dimaksudkan agar 

konsumen tidak beralih peda produk lain dan terbiasa menggunakannya. Pada 
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tahap ini pesan bertujuan untuk menunjukkan alasan mengapa produk ini 

merupakan pruduk terball< dihandingkan dengan produk-pruduk lainnya dan 

menumbuhkan emosional terhadap suatu brand 

Strategi komunikasi pemasaran yang disusun oleh perusahaan merupakan 

sarana utama untuk mewujudkan tujuan dari perusahaan, dalam hal ini menambah 

nilai dari suatu produk baik bagi konsurnen maupun bagi perusahaan itu sendiri. 

Gaya, harga, bentuk, warna kemasan produk, sikap dan cara herpakaian 

wiraniaga, lokasi usaha., kertas surat, kartu nama dan sebagainya,. menyatakan 

citra tertentu perusahaan. Trend cara melakukan komunikao;i~ bergeser sesuai 

keinginan pela.nggan untuk dilayani : dari massal ke individual. 

Komunikasi pemasaran sclanjutnya dioperasionalisasikan melalui bauran 

pemasaran yang terdirl dari advertising (iklan), sales promotion (promosi 

penjualan), public relation and publicity (hubungan rnasyarakaVpublik/ 

kehumasan). personal selling (penjualan perornngan). direct marketing 

(pemasaran langsung) (Kotler, 2000: 564), untuk mewujudkan tujllllll 

perusahaanlprodusen dan konswnennya secara efektif 

1. !klan (Advertising), 

Iklan adalah komunikasi langsung yang didesain untuk pelanggan anlar 

bisnis (business to business) atau perorangan, dimana komunikasi ini dibiayai 

oleh produsen dan sifatnya massal. Menurut Kotler (2000: 578) iklan adalah 

segala bentuk penyajian dan promosi dari segala bentuk idej barang atau jasa oleh 

sponsor tertentu dengan mengeluarkan sejumlah biaya. lklan juga merupakan 

komunikasi massa yang dapat dilakuk.an melalui media cetak; surat kabar, 

majalah, media elektronik; televisi dan radio, media lain; billboard, internet dan 

sehagainya. rldan juga dikategorikan sebagsi komunikasi massa (nonpersona/) 

karena perusahaan berkomunikasi secara simultan dengan penerima pesan yang 

beranekaragam, bukan kepada individu tertentulpersonal atau kelompok ke<:il. 

!klan langsung (diret advertising), biasa disebut pernasaran berdasarkan 

data(database marketing), telah mengalami pertumbuhan pesat di tahun-tahun 
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belakangan ini akibat efuktivitas komunikasi yang terarnh serta telrnologi 

komputer yang memfasilitasi dengan program dibidang tersebut. 

!klan dapat diklasifikasikan berdasarl<an tujuannya, antara Jain: (Kotler, 

2000: 578) 

a lklan lnformatif, bertujuan untuk membentuk/membangun permint.aan 

awal. ll<lan infurmatif ini biasa dilalrnkan untuk memperkenalkan produk 

baru. 

b. lklan persuasif, bertujuan untuk membangun penawaran yang selektif pad a 

tahap produk mula! berkompetisi dengan pmduk pesaing, bentuk iklan 

yang dibuat bjasanya dengan membuat perbandinga.n antara airibut merek 

dari buah pmduk atau lebih. 

c. !klan Peringatan, bentuk iklan pengingat ini sangat penting bagi produk 

pada usia yang sudah matang. !klan ini dibuat untuk mengingatkan 

pelanggan agar tetap pada piliban produk mereka sehingga iklan ini peda 

akhimya menjaga popularitas merek sesuai dengan citranya. 

Perusahaan dewasa ini perlu memperhatikan kondisi marak.nya periklanan justru 

mengaldbatkan lconsumen ntengalami kegaiauan, sehingga efektifitas iklan 

cenderung menurun. Ada baiknya perusahaan memperhatikan segmentasi 

pa'Wilya, agar efisiensi biaya promosi tetap terjaga. 

2. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Promosi penjualan adalah semua kegiatan pemasaran yang mencoba 

merangsang terjadinya aksi pembe!ian suatu pmduk yang cepat atau terjadi 

penjualan dalarn waktu yang singkat Promo selling ditujukan baik kepada 

konswnen, maupun kepada pengecer. Kepada konsumen dengan menggunak.an 

kupon, bonus, harga khusus, potongan harga, sedangkan promosi penjualan 

kepeda pengecer melalui bonus, hadiah dan sebagainya. Promosi penjualan 

memiliki tiga macam keuntungan yaitu: 

a. Komunikasi. mendapatkan perba1ian dan biasanya menyediakan informasi 

yang dapat mengarahkan konsumen pada produk. 

b. lnsentif, memberikan kontribusi yang mempunyai nilai kepada konsumen. 
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c. Undangan, disampaikan untuk melakukan transaksi pada saat itu juga. 

3. Kehumasan dan Publikasi (Public relation and publicity), 

Kehumasan merupakan upaya perusahaan untuk mempromosikan 

produknya melalui proses menjalin hubungan baik dengan konsumen, pemasok, 

penyalur dan masyarakat luas dengan mcngadakan berbagai kegiatan. Hubungan 

masyarakat mempunyai lima fungsi yaitu: 

a. Hubungan pers 

b. Publikasi produk 

c. Komunikao:;i perusahaan 

d. Negosiasi 

e. Penyajian info, saran dan nasihat 

Publikasi seperti halnya iklan, publisitas menggambarkan komunikasi 

massa narnun pada publisitas perusahaan sponsor tidak rnengeluarkan bJaya untuk 

waktu dan ruang beriklan. Publisitas biasanya dilakukan dalam bentuk berita atau 

komentar editorial mengenai produk dan jasa dari perusahaan. Bentuk-bentuk ini 

dimuat daJam media cetak atau televisi secara gratis karena perwakilan media 

menganggap informasi tersebut penting dan layak disampaikan kepada khalayak 

mereka. Bentuk lain dari publikasi adalah sponsorship marketing (pemasaran 

melalui kegiatan sponsorship), yaitu aplikasi dalam mernprornosikan perusahaan 

dan merek dengan mengasosiasikan perusahaan atau salah satu dari merek dengan 

kegiatan tertentu, misalnya kompetisi besar, ajang olahraga, pekan penghijauan 

dan sebagainya. 

4. Penjuaian Perorangan (Personal Selling), 

Penjualan perseorangan adalah bentuk komunikasi antar individu dimana 

tenaga penjual!wiraniaga menginfnrmasikan, mendidik, dan melakukan persuasi 

kepada eaton pembeli untuk membeli produk atau jasa perusahaan. Usaha 

penjualan perseorangan ini dapat disederhanakan dengan memberikan diskon 

perkenalan misalnya, meyakinkan ealon pembeli dengan iklan, pemberian produk 

contoh secara cuma..curna sehingga dapat mendongkrak penjua1an. 
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5. Penjualan Langsung (Direct Selling) 

Penjualan langsung adalah bentuk komunikasi langsung dengan pasar 

sasaran guna mengetahui anggapan dari konsumen tersebut. Kegiatan ini meiiputi 

direct mail, mail-order catalogs, dfrect selling, telemarkeling, dan direct response 

ads. 

Perusahaan pada umumnya memiliki perbedaan dalam menyusun 1>auran 

komunikasi pemasarannya. Perusahaan kosmetik A von misalnya eenderung 

menerapkan komunikasi pemasarannya pada personal selling di:banding bauran 

komunikasi pemasaran lainnya., sem.entara revlon lebih cenderung pada 

advertising. 

2A~ Loyalitas·Konsumen 

Loyalitas konsumen selalu diawali dengan adanya kepuasan konsumen. 

Engel, Blackwell dan Miniard (1995:273) mendefinisikan kepuasan sebagai 

evaluasi pasca konsumsi dimana suatu aJternatlf yang dipilih setidaknya 

memenuhi atau melebihi harapan. Menurut Kotler (1997:36), kepuasan konsumen 

adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang berdSRl dari perbandingan 

antara kesan terhadap kineJja (basil) suatu produk dengan harnpan yang dimiliki. 

Dari beberapa uraian definisi mengenai kepuas~ maka seeara urnum kepuasan 

dapat diartikan sebagai suatu perbandingan antara layanan atau basil yang 

diterima konsurnen dengan harapan konsumen. Dimana layanan atau hasil yang 

diterima itu paJing tidak harus sama dengan harapan konswnen, atau bahkan 

melebihinya. 

Dalam era kompetisi bisnis yang ketat seperti sekarnng ini, kepuasan 

pelaoggan merupakan hal yang utarna. Pelanggan diibara!kan seorang rnja yang 

barus dilayani, namun hal in.i bukan berarti menyerahkan segala-galanya kepada 

pelanggan. Usaha memuaskan kebutuhan pelanggan hams dilakukan secara 

menguntungkan yaitu keadaan dimana kedua belah pihak merasa menang dan 

tidak ada yang dirugikan. 

Kepuasan konsumen rnerupakan suatu hal yang sangat berharga demi 

mempertahankan keberadaan konsumen tersebut dan untuk tetap beljahumya 
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suatu bisnis atau usaha Layanan yang diberikan kepada konswnen akan memacu 

puas tidaknya seorang konsumen atas pelayanan yang diberikan. Beberapa 

perusahaan Ielah lama menyadari bahwa produk yang hebat tidaklah cukup untuk 

menarik pelanggan atau yang lebih penting lagi membuat para pelanggan kembali 

membeli produk itu. Dalam memberikan layanan yang bertujuan untuk memberi 

kepuasan bagi pelanggan, ada beberapa keuntungan yang dapet diambil. 

Keuntungan pertama yang terbesar yaitu kepercayaan pelanggan, karena 

pelanggan menilai mutu produk dengan apa yang mereka lihat dan pahami. 

Keuntungan kedua,. bahwa pelanggan mendapat nilai maksimum dari 

pembeliannya dan mernungkinkan pelanggan dengan cepat dan mudah 

menggunakan seluruh manfaat dari produk yang telah dibelinya. Manfaat dari 

prnduk dan layanan yang diberikan kepada pelanggan barns mengarah kepada 

peningkatan kesetiaan pelanggan (Armistead dan Clark, 1996:5-7). Ada dua 

macam kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan: 

I. Kepuasan Fungsional. merupakan kepua.c;;an yang diperoleh dari fungsi atau 

pemakaian suatu produk. Misalnya dengan makan. membuat orang menjadi 

kenyang dan tubuhnya sehat 

2. Kepuasan Psikologikal, merupakan kepuasan yang diperoleh dari atribut 

yangbersifat tak berwujud atas pembelian produk. Misalnya orang akan 

baogga bila mengendarai mobil BMW. 

Atribut produk adalah sifat-sifat atau aspek-aspek yang terkandung dalam 

suatu prnduk dao yang naotinya akan menjadi penentu serta pertimbaogan 

konsumen untuk menyenangi dan kemudian membeli produk tersebut. Atribut 

produk bisa dibagi rnenjadi dua yaitu atribut takrds (fungsional) dan atribut non 

teknis (ernosional)" Atribut teknis pada suatu produk hanya menampilkan daya 

guna prnduk tersebut. Sedangkan atribut non teknis, bukan hanya menampilkan 

day a guna saja tetapi juga day a beda dan day a tarik pada suatu produk. 

Konsumen akan memberikan penilalan yang dapat berupa kepuasan 

maupun ketidakpuasan konsumen. Konsumen yang puas biasanya akan 
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melakukan pembelian ulang, sedangkan konsumen yang tidak puas akan 

melakalcan evaluasi dengan menganalisis kembali filktor-faktor apa saja yang 

menyebabkan ketidakpuasan terSebut. Konswnen yang puas dan melakukan 

pembelian berulang-ulang akan berpotensi menjadi pelanggan yang loyal. 

LoyaJitas konsumen secara umwn dapat diartikan kesetiaan seseorang atas 

suatu produk, baik barang maupun jasa tertentu. Loyalitas konsumen merupakan 

manifestasi dan kelanjutan dari kepuasan konsumen dalam menggunakan fasilillls 

maupun jasa pelayanan yang diberikan uleh pihak perusabaan, serta untuk te!ap 

menjadi konsumen dari perusahaan tersebut. LoyaHtas adalah bukti konswnen 

yang selalu menjadi pelanggan, yang memiliki kekuatan dan sikap positif atas 

perusabaan itu. 

Berdasarkan penjelasan di atas dapat diketahui bahwa masing-masing 

pelanggan mempunyai dasar loyalitas yang berbeda. hal ini tergantung dari 

obyektivitas mereka masing-rnasing, Lovelock (1991 :44) menjelaskan bahwa 

tingkat kesetiaan dari para konsrnnen terhadap suatu barang atau jasa merek 

tertentu tergantung pada beberapa faktor: 

1. Besamya biaya untuk berpindab ke merek barang ataujasa yang lain, 

2. Adanya kesamaan mutu, 

3. Kuantitas atau pelayanan dari jenis barang atau jasa pengganti, 

4. Adanya risiko perubaban biaya akibet barang a tau jasa penggan6 

5. Berubabnya tingkat kepuasan yang didapat dari merek baru dibanding 

dengan pengalaman terhadap merek sebelwnnya yang pemab dipakai." 

Loyaliw bukan tentang persentase dari konsumen yang sebelwnnya 

mernbeli dari anda, tetapi tentang pembe!ian ulang. Loyalitas adalab tentang 

pe!Sentase dari orang yang pemab mernbeli dalam kerangka waktu tertentu dan 

melakukan pembelian ulang sejak pembeliannya yang pertama. Golongan 

loyalitas konsumen Menurut Kotler (1997:262), loyalitas konsumen berdasarkan 

pola pembeliannya dapat dibagi menjadi empat golongan: 

I. Golongan Fanalik adalab konsumen yang selalu membeli satu merek sepanjang 

waktu, sehingga pola membelinya adalab X, X, X, X, yaitu setia pada merek 

X tanpa syarat 
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2. Golongan Agak Selia 

Adalah konsumen yang setia pada dua atau tiga merek. Di mana kesetiaan 

yang teq>ecah antara dua pola (X dan Y) dapat dituliskan dengan pola 

membeli X, X, Y, Y,X, Y 

3. Go/ongan Berpindah Kesetiaan 

Oolongan konswnen yang bergeser dari satu merek ke merek lain, mak.a bila 

konsumen pada awalnya setia pada merek X tetapi kemudian pada saat 

berikumya beq>indah ke merek Y. Pola membelinya dapat dituliskan X, X, X, 

Y,Y 

4. Golongan Selalu Berpim/ah-pindah 

Kelompok konsumen yang sama sekali tidak setia pada merek apapWl, maka 

pola membelinya dapat dituliskan X, Y, Z, S, Z 

Berbeda dengan kepuasan yang merupakan sikap, loyalltas dapat 

didefinisikan berdasarkan perilaku pernbeli. Konsumen yang Joyal adalah 

individu yang: 

a. Melakukan pembelian secara berulang dan teratur, 

b. Membeli antarlini produk dan jasa 

c. Mcreferensikan kcpada orang lain 

d. Menunjukan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing 

Adanya loyalitas ini diharapkan dapat meningkatkan penjualan suatu 

produk. Konsumen yang puas maupun loyal cenderung memberitahu orang lain 

infonnasi yang positif tentang produk yang bersangkutan. Meningkatnya jumlah 

konsumen yang loyal akan berdampak pada peningkatan pendapatan perusahaan. 

(Kotler dan Armstrong, !997:49). Loyalitas konsumenjuga berkaitan era! dengan 

konsep merek suatu produk. Merek yang memposisikan sebuah produk menjadi 

produk yang kuat atau sebaliknya. 

Loyalitas yang Ielah diperoleh dari konsumen loyal (pelanggan) sangat 

penting untuk dipelihara agar kepercayaan yang sudah diberikan oleh palanggan 

tersebut tidak berpindah pada produk lainnya. Definisi pelanggan sendiri berasal 

dari kata custom. yang didefinisikan sebagai "membuat sesuatu menjadi kebiasaan 
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atau biasa" dan "mempraktikan kebiasaan". (Griffin, 2002: 31). Pelanggan adalah 

seseorang yang menjadi terbiasa daJarn membeli suatu produk tertentu. Kebiasaan 

itu rerbentuk melalui pembelian dan interaksi yang sering sclama periode waktu 

tertentu. Tanpa adanya track record hubungan yang kuat dan pembelian berulang, 

individu belum dapat dikatakan sebagai pelanggan. Berbeda dengan kepuasan 

yang merupakan sikap, loyalitas dapat didefinisikan berdasarkan perilaku 

pembeli. 

2.4.1. Menumbubkan Pelanggan yang Loyal 

Konsumen memiliki kebutuhan khusus seliap saat, dengan mengenali dan 

berusaha memenuhi berbagai kebutuhan khusus tesebut, perusahaan mempunyai 

peluang yang lebih besar untuk menguhah pembeli menjadi pelanggan atau klien 

yang loyal melalui pemahaman terhadap beberapa tapahan konsumen antara lain 

(Griffin, 2002: 35): 

a. Tahap satu: suspect (tersangka) adalah orang yang diduga mungkin akan 

membeli suatu prodnk alau jasa tertentu. 

b. Tahap dua: prospek, yaitu orang yang membutuhkan suatu produk atau 

jasa dan memiliki kemampuan membeli. Walaupun konswnen belum 

membeli tetapi konsumen sudah mendengar tentang produk atau jasa. 

c. Tahap ketiga: prospek yang diskualiflkasi. Prospek ini adalah prospek 

yang telah dipelajari dan dianalisa hingga diketahui mereka tidak 

membutuhkan suatu produk atau jasa tertentu atau tidak memi!iki 

kesanggupan untuk membeli. 

d. Tahap keempat: pelanggan pertama kali, yaitu konsumen yang sudah 

membeli suatu produk atau jasa satu kali, konsumen ini bisa saja 

merupakan konsumen produk pesaingjuga. 

e. Tahap lima: pelanggan berulang, yaitu ol'11Jlg yang tetah mernbeli suatu 

prodnk dua kali atau lebih. Mereka mungkin telah membeli prodnk yang 

sama dua kaU atau membeH dua produk atau jasa yang berbeda pada dua 

kesempatan atau lebih. 
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f. Tahap enam: klien. Klien akan membeli apapun suatu produk atau jasa 

tertentu yang ditawarkan dan dapat digunakan. Klien membeli secara 

teratur. Hubungannya dengan produk atau jasa tersebut kuat dan berlanjut 

yang menjadikannya kebal terhadap tarikan pesaing. 

g. Tahap tujuh: penganjur (advocate), seperti klien, pendukung yang 

membeli apapun suatu produk atau jasa tertentu yang dijual dan dapat 

digunakan serta membeli secara teratur, tetapi penganjur juga mendorong 

lain untuk membeli produk atau jasa tersebut. 

2.5. Pengertian Pameran (Exhibition) 

Pameran mempunyai definisi sebagai berikut : "Suatu rangkaian 

proses kegiatan "mengatur" peragaan sekumpulan teknologi berupa "barangljasa" 

di suatu .. tempat dan waktu" lertentu untuk tujuan "promosi, penjualan." 

(Nawawi, 2006). Menurut pengamat dan pelaku pameran (Black, 1986) dalam 

(Kesrul, 2004: 16), pameran adalah ajang pertemuan yang dihadiri secara 

bersama-sama yang diadakan di suatu ruang pertemuan, hall pameran atau hotel, 

dimana sekelompok produser memamerkan produknya untuk menarik segmen 

pasar tertentu. 

Secara lengkap pameran merupakan suatu bentuk kegiatan 

mempertunjuk.an, memperagakan, memperkenalkan, mempromosikan dan 

menyebarluaskan inforrnasi basil produk.si barang atau jasa maupun informasi 

visual di suatu tempat tertentu dalam jangka waktu tertentu untuk disaksikan 

secara langsWlg oleh masyarakat untuk rneningk:atkan penjualan, memperluas 

pasar dan mencari hubungan dagang (Nasution, 2006: 86). 

Pameran juga terdiri dari beberapa jenis yang diklasifikasikan sebagai 

berikut: 

Berdasarkan jenis produk. yang dipamerkan pameran dibedakan menjadi 

(Setiabudi, 2006): 

• Pameran dagang (Trade show) 

• Pameran konsumen (Consumer fair) 

• Pameran tunggal (Solo exhibition) 
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• Pasar/ Pameran bahan-bahan kebutuban pokok (Bazaar) 

Berdasarkanjangkauannya pameran dibedakan menjadi: 

• Pameran Lokal 

• Pameran Nasional 

• Pameran Intemasional 

Berdasarkan target pengunjung (visitor) parneran dibedakan menjadi (Evelina, 

2005:11): 

• Pameran yang mempertemukan antar pengusaha (Business Jo Business) 

• Pameran yang mempertemukan produsen dengan konsurnennya langsung 

(Business to Consumer) 

• Pameran yang memfasilitasi pertemuan antar pemerintah (Government to 

Government) 

Pameran merupakan upaya menawarkan produk dalam bentuk 

jasalpelayanan kepada konsumen yang pada realisasinya tetap melibatkan suatu 

alat atau produk. Jasa adalah setiap kegiatan atau manfaat yang ditawarkan oleh 

suatu pihak kepada pihak yang lain. Pada dasamya jasa tidak berwujud serta tidak 

menghasilkan kepemilikan sesuatu. Proses produksinya mungkin tidak dan 

mungkin juga dikaitkan dengan suatu produk fisik (Kotler 2000: 428). 

Definisi lainnya yang berorientasi pada aspek proses atau aktivitas 

dikemukakan oleh Gronroos (Tjiptono, 2004: 11), yaitu jasa adalah proses yang 

terdiri atas serangkaian ak:tivitas intangible yang biasanya (namun tidak barus 

selalu) terjadi pada interaksi antara pelanggan dengan karyawan jasa dan atau 

sumber daya fisik atau barang dan atau system penyedia jasa, yang disediakan 

sebagai solusi alas masalah pelanggan. 

Proses perencanaan, penciptaan dan penyampaian jasa merupakan langkah 

komprehensif dan integratif yang terdiri alas beberapa aspek diantaranya 

penerapan tujuan organisasi, pcnentuan konsep jasa strategik, penentuan konsep 

Un!ven;itas Indonesia 
Analisis Hubungan..., Dyan Syahwati, FISIP UI, 2008



38 

operast Jas8., dan proses perencanaan positioning pasar. penentuan konsep 

pemasaran jasa dan proses penyampaian jasa. 

Penetapan tujua.tl dan sumber daya organisasi akan mempengaruhi analisis 

peluang pasar yang bisa dimanfaatkan dan analisis alokasi sumber daya organisasi 

dalam rangka mengoptimalkan peluang pasar yang tersedia. Analisis peluang 

pasar akan menentukan !angkah berikutnya, yaitu penetapan konsep jasa strategik 

yang diterjemah.kan ke dalam positioning pasar dan diimplementasikan dalam 

konsep pema'iaran jasa. Sernentara analisis alokasi swnber daya akan memandu 

keputusan menyangkut perancangan konsep jasa strategik dan konsep operasi 

jasa. Konsep operasi jasa berkaitan erat dengan konsep pema.'la!1111 jasa, karena 

proses keduanya kerapkaH berlangsung secara simu1tan. Kedua e)emen ini 

kernudian diaktualisaslkan dalam proses penyarnpaian jasa. 

Dari segi klasifikasi jasa pameran termasuk jasa yang utama dengan 

sebagian kecil barang dan jasa adalah layanan utamanya yang disertai jasa 

pelengkap misalnya penycdiaan kcgiatan peiengkap pameran berupa 'forum buyer 

meet seller', seminar dan workshop bagi peserta pameran dan produk fisik sebagai 

pendukung misalnya penyediaan stand atau booth. 

Berbagai riset dan literature; manajem~n dan pemasaran jasa. 

mengungkapkan bahwa jasa memiJiki empat karakteristik unik yang 

membedakarmya dari barang dan berdarnpak peda strategi mengelola dan 

memasarkannya. Keempat karakteristik utama tersebut dinarnakan paradigma 

!HlP Lovelock&; Gummeson (Tjiptono, 2004: 22), yaitu: 

Tidak bewujud (Intangibility), untuk mengurangi resiko konsumen 

memerlukan pombuktian kualiiasnya dengan lebih memperhatikan karakteristik 

yang tangible seperti tempat, sumber daya manusianya, peralatannya, harga, 

simbol~ sarana komunikasi) media tempat beriklan dan scbagainya. 

Keterlibatan konsumen di dalam proses jasa (Inseparability), 

proses produksi dan konsumsi jasa tidak dapat dipisahkan, dilakukan seeaca 

bersamaan terutama bagi experience services. Dengan karakteristik seperti itu~ 

interaktif lmnsurnen dan produsen ak:tifj sangat sukar melakukan produk:si massal 

karena jasa bersifat invidual sehingga suHt melakukan standardisasi) serta relatif 
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:.'1llit untuk mengendalikan kualitas jasa. Untuk mencapai kuaJitas terbaik dan 

layanan standar perusahaan yang teratur harus terus-menerus dilakukan 

penttainingan dan inventarisasi secara tertulis seluruh standar proses Jayanannya. 

Jasa tidak dapat disimpan (PerishabiJily), menurut Zeithaml & Bitner, 

Jasa tidak dapat disimpan karena merupakan komoditas yang tidak tahan lama, 

tidak dapat disimpan nntuk pemakaian ulang di waktu yang akan datang, dijual 

kembali atau dikembalikan (Tjiptono, 2004: 26). Koodisi seperti ini tidak menjadi 

masalah yang berarti jika permintaan bersifat konstan, namun akan sangat 

menyulitkan jika permintaan terhadap jasa bersifat fluktuatif dan dipengarubi oleh 

faktor musiman (seasonal facJors). Dalam permintaan jasa diidentifikasikan 

ada.nya pengecualian dalam kara.kteristik perishability dan penyimpanan jasa 

(Stanton, Etzel & Walker, 1991). 

Dalam situasi tertentu jasa bisa disimpan. misalnya dalam bentuk 

pemesanan atau reservasi, contoh pemesanan stand pameran beberapa bulan 

sebelum parneran diselenggarakan, jasa penerbangan dan sebagainya.dan 

penundaan penyampaianjasa misaJnyajasa asuransi. 

Beragam (variability), Bovee, Houston & Thill bcrpendapat, bahwa jasa 

bersifat sangat variabel karena merupakan non-standardized outpul, artlnya 

banyak terdapat variasi bentuk~ kualitas. dan jenis, tergantung pada siapa. kapan~ 

dan di mana jasa t>:rsebut diproduksi. Terdapat tiga faktor yang menyebabkan 

variabilitas kualitas jasa: (Tjiptono & Chandra, 2007: 24) 

•!+ Keijasama atau partisipasi peEanggan selama penyampain jasa 

·~ Mornl/motivasi karyawan da!arn melayani pelanggan 

+ Behan ketja perusahaan 

Zeitharnel dan Beny (Kotler, 2006: 383), merumuskan lima faklor utama 

yang menentukan kualitas jasa dalarn pemenuhan harapan pelanggan, yaitu: 

<- Reliability (Keandalan) 

•:• Kemarnpuan nntuk beketja sesuai layanan yang dijanjikan secara akurat. 

(• Responsiveness (Responsifitas} 
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•!• Ketulus:an untuk rnernbantu pelanggan dan menyediakan layanan yang 

sesuaL 

•!• Assurance (Jaminan) 

•!• Pengetahuan dan rasa honnat para pekerja, dan kemampuan mereka 

menyampaikan kepercaya:an dan keyakinan. 

•!• Empalhy (Empali) 

•!+ Perwujudan rasa pedull, secara pribadi memusatkan perhatian pada 

pelanggan. 

•:• Tangibles (Fisik nyata) 

•!• Penampilan dari fasllitas fisik, perlengkapan, personil, dan media-media 

komunikasi. 

Berdasarkan kelima faktor tersebut. maka dibutuhkan suatu bentuk relusi 

yang efektif antara pelanggan dengan perusahaan. Relasi atau hubungan di antara 

mereka perlu dlbangun dalam struktur yang terarah dan memiliki konsep yang 

jelas, schingga hubungan tersebut dapat menghasilkan suatu pola hubungan yang 

saling menguntungkan. 

2.6. Hipotcsa Teoritis 

Hipotesa teoritis yang dikemukakan pada peneli£ian ini adalall sebagai 

berikut: "Strategi komunikasi pernasarnn mempengaruhi loyalitas konsumen 

socara langsung". 

2.7. Model Analisis 

Model analisis yang digunakan dalam penulisan tesis ini adalall seperti 

tertera pada bagan model analisis penelitian. 
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Gambar 2.4. Model Analisis Penelitian 

Promosi Penjualan (X1} 

Kehumasan dan 

Publisitas (X2) 

,Airibut produk (X3)r, 

Periklanan (X4) 

Loyalitas Konsumen (Y) 
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Pendekatan penelitian yang akan digunakan untuk meneliti strategi 

komunikasi pemasaran pada usaha penyelenggaraan pameran adalah pendekatan 

metode kuantiitatif. Pendekatan ini bertujuan wttuk mengetahui hubungan antara 

fungsi-fungsi komunikasi pemasaran dengan loyalitas konsumen terbadap suatu 

event pameran. Penelitian kuantitatif merupakan metodologi penelitian yang 

mengukur data dan kekhususannya dengan menggunakan berbagai bentuk analisa 

statistik (Malhotra. 2004: 137). 

Menurut Fowler 1988. Penelitian dengan menggunakan pendekatan 

kuantitatif. juga tennasuk: sebuah desaln kuesioner yang memberikan uraia.n 

kuantitatif rnaupun numerik sejumJah pecahan populasi~sampel melalui proses 

pengumpulan data dengan rnengajukan pertanyaan puda orang (Creswell. 2002: 

J ll). Pengurnpulan data dari penelitian ini memungkinkan peneliti untuk 

menyamaratakan temuan-temuan dari suatu sampel tanggapan terhadap populasi. 

3.2~ Unit Analisis dan Metode Penelitian 

Unit analisis adalah jenis satuan (unit) yang digunakan peneliti ketika 

melakukan pengukuran (Neuman, 2000: 132). Unit analisis pada penelitian ini 

adalah pesertalstand pameran dalam pameran 'Agro & Fond Expo'. Pameran ini 

meropakan pameran yang diselenggarakan sekali dalam satu tahun dengan total 

120 peserta yang terdiri dari, institusi pemarintab daerah, BUMN, swasta, 

Lembaga departemen dan non departemen. Dalam penelitian ini populasi 

penelitian adalah se1uruh peserta pameran yang ada yaitu sebanyak 120 peserla. 

Data yang akan digunakan dalam penelitian belum tentu merupakan 

kaseluruhan dari suatu populasi. Hal ini patut dimengerti mengingat adanya 

beberapa kendala seperti populasi yang tidak terdefinisikan, kendala biaya, waktu, 

tenaga. serta masalah heterogenitas atau homogenitas dari populasi tersebut 

(Umar, 2002: 128. ). 
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Ada tiga hal yang harus diperhatikan sebehun melakukan pengambilan 

sampel, yaitu: 

• Apakah pengambilan sampel secara probabilitas atau non probabilitas 

• Apakah populasi terhingga atau tidak terhingga 

• Apakah populasi akan dipecah menjadi beberapa subpopulasi atau 

tidak 

Berdasarkan hal tersebut di atas, pada penelitian ini, akan digunakan 

teknik pengambilan sampel dengan menggunakan teknik purposive sampling 

yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan terten~ (Sugiyono, 2006: 

61) dalam hal ini penelitian akan rnelihat hubungan strategi komunikasi 

pemasaran terhadap loyalitas konsumen rnal<a sampel yang digtmakan adaJah 

peserta pameran tersebut. Besarnya jumlah sampel yang digunakan pada 

penelitian dihitung berdasarkan tabel Krecjie yang menghitung ukuran sampel 

didasarkan atas kesalahan 5%, jadi sampel yang diperoleh mempunyai 

kepercayaan 95% terhadap populasi. Berdasarkan tabel Krecjie tersebut dapat 

diketahui bahwa bila jumlah populasi 120 maka sampelnya adalah 92. 

Dalam penelitian ini besamya sam pel adalah 1 00 responden, j umlah ini 

dapat dikatakan cukup hila mengacu pada tabel Krecjie, bahkan menurut Gay 

(Umar, 1997: 92) penelitian yang menggunakan data statistik, ukuran minimwn 

besar sampel yang dapat diterima berdasarkan pada desain penelitian yang 

digunakan yaitu: 

a. Metode diskriptif, minimal 10% populasi dan untuk populasi relatif kecil 

jumlah sampel minimal adalah 20% populasi. 

b. Metode desk.riptif-korelasional, minimal30 subyek 

c. Metode ex past facto, minimallS subyek perkelompok 

d. Metode eksperimental, minmal 15 subyek per kelompok 

Penelitian ini merupakan penelitian yang menggunakan pengukuran 

kuantitatif, yaitu penelitian yang dilakukan untuk mengkaji dan secara formal 

menguji hubungan antara variable, metode yang digunakan adalah metode 

deskriptif kuantitatif, metode ini bertujuan untuk menggambarkan sifat sesuatu 
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yang tengah berlangsung pada saat penelitian dilakukan atau untuk merneriksa 

sebab-sebab dari suatu gejala tertentu (Umar, 1999: 29). 

Pada penelitian ini Metode pengumpulan data yang digunakan adalah 

metode survey dengan teknik penyebaran kuesioner kepada para peserta 

pameran (sampel). Penelitian survey bertujuan untuk mengumpulkan infonnasi 

tentang orang dalam jumlah besar~ dengan cara mewawancarai langsung atau 

penyebaran kuesioner dalam waktu yang ditentukan pada sejumlah keeil dari 

populasi (sampel). 

Kekurnngan metude survey dibandingkan dengan metode yang lain 

adalah: 

1. Kuesioner bersifat tidak fleksibel dan tidak ada kendali atas urutan 

pertanyaan, 

2. Tidak adajarninan bahwa lruesioner dijawab oleh seluruh sampel. 

3. Adanya bias akibat penyuswtan kuesioner yang kurang baik 

4, Tidak fokusnya responden dalam mengisi kuesioner karena berbagai 

kondisi dalam arena pameran sehingga respons rate responden 

menjadi rendah. 

Kelebihan dari metode survey antara lain: 

I. Dalam survey biasanya dilibatkan sejumlah besar orang untuk 

mencapai generalisasi atau kesimpulan yang bersifat wnwn dan dapat 

dipertanggungjawabkan. Perlu diusabakan agar sampel itu benar­

benar mewakili keseluruhan kelompok yang diselidiki. 

2. Dalam survey dapat digunakan bebempa teknik pengumpulan data 

seperti; kuesioner, wawancara dan observasi menurut pilihan si 

pcneiiti. 

3. Dalam survey sering muncul masalah-rnasalah yang sebelurnnya tidk 

diketahui atau tidak diduga, sehingga sekaligus bersifat eksploratoris. 

4. Dengan survey peneliti dapat membenarkan atau menolak teori 

tertentu. 

5. Biaya survey relatif murah ditinjau dari besarnya jumlah orang yang 

memberi informasi. 
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Berdasarkan kekurangan dan kelebihan dari metode survey tersebut 

peneliti rnemutuskan tetap rnenggunakan metode tersebut dengan 

mempertimhangkan kelebihan-kelebihan yang dimilikinya. 

Dalam penelitian ini alat ukur yang akan digunakan adalab kuesioner. 

Kuesioner merupakan suatu jenis alat pengmnpul data yang disampaikan lrepada 

subyek penelitian rnelalui suatu daftar yang berisikan suatu rangkaian pertanyaan 

menenai suatu hal dalam suatu bidang. 

3.3. Teknik Pengumpulan Data 

Pada tahap pengmnpulan data, maka data yang diperoleh dibedakan 

menjadi dua jenis data berdasarkan sumbemya yaitu: 

1. Data primer 

Data primer adalah data yang dihasiJkan oleh penelitl secara khusus untuk 

menjawab permasalaban peuelitian {Malhotra, 2004: I 02). Data primer adalah 

data yang dikumpulkan dan diolah sendiri oleh suatu organisasi atau 

perorangan langsung dari obyeknya. Data ini merupakan data yang diperoleh 

dari sumbemya langsung, dalarn hal ini dumber langsung tersebut adalab para 

peserta pameran melalui penyebaran kuesioner dan juga dari pihak perusabaan 

melalui wawancara. 

Da1am penelitian ini~ peneHti mengumpulkan data primer dengan 

menggunakan metode wawancara berstruktur dengan menggunakan kue:;;:ioner 

kepeda semua respenden dan wawaneara mendalarn kepada bebernpa orang 

responden secara acak, Pada wawancara berstruktur) responden dihadapka.n 

pada pertanyaan-pertanyaan terstruktur yaitu pertanyaan yang altematif 

jawabannya sudab ditentukan. 

2. Data sekunder 

Data Sekunder adalab da!a yang dikumpulkan untuk tujuan lain di luar 

permasalaban yang hendak diteliti (Malbotra, 2004: 102). Data selrunder 

dikumpulkan melalui studi lrepustakaan atau studi literatur melalui buku-buku 

yang berkaitan dengan dengan permasalabao penelitian. Selain buku, data juga 
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berasal dari majalah, internet dan data-data perusahaan lainnya yang dapat 

menunjang penelitian inL 

Pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian 1m adalah 

sebagai berikut: 

1. Survej 

Metode survey adalah upaya mengumpulkan informasi dengan cara 

mengajukan pertanyaan kepada 

kuesioner (Malhotm, 2004: 115). 

responden dengan 01engguoakan 

Pertanyaan yang diajukan dalam 

kuesioner meliputi data tentang karakteristik responden, tanggapan 

mengenai strategi komunikasi yang telah diterapkan oleh perusahaan dan 

1oya1itas terhadap produkljasa perusahaan. 

2. Wawancara 

Wawancara merupakan tanya jawah dengan pihak perusahaan untuk 

memperoleh infonnasi yang dibutuhkan daJam penelitian. 

3. Studi literatur 

Studi literatur adalah pengumpulan data yang dilakukan melalui studi 

kepustakaan berupa buku-buku yang berkaitan dengan peTnlasalahan 

peneHti~ majalah, jumaJ dan sumber-sumber lainnya yang relevan 

dengan peneJitian. 

3.4. Opera.sionalisasi Konsep 

Pada metode penelitian survei kegiatan pokoknya adalah pengukuran 

objek penelitian agar dapat dibandingkan atau dikelompokan. Konsep-konsep 

yang akan diukur pada penelitian ini adalah bauran atau fungsi-fungsi komurdkasi 

pemasaran yang terdiri dari promosi panjualan, kehurnasan dan publisitas, atribut 

produk, periklanan dan loyalitas peserta pameran diukur dengan menggunakan 

skala interval. 
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Tabel3. I. Operasionalisasi Konsep 

Variabel Dimensi lndikator Skala 
f-=-~-············ ······--=---+--o--=----,----+:--,---,---

Promosi ~ Program ). Discount harga sewa Interval 

penjualan discount stand 1 = Sangat li-

Kehumasan 

dan publisitas 

Atribut 

Produk/jasa 

)> Program 

lomb a 

)> Pelayaoan 

pelanggan 

:r. Pembcritaan 

peda 

pubJik!Pre.ss 

release 

)> Elemen-

__ elemen yang- -

berkaitan 

erat dengan 

pameran 

)> Lomba design stand dak setuju 

)> Lomba penampilan 2 = Tidak setuju 

stand secara kese- 3 = Ragu-ragu 

Juruban 4 = Setuju 

5 = Sangat se­

tuju 

> Pelayanan memuaskan lntenral ~-­

)> lnformasi pamernn pa- l = Sangat ti-

da website perusahaan 

l> Undaogan !angsung 

)- roadshow 

)> Harga 

dak setuju 

2 = Tidak setuju 

3 = Ragu-ragu 

4=Setuju 

5 = Sangat se­
tuju 

Interval 

)> Penataan.stand. teratur -1. = Sangat ti-

dan menarik dak setuju 

l> Popularitas judul pa- 2 = Tidak setuju 

meran 

J:-. Pameran berkuaJitas 

3 = Ragn-ragu 

4 = Setuju 

)> Pameran yang spesiflk 5 = Sangat se-

bidang agribisnis tuju 

)> Pengnnjungnya banyak 

)> Pengnnjung tepat sa-

•.... __ __J_ ____ _J__ _______ .....L_ __ _ 
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saran 

}> Kegiatan-kegiatan 

pendukung pameran I '~ Sangat ti-

seperti: Launching 
dak bennanfaat 
2 = Tidak ber· 

produk unggulan manfa.at 

}> Forum 'buyer meet 
3 =Cukup 
4 = Bermanfaat 

seller~ 5 = Sangat her· 

}> Seminar food and 
manfat 

beverage 

~ }> Talkshow teknologi 

Kegiatan )> Frekuensi }> lnformasi pameran mu Interval 
' 

Periklanan penayangan dah didapat melalui I = Sangat ti-

}> Tarnpilan media elektronik dan dak setuju 

iklan cetak 2 = Tidak setuju 

}> Tampilan iklan prune- 3 = Ragu-ragu 

ran menarik dan 4 = Setuju 

informatif 5 = Sangat se-

tuju 

Loyalitas )> Bentuk }> Mengikuti pameran Interval 

pelanggan loyalitas lain dalam bidang yang I = Sangal ti· 

pelanggan sam a dak setuju 

}> Kepuasan )> Alasan mengikuti pa- 2 = Tidak setuju 

peserta meran adalah sebagai 3 = Ragu-ragu 

)> Keterlibatan kegiatan rutin 4 = Setuju 

peserta )> Alasan berpartisipasi 5 = Sangat se-

terhadap dalam pameran untuk tuju 

kegiatan tujuan promosi dan pe-

pameran masaran 

}> Tujuan peserta prune-

ran terpenuhi 
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)> Perpindahan pameran 

keJCC 

)> Pengerobangan 

pameran ke Sing Expo 

Sumber: Penelitian Lapangan 

Variabel Independen 

Karakteristik responden terdiri dari variabel, jenis institusi, wilayah operasional 

dan bidang usaha. Ketiga varlabel tersehut diukur dengan skala nominal 

L Variabel promosi penjualan tediri dari serangkaian pemyataan mengena1 

program-program promosi penjuaJan seperti program potongan harga dan 

program lomba-lomba yang disclenggarakan untllk peserta pamcran. Variabel 

ini diukur dengan skala interval yaitu skala Linkert dengan variasi jawaban 

berjenjang. 

2. V ariabel kehumasan dan publisitas terdiri dari program pelayanan pelanggan, 

pemberitaan pada publikl Press release, sosialisasi langsung dan penyebaran 

informasi pameran. Variabel ini diukur dengan ska1a interval yaitu ska1a 

Linkert dengan variasi jawaban berjenjang 

3. Variabel atribut terdiri dari elemen~elemen yang berkaitan erat dengan 

pameran seperti program penetapan harga,. penataan stand pameran, 

popularitas judul pameran. kekhususan pameran pad abidang agribisnis, dan 

kegiatan~kegiatan pendukung pameran seperi seminar. forum bisnis dan 

peluncuran produk. Variabel ini juga akan diukur dengan skala interval yaitu 

skala Linkert dengan variasi jawaban berjenjang. 
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4. Variabel Periklanan merupakan penilaian responden terbadap iklan tentang 

pameran melalui berbagai media khususnya pada media cetak maupun media 

elektronik. V ad abel ini dinkur dengan skala interval yaitu skala Linkert 

dengan variasi jawaban berjenjang. 

Variabel Dependen 

Variabel loyalitas pelanggan adalab bentuk loyalitas pelanggan yang 

terdiri dari indikator-indikator; konsistensi dalam keikutsertaan dan cam 

mendapatkan informa.l:ii pameran, kepedulian terbadap perkembangan atau 

perubaban pada format pameran dan kepuasan peserta pameran terl\adap pameran 

dikaitkan dengan tujuan mengik:uti pameran, Va.riabel ini diukur dengan skala 

interval yaitu skala Linkert dengan variasi jawaban berjenjang. 

3.5. Teknik Analisa Data 

Data-data yang diperoleh melalui basil survey dalam peneiitian ini akan 

dianalisis melalui tiga bagian, yaitu analisis desktiptif dan analisa inferensial 

melalui uji bivariat dan uji multivariate, dengan menggunakan analisis statlstik 

yang menggunakan program SPSS. 

3.5.1. Analisis Deskriptif 

Pada tahap awal pengolahan data, dilaknkan analisis univariat dengan 

rnenampilkan tabel-tabel distribusi ftekuensi atau disebut juga analisis deskriptif. 

Analisis deskriptif ini merupakan llllalisis deaktiptif ftekuensi, yaitu analisis yang 

menampilkan setiap data yang ada bnkan dalam bentuk rnnge (data interval). 

Analisis deskriptif dimaksudkan untuk mernperoleh gambaran mengenai 

karakteristik responden yang ada serta untuk melihat secara deskriptif bagaimana 

gambaran penerapan fungsi-fungsi komunikasi pemasaran pada proses 

penyelenggaraan pameran Agro & Food Expo dan juga menanalisis apakoh 

terdapat loyalitas peserta yang terbentuk melalui program-program komunikasi 

pemasaran yang diterapkan terhadap pameran. 
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.Analisis inferensial adalah statistik yang digunakan untuk menganalisis 

data sampel dan hasilnya akan digeneralisasikan (diinferensikan) untuk populasi 

di mana sampei diambil. Pada peneiitian ini analisis inferensial yang digl.lllak:an 

adalah analisis bivariat dengan menggunakan Pearson~s r. 

Korelasi Pearson digunak:an untuk mengetahui ada tidaknya hubungan 

antara dua variabel. Dalam hal ini untuk melihat hubungan antara variabel fungsi­

fungsi komwrlkasi pemasaran pameran dengan variabelloyalitas peserta pameran. 

Jika basil pengujian menunjukan adanya hubungan yang nyata antarn variabel 

fungsi-fungsi komunikasi pemasaran pameran dengan kepuasan peserta pameran, 

rnaka akan terlihat pula bagaimana kekuatan hubungan antar variabel-variabel 

tersebut. Untuk: menentukan ku.at lemahnya korelasi, penelitian akan merujuk 

pada nilai koefisicn korelasi (pearson r l.:orrelation coefficient) sebagai berikut: 

Table 3.2 Interpretasi kekuatan hubungan XY 

····-··· 
lUy Interpretasi 

······ 
<0,2 Lemah sekali, hampir dapat diabaikan 

.. 
0,20-0,40 Lemah 

.. 
0,40-0,70 Cukup kuallmoderat 

0,70-0,90 Kuat 

0,90 1,00 Sangat kuat 

< -0,20 Lemah sekali, hampir dapat diabaikan- negatif 

-0,20- (-0,40) Lemah - negatif 

-0,70 (-0,90) Kuat negatif 
---0,90 (-1,00) Sangat kuat- negatif 

·······-

Sumber: Buku AnaJisa Data dengan SPSS. Sarwono 2006 
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Aoalisis Multivariat 

Analisis multivariat digwmkan untuk melihat apakah terdapat pengaruh 

antara variahe! strategi komunikasi pemasaran pameran dengan variabel kepuasan 

peserta pameran. Penelitian ini menggunakan teknik analisis data multiple 

regression, yaitu suatu teknik analisis yang memprediksi nilai sebuah variabel 

dependen bedasarkan nila.i-nilai sejumlah variabel independen, Uji regresi 

dilakukan untuk melihat kelruatan pengaruh antara variabel independen dengan 

variabel dependen, sehingga bisa diketahui variabel independen mana yang paling 

besar mempengaruhi variabelloyalitas peserta pemeran. 

Agar dapat mengukur pengaruh antar beberapa variabel yang terdapat 

dalarn model aoalisis malca terlebih dahulu dilakukan penjumlahan untuk 

mendapatkan hasil ni1ai rata-rata dari setiap indikator pada setiap variabe). sete1ah 

itu dilakukan uji regresi, khususnya regresi berganda (multiple regression), Uji 

regresi menampilkan nilai-nilai untuk melihat pengaruh antara variabel 

independen dengan variabel dependen, ya.itu (Santosa dan Ashari, 2005: 145): 

•:• Nilai signiflkansi pada label ANOVA yang diterima !llltuk menunjukan 

pengaruh variabel independen pada variabel adalah < 0.05. 

"!• Nilai R pada tabel model summary menunjukan hubungan antara variabel 

independen dengan variabel dependen . 

.;. Nila.i R square adjusted peda label model summary menunjukan persentase 

kemarnpuan keragaman (varians) yang dimiliki oleh variabel independen 

dalarn menjelaskan variabel dependen. 

·~ Nilai beta (~) menunjukan kontribusi pengaruh masing-masing variabel 

independent peda variabel. 

Tanda positif {dalam hal ini, bila tidak ada tanda '+' alau '·' maka tanda 

dinyatakan positif) menunjukan bahwa aruh korelasi bersifat positif atau 

berbaoding lurus. 

Persamaan regresinya : Y = f(Xl+ X2+ XJ+ X4) + • alau 

Yo; = Bo+B,X,y> B,X,+ B,X,+ B,X.+e {3.1) 
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Keterangan: 

y = nilai layalitas peserta pameran 

f = nilai konstanta tetap 

XI = promosi penjualan 

X2 = kehumasan/publisitas 

X3 = atribut produk 

X4 = petiklonan 

e =eror 

3.5.3. Validitas 

Hasil penelitian yang valid adalah hila terdapat kesamaan antara data yang 

terkumpul dengan data yang sesungguhnya teljadi peda obyek yang diteliti. 

lnstrumen yang valid berarti alat ukur yang digunakan benar·benar mengukur ape 

yang hendak diukur. Jenis va!iditas yang akan digunakan adalah validitas konstrak 

yaitu suatu abstraksi dan generalisasi khusus dan merupakan suatu konsep yang 

diciptakan khusus untuk kebutuhan ilmiah dan mengandung pengertian terbata.s. 

Validitas ini digunakan untuk mengukur kevalidan aspek-aspek yang akan diukur 

dati suatu vatiabel yang berbentuk pertanyaan penelitian atau dengan kata lain 

menguji antar indikator dalam konsep bentukan sehingga validitas harus mampu 

memperlihat.kan hubungan seperangkat indikator yang dinilai saling berhubungan, 

sekaligus mendemonstrasikan tidak adanya hubungan dengan vatiabel lain yang 

dinilai tidak berhubungan. 

Salah satu taknik untuk mengukur validitas konstrak adalah teknik analisis 

falctor. Teknik ini dapat mereduksi sejumlah variabel menjadi variabel yang lebih 

sederhana atau variabel dasar. Faktor analisis merupakan perangkat prosedur 

matematis yang memungkinkan peneliti menguji sejumlah besar hal untuk 

menentukan apakah mereka saling berhubungan. Faktor analisis beke.tja 

berdasarl<an matrik korelasi yang akan difaktorkan. Dasar pemikirannya adalah 

bahwa variabel-variabei yang berkorelasi kuat~ sama~sama menyatakan satu 

pemikiran a tau lebih. V aliditas konstruk juga berkaitan dengan tingkatan dimana 

skala mencerminkan dan berperan sebagai konsep yang sadang diukur, sehingga 
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dua aspek pekok dalam validitas konslruk secara ilmiah bersifat teoritis dao 

statistik. 

Analisis faktor ini merupakan teknik statistik yang digunakan untnk 

melihat vallditas internal dari penelitian yaitu seberapa jauh penurunan variabel 

konsep dalam penelitian ini bisa dianggap layak atau valid. Syarat uotnk 

melaknkan faktor analisis ini adalah nilai KMO yang diperoleh harus menunjnkan 

lebih besar dari 0.5. Angka Kaiser-Meyer-Oikin Measure of Sampling Adequency 

ini menunjnkkan layak tidaknya dilakukan uji validitas pada suatu variabel. Jika 

nilai KMO lebih besar ari 0.5 maka data dapat dinyatakan valid, sehingga dapat 

digunakan untuk pengujian-pengujian atau anaJisis-analisis lanjutan. Pada intinya. 

faktor analisis bertujuan untnk mengelompokkan sejumlah besar variabel menjadi 

beberapa faktor yang bisa ditafsirkan sebagai representasi dari variabel-variabel 

tersebut. Apabila instrumen yang ada benar-benar mengukur konsep, maka 

indikator-indikator yang dinilai mengukru dimensi yang sama akan berada pada 

kelompok faktor yang sama. 

3.5.4. Rcliabilitas 

ReliabiHtas menunjukan sejauh mana suatu hasil pengukuran relatif 

konsisten hila dilakukan terhadap aspek yang sama pada alai nkur yang sama atau 

disebut juga consistency reliability. Uji reliabilitas peda penelitian ini 

menggunakan metode Cronbach alpha. Metode ini di9"nnkan untnk mengukur 

aspek homogenitas antar indikator dalam instrumen pengnkuran. Koelisian Alpha 

menurut Cronbech pada hakikatnya merupakan rata-rata dari semua koefisien 

korelasi belah dua (split-half) yang mungkin dibuat dari suatu alat nkur, dengan 

melihat nilai alpha yang diperoleh, maka akan diketahui konsistensi antar 

indikator yang digunaknn. Adapun standar nilai alpha yang digunaknn adalah 

sebagai berikut; jika nilai koelisien reliabilitas (Alpha) mendekati l sangat baik, 

jika berada diatas 0,8 haik, artinya indikator yang digunaknn sesuai untnk 

mengukur suatu konsep di atasnya, tetapi bila berada dibawah nilai 0,6 dapat 

dikatakan bahwa alat nkur yang digunakan tidak reliabel. Pengujian reliabilitas 

dengan teknik Cronbacb Alpha dilaknkan untnkjenis data interval/essay. 
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Cronbach alpha dihltung dengan rumus: 

Kr 

l+(k-l)r 

r rata-rata korelasi antar item 

k ~ jumlah item 

3.6. Hipotesa 

3.6.1. Hipotesa Penelitian 

55 

(3.2) 

Dalam peneJitian ini diajukan beberapa hipotesis penelitian sebagai 

berikut: 

1. Terdapat hubungan yang signifikan antara kegiatan promosi penjualan 

dengan loyalitas konsumen. 

2. T erdapal hubungan yang signifikan antara kegiatan kehumasan dan 

publisitas dengan loyalitas konsumen. 

3. Terdapat hubungan yang signifikan antara Atribut produk dengan loyalitas 

konswnen 

4. Terdapat hubungan yang signifikan antara kegiatan periklanan dengan 

loyalitas konsumen. 

3.6.2. Hipotesa Statistik 

Pada penelitian ini hlpotesa statistik yang diajukan adaleh sebagai berikut: 

l. Kegiatan promosi penjualan berpengaruh secam signifikan dengan 

loyalitas konsumen (ryx 1 if.O) 

2. Kegiatan kehumasan dan publisitas berpengarub secara signifikan 

dengan loyalita• konsumen (ryx2;'0) 
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3. Atribut produk berpengaruh secara signifikan dengan loyalitas 

konsumen (ryx3;t0) 

4. Kegiatan periklanan berpengaruh secara signifikan dengan loyalitas 

konsumen (ryx4f.O) 
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DAB IV 

ANALISA DAN PEMBAIIASAN 

Bah ini akan menggambarkan hasil penelitian yang dilakakan melalui 

pengolahan data yang Ielah dikumpulkan, sesuai dengan metode analisa yang 

telah ditempkan. Analisa data dilakakan untuk memproses penyederhanaan data 

ke dalam bentuk yang lebih mudah dibaca dan diinterpretasikan. 

Pada penelitian ini metode pengolahan da!a dilakakan dengan metode 

statistik. yang salah satu fungsi pokoknya adalah menyedernanakan data 

penelitian yang besar jumlahnya, menjadi informasi yang lebih sederhana dan 

lebih mudah dipubami. Fungsi stotistik selanjutnya yakni memhandingkan basil 

yang diperoleh dengan basil yang terjadi secara kehetulan. Hal ini memungkiakan 

penelitian untuk menguji apakah hubungan yang diamati betul-betul tezjadi karena 

adanya hubungan sistematis antara variabcl yang diteliti, atau hanya terjadi secara 

kehetulan. Setelah data dianalisa menjadi informasi yang Jebih sederhana, hasil­

hasilnya harus diinterpretasikan untuk mencari makna lebih !uas dari hasil-hasil 

penelitian. 

Pada penjelasan sebelumnya telah diterangkan bahwa penelitian ini 

dilakukan pada suatu obyek penelitian yaitu penyelenggaraan parneran khususnya 

parneran di bidang agribisnis. Obyek penelitian ini dipilih karena dianggap 

mewakili beberapa parneran sejenis lainnya yang juga diselenggarakan di Jakarta 

dalam lingkup nasional dan intemasiona1. 

4.1. Karakteristik Sampel 

Seperti yang telah jelaskan pada bah sebelumnya, responden peda 

penelitian ini adalah pesertalstand parneran pada parneran Agro & Food Expo 

yang diselenggarakan oleh PT. Wahyu Promo Citra Penelitian ini dilakukan 

dalarn waktu tiga hari atau selarna parneran berlangsung. Dalarn kurun waktu tiga 

bari tersebut peneliti Ielah berllasil menyebarkan sebanyak I 00 kuesioner kepada 

responden yang telah ditetapkan melalui teknik purposive sampling. 
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Karakteristik sampel pada penelitian ini terdiri dari tiga hal yaitu; jenis 

institusi, wilayah operasional dan bidang usaha. 

a. Jenis institusi 

Tabel4.1. Jenis lnstitusi 

--------~ .... _ .. ···-
lnstitusi Jumlah (insti!Usi) Dalam Per:sentase 

. ·······-
Pemda 88 88% 

BUMN 4 4% 
··~·· 

Departemen 5 5% 
----

Swasta 3 3% 

Total 100 100% 
--

Sumber: Pcnclitian 

Menurut penelitian dari 100 responden yang mewakili institusi diketahui 

persentase terbesar adalah instansi pemerintah daerah yaitu 88 peserta atau 88% 

dari jumlah populasi, sisanya adalah BUMN sebanyak 4 peserta, lembaga 

departemen sebanyak 5 peserta dan perusahaan swasta sebanyak 3 peserta. 

Kondisi ini menandakan kesesuaian dengan segmen pasar parnernn Agro & Food 

Expo yang didominasi peserta dari pemda sebagaimana ditunjukan pada tabel4.L 

Data lengkap hasil pengolahan SPSS dapat dilihat pada lampimn 2. 

b. Wilayah operasional 

Berdasarkan 100 responden yang telah tersurvei, persentase terbesar 

adalah responden yang beroperasional di wilayah Jawa yaitu sebesar 47 peserta. 

Sisanya wilayah Sumalem sebanyak 19 peserta, wilayah Kalimantan 3 peserta, 

wilayah Sulawesi 7 peserta, wilayah Papua 4 peserta, wilayah Maluku 2 peserta. 

wilayah Bali, N1T, NTB sebanyak 6 peserta, dan responden yang wilayah 

operasionalnyd mencak:up seluruh Indonesia adalah 12 peserta sebagaimana 
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ditunjukan pada tabe14.2. Data lengkap basil pengolahan SPSS dapat dilihat pada 

lampinm2. 

Tabel4.2. Wilayab Operasional 

Wilayah Operasional Jumlah (lnstitusi) Dalam Persenta~ 
. 

l Jaw a 47 47% 

Sumatera 19 19'/o ' 
--

Kalimantan 3 3% 

Sulawesi 7 7% 

----
, Papua 4 4% 

I Maluku 2 2% 

I Bali. NIT, NTB 
···~ 

6 6% 

~ Seiuru~ lndon~ia 12 12% 

. •. . 

i 
Total 100 100°/o 

' 

Sumber: Penelltian 

c. Bidang Usaha 

Berdasarkan IOO responden yang telah tersurvei~ persentase 

terbesar adalah responden yang bergerak dalam bidang usaha (pertanian, 

parkebunan, petemakan, parikenan dan makanan olahan, teknologi pertanian dan 

mesin-mesin pertanian) sebanyak 28 institusi, kemudian diikuti dengan bidang 

usaha pertanian 21 institusi, bidang usaha (pertanian, perkebunan. petemakan dan 

perikanan) 9 institusi, bidang usaha perkebunan 8 institusi, bidang usaha 

makanan dan rninuman olahan 7 institusi, bidang usaha petemakan 4 institusi, 

bidang usaha petemakan dan parikanan 3 institusi, bidang usaha induslri pupuk 6 

institusi, bidang usaha kehutanan 5 institusi, bidang usaha perkebunan dan 
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kehutanan 2 institusi, bidang usaha perikanan 2 institusi,. bidang usaha teknologi 

pertanian dan mesin-mesin pertanian 2 institusi. bidang penyuluhanlbadan 

penanarnan modal 2 lnstitusi, bidang usaha jasa cargo 1 institusi. sebagaimana 

ditunjukan pada tabel4.3. Data lengkap hasil pengolahan SPSS dapat dilihat pada 

lampiran 2. 

Tabe! 4.3. Bidang Usaha 

···-··-···· 
lnstilusi Jumlah (institusi) Dalam Persentase 

... ···-·· 
lndustri Pupuk 6 6% 

. ......... 
JasaCargo 1 1% 

·······-· 
Kehutanan 5 5% 

--······ 
Makarnm dan Minuman 7 7% 
Olahan ·-------
Penanaman Modal 2 2% 

-----------
Perikanan 2 2% 

' ---------

Perkebunan 8 8% 
·--------

Perkebunan, Kehutanan 2 2% 
···-----

Pertanian 21 21% 
------ --...... _ 

Pertanian, Perkebunan. 9 9"/o 
Petemakan, Perikanan 
Pertanian, Perkebunan, 28 28% 
Perikanan dan Petemakan 
dan makanan olahan .. ... _ 
Pertenakan 4 4% 

Peternakan, Perikanan 3 3% 
-----

Teknologi Penanian 2 2% 

Total 100 100% 
. 

Sumber : Penelitian 

d. lntensitas Mengikuti Pameran 

lntensilas keikutsertaan pada parneran dari !00 peserta yang disurvey 

adalah sebagai berikut, jumlah paserta yang telah mengikuti pamernn 5-6 kali 

! 
' 

' 

' ' ' 
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adalah 26 peserta, kemudian peserta yang telah mengikuti pameran sebanyak 7-8 

kali adalah 73 peserta dan peserta yang telah mengkonfmnasikan mengikuti 

pameran yang ke 9-l 0 adalah l peserta. 

Tabel 4.4. Intensitas Mengikuti Pameran 

Frekuensi Keikutsertaan Jumlah (lostitusi) Dalam Persentase 

1-- --
1-2Kali 0 0% 

3-4Kali 0 0% 

5-6Kali 26 26% 

7-8Kali 73 73% 

-
9-IOKali l 1% 

-
Total 100 100% 

... 

Sumber: Penelitian 

4.2. Uji Reliabilitas 

Sebagaimana Ielah dikemukakan pada bab 3, reliabilitas adalah ukuran 

yang rnenunjukan kestabilan dalam mengukur. KestahHan disini berarti kuesioner 

yang digunakan konsisten untuk mengukur konsep atau konstruk dari suatu kondisi 

ke kondisi yang lain. Pengukuran reliabilitas dilakukan dengan dua cara yaitu: 

l. Repeated Measure atau pengukuran berulang. yaitu pengukuran yang 

dilakukan berulang-ulang pacta waktu yang berbeda dengan kuesioner atau 

pertanyaan yang sama. Hasil pengukuran dilihat apakah konsisten dengan 

pengukuran sebelurnnya. 

2. One Shot, pacta teknik ini pengukuran dilakukan banya pada sutu waktu. 

kemudian dilakukan perbandingan dengan pertanyaan yang lain atau 
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dengan pengukuran korelasi antar jawaban. Pada program SPSS, metode ini 

dilakukan dengan melode Cronbach Alpha, dimana suatu kuesioner 

dikatakan reliable jika nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 0.6. 

Pada penelitian ini, untuk menguji reliabiHtasnya, peneliti menggunakan 

cara One Shot dengan menggunakan standar alpha lebih besar dari 0.6. Fungsi­

fungsi komunikasi pemasaran yang mempengaruhi loyalitas peserta pameran pada 

penelitian ini diukur dengan menggunakan 4 variabei independen, yaitu variabel 

promosi penjualan. kehurnasanlpublisitas, atribut produk dan periklanan~ 

sedangkan variabel dependen dari penelitian ini adalah loyalitas peserta pameran 

yang terdiri dari beberapa indikator. 

Reliabilitas akan diukur peda setiap variabel dan indiketor. Skor yang 

diberikan pada masing-masingjawaban responden adalah berskala 1-5, dimana: 

dan 

I ~ sangat tidak setuju 

2 = tidak setuju 

3 = ragu~ragu 

4 = setuju 

5 = sangat setuju 

I ~ sangat tidak herman.fuat 

2 ~ tidak bermanfaat 

3 = ragu-ragu 

4 ~ bermanfaat 

5 = sangat bermanfaat 

Berdasarkan perhitungan SPSS (basil lengkap dapat dilihat pada lampiran 

2), maka diperoleh hasH uji reliabilitas yang ditunjukan pada tabel berikut: 
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Tabel4.5. Hasil Uji Reliabilitas 

[Pengulruran 
-

Jumlab 
Indikator 

lndikator 
yang Alpha 

dibilangkan Cronbach 

·-

I Promosi Penjua!an 
3 I 0.630 

L Kehumasan dan 0.856 
. Publisitas . 4 0 ----i Atribut Produk/Jasa 

' 
ll 0 

0.612 

~Kegialrul Periklanan 2 0 
0.461 

··-. 
I Loyalitas Pelanggan 6 1 

0.695 

Sumber : Analisa Penelitian 

Table basil analisis selengkapnya melalui program SPSS dapat dilihat pada 

larnpiran 2. Berdasarkan table 4.5. di alas dapat diinterpretasikan sebagai berikut: 

1. Reliabilitas Variabel Promosi penjua1an 

Variabel Promosi Penjualan, diperoleh niiai alpha sebesar 0.630. dengan satu 

indikator yang dihilangkan. Hasil ini menunjukkan nilai Cronbach Alpha 

penefitian lebih besar dari batas minimum koefisien reliabilitas/ Alpha yang 

ditetapkan yaitu (0.6). Hal ini menandakan indikator-indikator dalam variabel 

ini cukup reliabel sehingga layak untuk diikutsertakan dalarn tahap analisis 

berikutnya. Hasil lengkap analisa data melalui SPSS dapat dilihat pada 

lampiran 2. 

2. Reliabilitas Variabel Kebumasan dan Publisitas 

Variabel Kehumasan!Publisitas, diperoleh nilai alpha sebesar 0.856, tanpa ada 

indikator yang dihilangkan. Hasil ini menunjukkan nilai Cronbach Alpha 

panelitian juga lebih besar dari Cronbach Alpha yang ditentukan (0.6). Nilai 

alpha yang lebih tinggi tersebut juga menandakan indikator-indikator dalam 
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variabel kehumasan/publisitas reliabel sehingga dapat dikatakan pengulruran 

yang dilakukan konsisten. 

3. Reliabilitas Variabel Alribut Produk/Jasa 

Variabel Atrihut Produk/Jasa, diperoleh nilai alpha sebesar 0.612 tanpa ada 

indikator yang dihilangkan. Hasil ini juga menunjukkan nilai Cronbach Alpha 

penelitian lebih besar dari nilai Cronbach Alphn yang ditetapkan (0.6). Nilai 

alpha yang lebih tinggi tersebut menandakan indikator-indikator dalarn variabel 

ini reliabel sehingga layak untuk diikutsertakan dalam tahap analisis 

berikutnya. 

4. ReliabiJitas Variabel Kegiatan Periklanan 

Variabel Kegiatan PerikJanan, diperoleh nilai alpha sebesar 0.461 tanpa ada 

indiiultor yang dihilangkan. Hasil ini juga menunjukkan nilai Cronbach Alpha 

penelitian lebih kecil dari Cronbach Alpha yang ditetapkan (0.6). kondisi ini 

menandakan indikator-indikator dalam variabel ini tidak reliabel atau tidak 

konsisten da1am mengukur sehingga kurang layak untuk diikutsertakan dalam 

tahap analisis ber:ikutnya. 

5. Reliabilitas Variabel Loyalitas Pelaoggan 

Variahel Loyalitas pelanggan, diperoleh nilai alpha sebesar 0.695 dengan l 

indikator yang dihilangkan. Hasil penghilangan I (satu) indikator tersebut 

menghasilkan nilai Cronb&:h Alpha penelitian yang lebih besar dari Cronbaeh 

Alpha yang Ielah ditetapkan (0.6). Hal ini menandakao indikator-indikator 

dalam variabel ioi reliabel sehingga layak untuk diikntsertakan dalam tahap 

analisis berikutnya_ 

4.3. Uji Validitas 

Pada penelitian kuantitatif, analisis data yang dilakukan harus dapat 

dipertanggongjawabkan kebenaraonya. Pertanggungjawaban ini dilakukan melalui 

perhitungan reliabilitas dan validitas. Validitas adalah ukuran yang menunjukan 
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sejauh mana instrumen pengukur mampu mengukur apa yang ingin diukur 

sehingga dengan menggunakan olat ukur kuesioner akan dapat dilihat apakah benar 

kita mengukur variabel yang ingin diukur bukan variahellainnya. 

Uji vaHditas pada penelitian ini menggunakan metode analisis faktor. 

Metode analisis faktor berfungsi untuk menguji hubungan antar indikator yang 

dinilai atau diasumsikan berhubungan. Sebuah indicator dapat dianalisis factor 

apabila nilai Kaiser Meyer 0/kin Measure of Sampling Adequacy (KMO-MSA)­

nya lebih tinggi dari Qj dengan nilai signiftkansi lebih rendah dari 0.05. 

Oleh karena itu sebelum memasuki tahap analisis faktor masing-masing 

variabel~ dimensi dan indikator yang akan diana1isis harus dipastikan memilikl 

KMO yang sesuai. Secara lengkap kriteria MSA dan signtfikansi sebagai berikut: 

•!• Jika signlfikansi < 0,05 maka varlabel dapat dianalisis lebih lanjut 

•!• Jika signifikansi > 0.05 maka variabel tidak dapat dianalisis lebih lanjut. 

Besamya angka MSA ialah 0-1. jika digunakan daiam menentukan penggabungan 

variabel maka ketentuannya sebagai berikut: 

•!• Jika MSA =1 maka variabel tersebut dapat diprediksi tanpa kesalahan, 

(· Jlka MSA => 0.5 maka variabel tersebut masih dapat diprediksl dan 

dlanalisis lebih lanjut, 

•:• Jika MSA < 0.5 maka variabel tersebut tidak dapat dlprediksi dan tldak 

dapat dianalisis lebih lanjut sehingga variabel tersebut harus dikeluarl<an 

dan dibuang, 

Berrlasarkan basil pengolahan data penelitian dengan menggunakan aplikasi 

SPSS, maka diperoleh basil uji voliditas sebagai herikut: 

1. Validitas Variabel Promosi penjuaJan 

Tabel4.6. Validitas Variabel Promosi penjualan 

Nilai MSA 0.506~ 
~S~ign~ir.~,ka~n-s7i----·----~--------4------------·~o~.O~I~6 

-----------L----~-----------
Sumber : Output SPSS 
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Berdasarkan tabel 4,6 di alas nilai MSA dari variabel promosi penjualan 

adalah 0.506. Nilai ini menunjukkan variabel masih dapat diprediksi dan dianalisa 

lebih lanjut karena MSAnya > 0.5 sedangkan signifikansi variabel promosi 

penjualan adalah 0.016, sehinggn dapat dikatakan bahwa variabel promosi 

penjualan layak untuk dilakukan analisis lebih lanjut karena besamya nilai yang 

melebihi signifikansi yang ditetapkan <0.05. 

Hasil uji faktor analisis variabel promosi penjualan pada tabeJ 4.7, 

mengelompok dua jenis pemyataan yang mengukur variabel ini yaitu program 

lomba disain stand) program Iomba stand secara keseluruhan, sernentara l program 

dihilangkan yaitu program diskon/pemotongan harga karena mempunyai nilai yang 

rendah yaitu 0.209. 

Tabel4.7. Pengelompokkan Nilai lndikator Variabel Promosi penjualan 

lodikator Varia bel Promosi Nilai Da)am Pcngelompokkan 
.-.. ·-

Prornosi 2 (Prognun Lorn be Disair 0.800 

: Stand) 
-·----·---

Promosi 3 (Program Lorn be Stand 0.801 

Secara Keeluruhan) 
·-· 

Sumber : Output SPSS 

Setelah mengetahui pengelompokkan nilai pada masing-masing indikator, 

selanjutnya dianalisa pula seberapa besar indikator-indikator di didalamnya dapat 

menjelaskan variabcl yang dimaksud. Hasil output SPSS menyatakan bahwa 2 

indikator pada variabel tersebut menjelaskan variabel sebesar 44,146%, sedangkan 

sisanya dijelaskan oleh indikator-indikator lain yang bel urn dirumuskan. Tabel dan 

data lengkap mengenai basil analisis di alas dapat dilihat pada lampinln 2. 
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2. Validitas Variabel Kehumasan dan Publisitas 

Tabel 4.8. Validilas Variabel Kehumasan dan Publisilas 

0.026 L_ ____________ __ Signifikaosi 

I 0.520 NilaiMSA 

Sumber ; Output SPSS 

Berdasarkan tabel 4.8 di alaS nilai MSA dari variabel kehumasan dan 

publisitas adaluh 0.520. Nilai ini menunjukkan variabel masih dapat diprediksi dan 

dianalisa lebih lanjut karena MSAoya > 0.5 sedangkan signifikansi variabel 

kehumasan dan publisitas adaluh 0.026, sehingga dapat dikatakan buhwa variabel 

kehumasan dan publisitas Jayak untuk dilakukan analisis lebih lanjut karena 

besamya nilai yang melebihi signifikansi yang ditetapkan <0.05. 

Hasi1 uji faktor analisis variabel promosi penjualan pada tabel 4.9, 

mengelompok empat jenis pernyataan yang mengukur variabel ini yaitu pelayanan 

yang memuaskan,. Infonnasi pameran pada website perusahaan, undangan 

langsung. dan roadshow. 

Tabel 4.~. Peugelompokkan Nilai lndikalor Varia bel Kehumasan 

lndikator Varia bel Kehumas:an Nilai Dalam Pengelompokkan 

Publisitasl (Pelayanan) 0.592 

Publisitas 2 (Informasi Parnemn pad 0.487 

Website) 

Publisitas 3 ( Undangan Langsung) 0.679 

I Publisitas 4 (roadshow) 0.7% 

Sumbcr : Output SPSS 

' 

' 

Sete)ah mengetahui pengelompokkan nilai pada masing-masing indikator, 

selanjutnya dianaiJsa pula seberapa besar indikator-indikator di didaiamnya dapat 

menjelaskan variabel yang dimaksud. Hasil output SPSS menyatakan bahwa 4 
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indikator pada variabel tersebut menjelaskan variabel sebesar 51,254%, sedangkan 

sisanya dijelaskan oteh indikator~indikator Jatn yang be,um dirumuskan. T abel dan 

data lengkap mengenai hasil analisis dl atas dapat dilihat pada lampiran 2. 

3. Validilas Variabel Atribut Produk/Jasa 

Tabel4.t0. Validitas Varia bel Atribut Produk/Jasa 

0.630 i Nilai MSA 

[ Signifikansi 0.000 

Sumber : Oulput SPSS 

Tabel 4.11. Pcngelompokkan Nilai lndikator Variabel Atribut Produk 

lndikator Varia bel Promooi Nifai. Dnlam Pengelompokkan 
.. 

Atribut l (Harga) 0.549 
·-···· 

Atribut 2 (Penataan stand teratur da 0.433 

menarik) 

Atribut 3 (Popularitas judul pameran) 0,600 

Atribut 4 (Pameran berkualitas) 0.586 

Atribut 5 (Parneran yang spesifik d 0.421 

bidang agribisnis) 

Atribut 6 (Pengunjungnya banyuk) 0.622 

Atribut 7 (Pengunjung tepat sasaran) 0.783 

Atribut 8 (Launching produk unggulan) 0.652 

Atribut 9 (Forum 'buyer meet seller•) 0.618 i 
I 

Atribut 10 (Seminar food and beverage) 0549 I 

I 
------· 

Atribut II (T alkshow bidang teknolog 0.605 

pertanian) 

Sumbcr : Output SPSS 
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Berdasarkan tabel 4.10 di atas nilai MSA dari variabel atribut produk 

adalah 0.630. Nilai inl menunjukkan variabel masih dapat diprediksi dan dianalisa 

Jebih !anjut karena nilai MSAnya > 0.5 sedangkan signifikansi variabel atribut 

produk adalah 0.000, sehingga dapat dikatakan bahwa variabe! atribut produk Iayak 

untuk dilakukan analis.is lebih lanjut karena besamya nilai yang melebihi 

signifikansi yang ditetapkan <0.05. 

HasH uji faktor analisis variabel atribut produk pada tabel 4.11, 

mengelompok 11 jenis pernyataan yang mengukur variabel ini yaitu indikator 

harga, penataan stand teratur dan menarik, popularitas judul pameran, pameran 

berkualitas, pameran yang spcsifik di bidang agribisnis, pengunjungnya banyak, 

pengunjung tepat sasaran, kegiatan-kegiatan pendukung pameran seperti: launching 

produk unggulan, forum 'buyer meet seller', seminar food and beverage dan 

talks/tow bidang teknologi pertanian. Tabel dan data lengkap mengenai hasU 

analisis di atas dapat dilihat pada lampiran 2. 

Selanjutnya dianatisa pula seberapa besar dart indikator-indikator yang ada 

pada variabel dapat menjelaskan variabe! yang dimaksud. Hasil output SPSS 

menyatakan bahwa II indikator pada \'ariabel tersebut menjelaskan variabel 

sebesar 52,334o/o. sedangkan sisanya dijelaskan oleh indikator~lndikator lain yang 

belum dirumuskan. Tabel dan data lengkap mengenai hasil analisis di atas dapat 

dilihat pada lam pi ran 2, 

4. VaHditas Variabel Kcgia1an Periklanan 

Tabel4.12. Validitas Variabel Ktgiatan PerikJanan 

I Nilai MSA 0.500 

0.002 

Sumber: Outpul SPSS 

Berdasarkan tabel 4.12 di atas nilai MSA dari variabel periklanan adalah 

0.500. Nilai ini menunjukkan variabel masih dapat diprediksi dan dianalisa lebih 

lanjut karena nilai MSAnya => 0.5 sedangkan signitikansi variabel periklanan 

adalah 0.002, sehingga dapat dikatakan bahwa variabel periklanan layak untuk 
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dilakukan analisis lebih Janjut karena besamya nilai yang melebihi signifikansi 

yang ditetapkan <0,05. 

Hasil uji faktor analisis variabeJ atribut produk pada tabel 4.13, 

mengelompok 2 jenis pemyataan yang mengukur variabel lni yaltu indikator 

infonnasi pameran pada media elektronik dan cetak serta tampilan iklan pamerao 

yang menarik dan infonnatif. 

Tabei4.I3. F'engelompokkan Nilai lndikator Varia bel Periklanan 

Indikator Variabel Periklanan Nilai Dalam Pengelompokkan 

Iklan 1 (lnformasi pameran yang pad 0,807 

media elektronik dan cerak) 

!klan 2 (Tampilan iklan pameran yang 0.807 

menarik dan infonnatif) 
'" ······-····-

,,, ____ 
Sumber : Output SPSS 

Selanjutnya analisis dilakukan untuk mengetahui seberapa besar variabel 

dapat dijelaskan oleh indikator-indikator di didalamnya. Hasll output SPSS 

me11yatakan bahwa 2 indikator pada variabel tersebut menjelaskan variabel sebesar 

65,!69%, sedangkan sisanya dijelaskan oleh indikator-indikator lain yang belum 

dirumuskan, Tabel dan data lengkap mengenai hasit anal isis di atas dapat dilihat 

pada lampiran 2, 

5. Validitas Variabel Loyalifas Pelanggan 

Tabel4.14. Validitas Varjabel Loyalitas Pelauggan 

!;.:::;,~:,. - ,----------------------1-------.~.":"~"3 _____ ._1 
Sumber: Oulput SPSS 
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Berdasarkan !abel 4.14 di atas nilai MSA dari variabel loya!itas adalah 

0.673. Nilai ini menunjukkan variabel masih dapat diprediksi dan dianalisa lebih 

lanjut karena nilai MSAnya > 0.5 sedangkan signifikansi variabel loyalitas adalah 

0.000, sehingga dapat dikatakan bahwa variabel Joyalita.s layak untuk dilakukan 

analisls lebih !anjut karena besamya nilal yang melebihi signifikansi yang 

ditetapkan <0.05. 

Tabel4.15. Pengelompokkan Nilai lndikator Variabel Loyalitas 

lndikator Varia bel Loya6tas Nilai Dalam Peogelompokkan 

· Loya!itas I (Keikutsertaan pada pame 0.735 

ran sejenis lainnya) 

Loyalitas 2 (Alasan berpartisipas 0.766 

da!am pameran untuk tujuan promosi) , 

Loyalita.s 4 (Apakah tujuan peseru 0.529 

pameran terpenuhi) 
f.c. . .... .. . .. 

0.613 
·-Loyalita.s 5 (Perpindahan expn ke JCC) 

. 
Loyalitos 6 (Pengembangan pameran d 0.770 

Singapura E><pn) 

Sumber : Output SflSS 

Hasil uji fak:tor analisis variabel atribut produk pada !abel 4.15, 

mengelompok 5 jenis pemyat.aan yang mengukur variabeJ ini yaitu indikator 

keikutsertaan pada pameran lain yang sejenis, alasan berpartisipasi dalarn 

pameran untuk tujuan promosi dan pern~ apakah tujuan peserta pameran 

terpenuhi, perpindahan parneran ke JCC dan pengembangan pameran ke 

Singapura Expn. 

Selanjutnya analisis dilakukan untuk mengetabui seberapa besar variabel 

dapat dijelaskan oleh indikator-indikator didalarnnya. Hasil output SPSS 

menyatakan bahwa 5 indikator pada variabel tersebut menjelaskan variabel sebesar 

57,489"!i., sedangkan sisanya dijelaskan oleh indikator-indikator lain yang belum 
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dirumuskan. Tabel dan data lengkap mengenai hasil analisis di alas dapat dilihat 

pada lampiran 2. 

4.4. Analisa Deskriptif 

Setelah melakukan uji reliabilitas dan validitas dari masing-masing 

indikator maka langkah selanjutnya adalah melakukan analisa deskriptif. Analisa 

desktiptif ini dilakukan dengan tujuan untuk memberikan gambaran jawaban 

responden pada rnasing-masing indikator yang terdapat dalam variaheJ~varlabei 

penelitian ioi. Skor yang diberikan pada masing~masing jawaban responden adalah 

berskala t -5, dimana: 

1 = sangat tidak setuju 

2 = tidak setuju 

3 = ragu-ragu 

4 = setuju 

5 =san gat setuju 

1, Valia bel Promosi penjualan 

Pada analisa ini~ peneliti ingin melthat sejauh mana persepsi responden tentang 

promosi penjualan. Berdasarkan hasH kuesioner secara keseluruhan, maka. 

gambaran persepsi responden tentang prornosi penjualan dapat dilihat pada tabel 

4.16di bawah ini: 

Tabel4.16. Analisa DeskriptifVariabel Promosi Penjualan 

.. 
' FR.EKUENSI SKOR 
NO INDIKATOR 

I 2 3 4 5 
RATA-
RATA ..• 

Program Iomba design stand 
l menjadi salah satu daya tarik bagi 0 0 12 66 22 4.1 

I peserta pameran 
Program Iomba penampilan stand 

2 
secara keseluruhan menjadi salah 

0 0 3 76 21 4.18 
satu daya tarik bagi peserta 

I pameran 
. Sumber . Output SPSS 
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Pada !abel di atas, dapat dijelaskan bahwa frekuensi menunjukkan berapa 

banyak dari jumlah responden (100 responden) yang memilih masing-masing 

jawahan yang mempWlyal skor J sampai dengan 5. melalui tabel tersebut juga 

dapat dilihat bahwa sebagian besar responden setuju dengan sejwnlah pemyataan 

mengenai promosi penjualan. A.nalisa ini ditarik berdasarkan basil rata-rata setiap 

indikator~ Jebih mendekati skor maksimaJ yaitu 5. hal ini menggambarkan bahwa 

skor rata-rata yang mendekati skor maksimal menunjukan suatu persepsi yang 

positif. Berdasarkan skor tersebut jelas bahwa responden mempunyai persepsi yang 

positif ten tang program prornosi penjualan. 

2. Variabel Kehumasan dan Publisitas 

Pada anaHsa selanjutnya, peneliti ingin melihat sejauh mana persepsi 

responden tentang kehumasan dan publisitas. Berdasarkan basil kuesioncr secara 

keseluruhan~ maka gambaran persepsi responden tentang kehumasan dan publisitas 

dapat dilihat pada label4.17 di bawah ini. 

Tabel4.17. Analisa DeskriptifVariabel Kehumasan dan Publisitas 

FREKUENS! SKOR 
NO INDIKATOR 

I 2 3 4 5 
RATA-
RATA 

I 
Pendapet tentang 

0 0 13 75 22 3.99 servicelpelayanan pameran 
lnformasi mengenai pameran 

2 
Agro & Food Expo mudah anda 

0 0 17 79 4 3.87 dapatkan melalui website 
perusahaan 

~ lnfonnasi mengenai pameran 

3 
Agro & Food Expo melalui 
undangan langsung mudah anda 0 0 !4 70 16 4.02 ' 

daE:atkan; . -
Kegiatan roadshow perlu 

4 dilakukan secara bergilir 
0 0 8 40 52 4.44 diwilayah masing~masing dari 

veserta; 

Sumber : Outpu.t SPSS 
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Seperti halnya tabel analisis deskriptif pada variabel promosi penjualan, 

ftekuensi pada tabel analisis deskriptif variabel kehumasan dan publisitas juga 

menjelaskan hal yang sama yaitu menjelaskan berapa banyak dari jumlah 

respnnden (100 respnnden) yang memilih masing-masing jawaban yang 

mempunyai skor 1 sampai dengan 5. 

Dari tabel di atas, dapat dilihat bahwa sebagian besar respnnden setuju 

dengan sejumlah pemyataan mengenai kehumasan dan publisitas. Analisa ini 

ditarik berdasarkan basil rata-rata setiap Jndlkator, lebih mendekati skor maksimal 

yaitu 5. hal lni menggambarkan bahwa skor rata-rata yang mendekati skor 

maksima1 menunjukan suatu persepsi yang positif Berdasarkan skor tersebut jelas 

bahwa responden mempunyai persepsi yang positif tentang program kehumasan 

dan publisitas. 

3. Variabel Atribut Produk/Jasa 

Pada analisa selanjutnya, peneliti ingin melihat sejauh mana persepsi 

respondeo tentang atribut produkljasa. Berdasarkan basil kuesioner secara 

keseluruhan, maka gambaran persepsi respnnden l<!ntang atribut prndukljasa dapat 

dilihat pada tabel 4.18 di bawah ini. 

Dari tabel ternebut, dapat dilihat bahwa sebagian besar respnnden setuju 

dengan sejumlah pemyataan mengenai atribut produk. Analisa ini ditarik 

berdasarkan hasil rata-rata setiap indlkator~ lebili mendekati skor maksimal yaitu 5. 

hal ini menggambarkan bahwa skor rata-rata yang mendekati skor maksimal 

menunjukan suatu persepsi yang positlf. Berdasarkan skor tersebut jelas bahwa 

responden mempunyai persepsi yang positif ten tang program atribut produk. 
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Tabel4.18. Aoalisa DeskriptifVariabel Atribut Produk!Jasa 

FREKUENSI SKOR 
NO INDIKATOR 

I 2 3 4 5 
RATA-
RATA 

1 
Harga stand pada pameran Agro & 

0 2 16 80 2 3.82 
Food Expo relatifte!jangkau 

2 
Penataan stand pada pameran Agro 

0 0 18 75 7 3.89 
& Food Exw te.rntur dan menarik 
Pameran Agro & Food Expo 

3 merupakan pameran dibidang 0 0 17 76 7 3.9 . 
~-

agribisnis ~ang cukuE terkenal .. 
Pameran Agro & Food Expo 
merupakan pameran terbaik 0 0 10 72 18 4.08 
dJbidano araibisnis 
Pameran Agro & Food Expo 

5 rnerupakan pameran khusus 0 0 0 77 23 4.23 
dibidan8 a!¢bisnis 
Pengunjung pameran Agro & Food 

6 Expo setiap tahunnya reiat.if 0 0 14 79 7 3.93 
. 

' ban yak 
Pengrmjung pamemn Agro & Food 

7 Expo sebagian besar merupakan 0 0 20 68 12 3.92 
. I pel!gunjung yang tepat sasaran --Bagallnanapendapatanda 

8 mengenai acara pendukung 
0 0 20 74 6 3.86 pameran.. "launching produk 

unggulan" 
Bagajmana pendapat anda 

9 
mengenai acara pendukung 

0 0 7 85 8 4.01 pameran, forum "Buyer Meet 
Seller" 
Bagalmana pendapat anda 

10 mengenai acara pendukung 
0 0 11 80 9 3.98. pameran, seminar ... Food and 

Beverage'' ' 
Bagaimana pendapat anda 

11 mengenai acara pendukung 
0 0 13 76 II 3.98 pameran, T alksbow "Bidang 

Teknologi Pertanian Unggulan" 

Sumbcr : Output SPSS 
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4. Variabet Kegiatan I•eriklanan 

Pada analisa selanjutnya, peneliti ingin meHhat sejauh mana perseps1 

responden tentang kegiatan periklanan. Berdasarkan basil kuesioner secara 

keseluruhan, maka gambaran persepsi responden tenteng kegiaten periklanan dapat 

dilihat pada tabel4.19 di bawah ini. 

Dari tabel tersebut, dapat dilihat bahwa sebagian besar responden setuju 

dengan sejurnlah pertanyaan mengenai kegiatan periklana.n. Analisa ini ditarik 

berdasarkan basil rata-rata setiap indikator, lebili mendekati skor makaimal yaitu 5. 

hal ini menggambarkan bahwa skor rata~rata yang mendekati skor maksimal 

menunjukan suatu persepsi yang posltif. Berdasarkan skor tersebut jelas bahwa 

responden mernpunyai persepsi yang positif tentang kegiatan periklanan. 

Tabel4.19. Analisa DeskriptifVariabel Periklanan 

l FREKUENSI SKOR I 
NO INDIKA l'OR RATA- i 

I 2 3 4 5 RATA 
-~~ 

! Informasi mengenai pameran Agro 
I & Food Expo sering anda dapatkan 0 0 I 20 79 3.78 

melalui media elektronik dan cetak 
: !klan pameran pada media cetak 

0 0 1 44 55 3.74 
danmenarik 

U dan elektronik sangat informatif 

---

Sumber-: Output SPSS 

5. VaJiabel Loyalitas Pelanggan 

Pada analisa selanjutnya, peneliti mgm melihat sejauh mana persepsi 

responden tentang loyalitas pelanggan. Berdasatkan hasil kuesioner secara 

keseluruhan, mska gambaran persepsi responden tenteng loyalitas pelanggan dapat 

dilihat pada tabel4.20 di bawah ini. 

Dari !abel tersebut, dapat dililiat bahwa sebagian besar responden setuju 

dengan sejumlah pemyataan mengenai loyalitas. Analisa ini ditarik berdasarkan 

basil rata·rata setiap indikator mempunyai nilai rata~rata lebih rnendekati skor 

msksimal yaitu 5. Hal ini menggambarkan bahwa skor rata-rata yang mendekati 
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skor maksimal menunjukan suatu persepsi yang positif. Berdasarl<an skor tersebut 

jelas bahwa responden mempunyai persepsi yang positif tentang loyalitas 

pelanggan. 

Tabel4.20. Analisa DeskriplifVariabe! Loyalitas Pelanggao 

FREKUENSI SKOR 
NO lND!KATOR 

L 
Selain pameran Agro & Food 
Expo institusi anda juga mengikuti 

i parneran lain di bidang yang sama 
' .Alasan institusi anda mengikuti 

2 
parneran Agro & Food Expo 
karena kebutuhan terhadap sarana 

I promosi dan pemasaran 
Kebutuhan anda terluldap sarana 

' promosi dan pemasaran dapat 
0 

terpenuhi dengan mengikuti 
parncran Agro & Food Exeo_ 
Pcndapat anda tentang parneran 
Agro & Food Expo 2009 yang 

4 
al<an berubah tempe! 
penyelenggaraan yaltu di JCC 
(Jakarta Convention Center) 4- 7 
Junl2009 
Pendapat anda tentang 
peoyelenggaraan parneran Agro & 
Food Expo 2009 series yang 

5 
merupal<an pengembangan Agro & 
Food Expo Jakarta di SingEx 
Venue (Singapore Expo Venue) 15 
-18 Oktober 2009 

L .. 

Sumber : Output SPSS 

4.5~ Analisa Inferensial 

4.5.1. Uji Bivariat 

1 

0 

0 

0 

0 

0 

2 3 4 5 
RATA-
RATA --

0 29 40 31 3.02 

---

0 5 59 36 4.31 

0 9 so 11 

~ 
' 

0 13 26 61 4.48 

. 

I 30 30 9 4.07 

Untuk menguji seca bivariat masing~masing variabel independen dengan 

variabel dependen. pencliti menggunakan korelasi Pearson. Korelasi Pearson ini 
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digwmkan untuk mengetahui, secam hivariat, ada atau tidaknya hubungan antar 

variabel dalam penelitian ini dan seberapa besar huhungannya. Ketentuan yang 

herlaku untuk menentukan kekuatan masing·masing variabel adalah berdasrukan 

tabel interpretasi kekuatan hubungan XY menurut Pearson seperti yang telah 

dirinci pada tabel 3.2. di bab 3. 

Melalui proses pengolahan data yang telah dilakukan maka output yang 

diperoleh dalam penelitian Wltuk variabel promosi penjualan adalah sebagai 

berikut: 

Tabe14.21. Korelasi Variabel Promosi Penjualan dengan 

Variabel Loyalitas Pelanggan 

JumJah responden Signifikansi Nilai Korelasi 

(N) Hubungan pearson 

100 0.025 0.619 

Sumber : Output SPSS 

Pada tabel 4.21 (Tabel selengkapnya dapat dilihat pada Jampiran 2) dapat 

dilihat nilai signifikansi hubungan anta.ra variabeJ pmmosi penjualan dengan 

variabel Joyalitas yang diperoleh adalah 0.025. Nihri ini menunjnken bahwa adanya 

hubWlgan yang signifiken antara variabel promosi penjualan dengan variabel 

loyalitas pelanggan, kerena suatu hubungan bisa dikataken signifiken bila 

signifikansi penelitian lebih kecil dari 0.05. Mela!ui tabel juga dapat dilihat angka 

korelasi Pearson dari penelitian adalah 0,619 berdasarken tabel kekuatan hubungan 

Rxy nilai tersebut mem.mjukkan bahwa hubungan antara variabel promosi 

p"'\iualan terhadap loyalitas konsumen positiflsearnh dan cukup kuat. Maksudnya 

jika variabel promosi penjualan besar maka variabeJ loyalitas akan semakin besar 

pula_ 

Melalui proses pengolahan data yang tetah dilakukan maka output yang 

diperoleh dalam penelitian untuk variabel kehumasan dan publisitas adalah 

sebagai berikut: 
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Tabel4.22. Korelasi Variabel Kehumasan dan Poblisitas dengan 

Variabel Loyalitas Pelanggan 

Jumlah responden Signifikansi Nilai Korelasi 

(N) Hubuogan pe11l"OOD 

100 0.047 0.599 

Sumber: Output SPSS 

79 

Pada label 4.22 (fabel selengkapnya dapat dilihat pada lampiran 2) dapat 

dilihat nilai signifikansi hubungan antara variabel ketnrmasanlpubiisitas dengan 

variabelloyalitas yang diperoleh adalah 0.047. Nilai ini menunjokan bahwa adanya 

hubungan yang signiftkan antara variabel kehumasan dengan variabel loyalitas, 

karena suatu hubungan bisa dikatakan signifikan bila signifikansi penelitian lebih 

kecil dari 0.05. Melalui label juga dapat dilihat angka korelasi Pearson dari 

penelitian adalah 0,599, berdasarkan tabel kekuatan hubungan Rxy nilai tersebut 

menunjukkan bahwa hubungan antara variabel kehumasan terhadap loyalitas 

konsumen positiflsearah dan cokup kuat. Maksudnya jika variabel kehumasan 

besar maka variabelloyalitas akan semakin besar pula. 

Melalui proses pengolahan data yang telah dilakukan maka output yang 

diperoleh dalarn penelitian untuk variabel atribut produkljasa adalah sebagai 

berikut: 

Tabel4.23. Korelosi Variabel Atribut Produk/Jasa dengan 

Variabel Loyalitas Pelanggan 

j Jumlah responden Signillkansi Nilai Korelasi 

(N) Hubungan Pearson 

100 0.032 0.532 
··-

Sumber : Output SPSS 
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Pada tabel 4.23 (Tabel selengkapnya dapat dilihat pada lampiran 2) dapat 

di!ihat nilai signifikansi hubungan antara variabel atribut produk dengan variabel 

loyalitas yang diperoleh adalah 0.032. Nilai ini menunjukan babwa adanya 

hubungan yang signiflkan antara variabel atribut produk dengan variabel loya!itas, 

karena suatu hubungan bisa dikatakan signifikan bila stgnifikansi penelitian lebih 

kecil dari 0.05. Melalui label juga dapat dilihat angka korelasi Pearson dari 

penelitian adalah 0,532, berdasarkan tabel kekuatan hubungan Rxy nilai tersebut 

menunjukkan babwa hubungan antara variabel atribut produk terhadap loyalitas 

konsumen positiflsearah dan cukup kuat. Maksudnya jika variabel atribut produk 

besar maka variabelloyalitas akan semakin besar pula. 

Melalui proses pengolahan data yang telab dilakukan maka output yang 

diperoJeh da)am penelitian untuk variabel kegiatan perikJanao sebagai berikut: 

Tabel4.24. Korelasi Variabel Kegiatan Periklaoan deogan 

Variabel Loyalitas Pelanggan 

-,;:-····· ····· 
Jumlah responden Signirtkansi Nilai Korelasi 

(N) Hubuogao pearson 

100 0.039 0.207 
··-· -···· 

Somber: Output SPSS 

Pada !abel 4.24 (fabel selengkapnya dapat dilihat pada Jampiran 2) dapat 

dilihat nllai signifikansi hubungan antara variabel periklanan dengan variabel 

loyalitas yang diperoleh adalah 0.039. Nilai inl menunjukan hahwa adanya 

hubungan yang signifikan antara variabel periklanan dangan variabel loyalitas, 

karena suatu hubungan bisa dikatakan signiflkan bila signiftkansi penelitian lebih 

kecil dari 0.05. Melalui tabel juga dapat dilihat angka korelasi Pear.ron dari 

penelitian adalah 0,207, berdasarkan tabel kekuatan hubungan Rxy nilai tersebut 

menunjukkan bahwa hubungan antara variabel pariklanan terhadap loyalitas 

konsumen positillsearah letapi lemah atau hubungannya tidak nyata sehingga 

variabel periklanan dapat diabaikan .. 
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4.5.2. Uji Multivariat 

Berdasarkan kerangka teoritis yang dibangun dalam penelitian ini, 

dikatakan bahwa ada hubungan antara fungsi-sungsi komunikasi pemasaran yang 

diterapkan dengan loyalitas pelanggan, hal tersebut diuji melalui proses uji 

bivariat yang menganalisa ada dan tidakaya hubungan serta kuat dan lemahnya 

hubungan. Selanjutnya untuk mengetahui variabel manukah yang memiliki 

pengaruh paling besar dari keempat variabel yang diasumsikan mempengaruhl 

variabel dependen, dan seberapa besar kontribusi pengaruh variabel independen 

tersebut kepada variabel dependen peneliti melakukan uji multivariat dengan 

tek.nik mulliple regression. 

Tabel ANOVA (Analysis of variance) merupukan metode untuk 

melukukan pengujian terhadap nilai beta (~)- Nilai beta (~) menunjukkan 

kontribusi pengaruh masing-masing variabel independen terhadap variabei 

dependen. Sebelum melihat nilai yang dihasilk.an uji Multple Regression, berikut 

adalah ketentuan yang menjadi pcdoman untuk menginterpretasikan nilai-nilai 

yang diperoleh: 

•:• Ho : tiduk terdapal pengaruh antara variabel independen dengan variabel 

dependen. 

•:• Ha : terdapat pengaruh antara variabel independen dengan variabe[ 

depend en. 

•) Nilai signifikansi pada tabel ANOVA yang diterima untuk menunjuk:kan 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen adalah < 0.05 

•:• Nilai R pada tabel Model Summary menunjukan kekuatan pengaruh antara 

variabel independen dengan variabel dependen, sedangkan ketentuan yang 

berlaku tUttuk menentukan kekuatan pengaruh masing-masing variabel 

adalah berdasarkan tabel interpretasi kekuatan hubungan XY menurut 

Pearson sepeti yang telah dirinci pada tabel 3.2.di bab 3 

•) Nilai R Square pada label Model Summary menunjukkan persentase 

kemarnpuan keragarnan (varians) yang dimiliki variabel independen dalarn 

menjelaskan variabel dependen, Ada dua jenis R Square, yaitu r 

koefisiensi determinasi biasa dan koefisins determinasi disesuaikan 
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(Adjusted R Square), Pada penelitian ini, yang dilihat adalah koefisien 

deterrninasi yang telah disesuaikan karena merupakan hasil penyesuaian 

determinasi terhadllp tingkat kebehasan dari persamaan prediksi, Hal ini 

melindungi dari kenaikan bias atau kesalahan karena kenaikan dari jumlah 

variabel independen dan kenaikan jumlah sam pet 

•:• Nilai beta (~) menunjukkan kontribusi pengaruh masing-masing variabel 

independen terhndap variabel dependen sehingga nilai beta yang akan 

digunakan pada penelitian ini adalah nilai beta yang berada dalam kulom 

koefisien determinasi yang telah disesuaikan. 

• Nilai beta positif berarti antara variabel independen dan variabel 

dependen memiliki pengaruh yang positif. 

• Nilai beta negatif berartii antara variabel independen dan variabel 

dependen memiliki pengaruh yang negatif. 

• 
f\.lultiple Regres.~ion Antar Varia bel Secara Keseluruban 

Deogan pengolahan data yang berjumlah I 00 sampcl, maka output regresi 

penelitian adalah sebagai berikut: 

Tabel4.25. Model Summary Antar Variabel Seeara Keseluruban 

Model Summary 

Adjusted 
Model R R Square RSquare 

.701 .683 .550 

a. Predtctors. (Constant), IKI.AN, PUBLISITAS, PROMOSI, 
ATRIBUT 

Std. Error or 
the Estimate 

,31134 

Tabel 4.26. AN OVA Pengaruh Antar Varia bel Seeara Keseluruhan 

AKOV.ol> 

Residual 
Total 

Sumaf 

9,209 

a. P..Oie!Ots: (Constanij, !KLAN. 

b, Dependent Variable: LOYAl..ITAS 

95 
99 

,097 

PROMOS!, ATR!BUT 
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Tabel4.27. Coefficients Pengarnh Antar Variabel Secara Keseluruhan 

Unstandardized Standardil:ed 
Coefflciatlts Coofficlents 

Model B Std. Error Beta t sm. 
1 (Constant) 2.772 .829 3.345 .001 

PROMOSI 
-.048 .109 •.043 ·.438 662 PENJl!AlAN 

KEHUMASANI 
258 .121 216 2.126 .036 PUBLISITAS 

ATRIBUT 
.430 .150 .412 2.363 .031 

PROOUK/JASA 
KEGIATAN 

.172 .081 .209 2.118 .037 PERIK!.ANAN 
. a. Dependant Vanable. LOY AUT AS 

Sumber: Output SPSS 

Dari ketiga tabel di atas diketahui: 

l. Pada tabel Mode{ Summary, diperoleh nilai kekuatan pengaruh (R) yang 

terbentuk: antara variabel independen terhadap variabel dependen adalah 

sebesar 0.701'. hal ini menandakan pengaruh antara variabel independen 

terhadap variabel dependen s.angat kuat. Korelasi positif menunjukkan 

bahwa hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen 

searah. Artinya, jika frekuensi varlabel independen dltingkatkan maka 

variabel dependen {loyalitas) pun akan meningkat. 

2. Nilai AdJusted R Square atau disebut juga Koefisien Detenninasi (KD). 

Angka ini menunjukkan besamya pengaruh variabel independen terhadap 

variabel dependen. Besarnya angka koefisien detenninasi dalam perhitungan 

pada label Model Summary diatas adalab 0.550 atau sama dengan 55% 

variabel dependen yang teljadi dapat dijelaskan oleh variabel independen, 

sadangkan sisanya yaitu 45% harus dijelaskan oleh faktor-fil.lctor penyebab 

lainnya yang berasal dari luar model regresi ini. 

3. Pada tabel ANOVA, diketahui nilal signifikansi adalab 0.045, ini berarti 

nilainya te1ah memenuhi persyaratan karena berada di bawah nilai yang 

telab ditentukan yaitu 0.05, sehingga dapat digunakan untuk menjelaskan 
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hubungan yang terjadi antara variabel independen dan variabel dependen. 

Artinya, hubungan variabel independen dengan variabel dependen adalah 

signiflkan . 

4. Berdasarkan label Coefficients dapat diketahui niliri Beta yang menjelaskan 

kekuatan pengaruh dari tiap variabel. Selain itu dapat juga diketahui nilai 

signiflkansi tiap variabel. Hasil analisa berdasarkan tabel Coefficients 

adalah sebagai berikut : 

•) Pengaruh yang tidak signifikan tetjadi antara variabeJ promosi 

penjualan dengan variabal loyalitas pelanggan. Hal ini ditunjukan 

dengau nilai signifikansi yang berada di alas 0.05 (0.662), maka Ho 

diterima dan Ha ditolak. Selain pengaruh yang tidak signifikan, angka 

beta pada promosi penjualan juga sangat rcndah yaitu -0.043 

menunjukkan pengaruh variabel independen pada dependen adalah 

sangat lemah, bahkan dapat diabaikan, tanda negatifmenunjukkan arah 

yang berlawanan dati kedua variabel, semakin negati'f variabel 

promosi penjuaJan maka semakin positifvariabelloyalitas. 

•:• Pengaruh yang signiftkan terjadi antara variabel kehwnasan dan 

publisitas dengan variabel loyalitas pelanggan. Hal ini ditunjukan 

dengan nilai signifikansi yang berada di bawah 0.05 (0.036), maka Ho 

ditolak dan Ha diterima. Sementara itu kontribusi pengaruh masing­

masing variabel tergolong lemah, hal ini dapat dilihat dari angka beta 

pada kehumasan dan publisitas yang dihasilkan yaitu 0.2 I 6. hal 

tersebut menunjukkan pengaruh variabel independen pada dependen 

adalah lemah, sementara nilai beta yang positif menunjukkan bahwa 

arah pengaruh bersifat positif atau berbanding lurus. Artinya semakin 

positif kehumasan dan publisitas maka semakin positif pula loyalitas 

pelanggan. 

<- Pengaruh yang signifikan juga teqadi antara variabel atribu! prnduk 

dengan variabel loyalitas pelanggan. Hal ini ditunjukan dengan nilai 

signifikansi yang berada di bawah 0.05 (0.031 ), maka Ho ditolak dan 

Ha diterima. Selanjutnya kontribusi pengaruh masing-masing variabel 
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atau angka beta basil penelitian pada atribut produk cukop kuat yaitu 

0.412 dan bersifat positif otau searah artinya setiap peningkatan atribul 

produk akan meningkatkan loyalitas peserta pameran secara 

signifikan .. 

0:. Pengaruh yang sigoifikan te!jadi antara variabel kegiatan periklanan 

dengan variabel loyalitas pelanggan. Hal ini ditunjukan dengan nilai 

signiftkansi yang berada di bawah 0.05 (0.037), maka Ho ditolak dan 

Ha diterima. Angka beta pada kegiatan periklanan rendah yaltu 0.209 

menunjukkan pengaruh variabel independen pada dependen adalah 

lemah, sementa.ra nilai beta yang positif menunjukkan bahwa arah 

pengaruh bersifat positif atau berbanding lurus. HaJ ini berarti semakin 

positif kegiatan periklanan maka semakin positf pula loya1itas 

pelanggan. 

4.6. Pukembangan Pameran Agro & Food Expo 

Pameran Agro & Food Expo mulaj diselenggantkan pada tabun 2001, 

sehingga pada tahun 2008 yaitu pada saat dilakukan penelitian merupakan 

pameran yang ke deJapan kalinya. Pameran ini diselenggarakan oJeh sebuah 

perusahaan event organizer, PT Wahyu Promo Citra Pada awalnya pameran 

berternpat di J(lkaria convention center selama tiga ta.hun pertama. namun pada 

tabun 2004 terjadi kenajkan Ulrif sewa hall yang membuat perusabaan akhirnya 

memutuskan mencari tempat lain yang lebib teljangkau biayanya. Menurut 

perhitungan manajemenjikahal ini tidal< dilakukan akan mengakibatkan kenajkan 

biaya sehingga otomatis harga sewa baolhlstand parneran akan rnengalarni 

kenaikan dan ini tentu akan memberatkan para peserta pameran di bidang 

agribisnis sehingga mereka akan rnempertimbangkan kembali keikutsertaannya 

dan beralih pada pameran sejenis yang berbiaya lebih murab. 

Perkembangan pameran dilihat dari jurnlab peserta yang bel])a!tisipa.•i dan 

secara rutin berpartisipasi menga1ami peningkatan pesat selama delapan tahun 

penyelenggaraan pameran. Sebagairnana ditunjukkan oleh tabei4.2S dibawab ini 

perkembangan itu terlihat pada masa empat tabun pertama, karena pada saat itu 
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belum terdapat persaingan yang bernrti dengan pameran sejenis di bidang 

agribisnis, memasuki masa empat tahun terakhir hingga saat ini jumlah peserta 

tetap mengalami peningkatan namun tidak setinggi pada masa empat tahWl 

pertama. 

Tabel4.28. Data Perkembangan Jumlah Peserta Pameran 

......... 
EXIRBTTOR VISITOR 

YEAR LOCAL FOREIGN LOCAL FOREIGN 

2001 67 I 5000 10 

2002 91 2 6000 8 

1--- 2003 120 5 7000 30 

·-···· 
2004 150 7 10.000 59 

2005 160 3 10.000 40 

2006 170 10 11.000 200 

··------ --------·--~----

2007 178 3 18.000 230 

2008 185 2 9500 113 

-····- -... 

Sumber: PT Wahyu Promo Citra 

Banyaknya pameran sejenis yang menjadi pesaing bagi pameran Agro & 

Food Expo ini pada akhimya dapat mengbambat pertumbuhan peserta, selain 

permasaJahan internal dan ekstemal Iainnya pada institusi/peserta dan kondisi 

ekonomi secara makro. Bern.ngkat dari kondisi tersebut perusahaan berusaha 

memperbaiki penampilah pameran melalui beberapa hal seperti, melalukan 

roadshow ke berbagai daerah untuk menyampaikan informasi langsung yang 

berkaitan dengan penyelenggaraan pameran, sekaligus melaknkan pendekatan 

dengan calon-calon konsumen bam, menciptakan kegiatan~kegiatan pendukWlg 
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seperti forum 'buyer meet seller', seminar dan presentas.i bisnis yang difasilitasi 

secata lengkap, menggenjot kedatangan pengunjung dan mengemb.alikan tempat 

penyelenggaraan pameran di Jakarta Convention Center (JCC) pada taimn 2009, 

karena JCC merupakan satu-satunya hall pameran yang mempunyal poslsi 

strategis, fasiHtas lengkap dan sangat dikenal oleh peserta dan pengunjung 

pameran. seiain itu perusahaan juga membuat pameran berSeri dengan menggelar 

pameran sebanyak dua lcali dalam satu tahun di tempat yang berbeda dengan 

tujuan menjaring lebib banyak lagi pelua.ng pasar bagi indutri agribisnis ini. 

. 

Tabel4.29. Data Transaksi Langsung Dan Tidak Langsnng Yang Tercatat 

Sclama Pameran 

Tahun Nilai Transaksi 

2001 Rp 425.000.000,-

2002 Rp 650.000.000,· 

2003 Rp I. 200.000.000,· 

2004 Rp 900.000.000,-

2005 Rp 3.000.000.000,· 
-·····-·· 

2006 Rp 3.800.000.000,· 

2007 Rp 5.600.000.000,· 

2008 Rp 13.200.000.000,-

' 

Sumber: PT Wuhyu Pmmo Citr<J. 

Strategi Pemasaran Pameran 

Strategi pemasaran dipersiapkan untuk dapat mernenangkan persaingan 

dengan cara yang tepat dan mempersiapkan pertahanan yang Iebih kuat untuk 

menghadapi serangan dari para pesaing. oleb karena itu perusahaan perlu 

menyusun strategi pemasaran dengan tepat dan efektif. Pemindahan lokasi 

pameran dengan tujuan mempertabankan konsumen tanpa mengurangi kualitas 

pelayanan dan memutuskan tidak menaikan harga merupakan strategi pemasaran 
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yang telah diterapkan perusahaan sehingga dapat mempertahankan kelangsungan 

hidup produknya sampai diperoleh kesempatan berkembang. 

Segmentasi Pasar 

Segmentasi pasar I khalayak sasamn. merupakan analisls tahapan pertama 

dari strategi komunikasl pemasaran dimana pemilahan kelompok sasaran 

dilakukan berdasarkan beberapa hal. Segmentasi ini bertujuan memilah pasar 

yang dianggap potensial bagi kemajuan penyelenggaraan pameran. 

Segmentasi pasar yang dilakukan oleh pameran Agro dapat d[jabarkan 

sebagai berikut: Institusi atau individu yang menjalankan usaha bisnis yang 

tennasuk didalamnya produksi, distribusi, jasa konsultansi dan penyuluhan 

dibidang agribisnis (pertanian, perkebunan, petemakan, perikanan dan makanan 

o'ahan, teknologi pertanian dan mesin-rnesin pertanian) di seluruh Indonesia 

bahkan secara lntemasional. 

Segmentasi pasar ini masih sangat luas karena pasar lokal dan pasar 

internasionai mempunyai banyak perbedaan sehingga perusahaan harus lebih 

fokus terhadap salah satu segmen yang mempunyai potensi ideal dalam 

pengcmbangan pameran berdasarkan hasil survey perscntasi pasar lokal 

merupakan segmen yang paling dominan dan memungkinkan untuk di 

kembangkan secara maksimal. Pengembangan segmen pasar intenmsionnl masih 

membutuhkan penelitian dan perencanaao lebih lanjut sehing:ga hasilnya menjadi 

maksimal dan tidak rnenurunkan potensi pasar lokal yaf\g sudah dibangun. Hal ini 

dapat sesuai dengan penelitian sebagaimana tercamum pada tabel 4. I dan tabel 

4.2. 

Target Pasar 

Target pasar bertujuan mengevaluasi, menyeleksi dan memilih satu atau 

beberapa segmen pasar yang akan dijadikan pasar sasaran. Penetapan pasar 

sasaran akan rnemudahkan perusahaan untuk menyelaraskan kompetensi. 

kapasitas dan sumber dayanya dengan tuntutan kualitas dan nilai yang dfharnpkan 
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pelanggan. Pemilihan target pasar sasaran didasarkan pada riga kriteria utama, 

yaitu: 

• Ukuran dan potensl pertwnbuhan segmen 

• Karakteristik sruktural segmen (tingkat persaingan pada industri pameran, 

tingkat kejennhan segmen, protektabilitas dan resiko lingkungan) 

• Kesesuaian antara produk dan pasar 

Target pasar pada pameran Agm adalab sebagai berikut: 

Aktivitas bisnis: Badan usaha dibidang agribisnis (pertanian, perkebunan, 

Geografis 

K.amkteristik 

petemak:an, perikanan dan mak.anan olahan, teknologi 

pertanian dan mesin-mesin pertanian) 

Seluruh wilayah Indonesia dan intemasional, khususnya 

wilayah Indonesia. 

Dinas pertania:n. peternakan, perkebunan, perikanan dan 

kehutanan daernh yang mengkoordinir selurnh pengusaha 

dibidang terkait, perusahaan swasta nasional dan 

intemasional bidang pengolahan dan manufaktur hasil-hasi1 

pertanian, industri makanan dan minuman olah~ industri di 

bidang pengepakkan (packaging) dan BUMN yang berkaitan 

dengan bidafig agribisnis. 

Melalui target pasar tersebut dapat dilihat babwa fokus pasar pameran 

terbagi menjadi dua yaitu naslonal dan internasionaL Target pasar petJu 

menyelaraskan kompetensi, kapasitas dan sumber daya tanpa mengabaikan 

ttu1tutan kualitas dan nilai yang diharapkan pelanggan, oleh karena itu perusahaan 

barns menganalisa apakah target intemasional sebenarnya sudah dapat dijalankan 

pada saat ini atau tidak, sementara target pasar nasioual belum tertangani secara 

menyelurub. Berdasarkan data pada label 4.28. perkembangan peserta 

intemasional tidak mengalarni pertumbuhan yang berarti. Sehingga perlu dikaji 

lebih lanjut penyebab target pasar tersebut sulit untuk ditingkatkan jumlab 

keikutsertaannya pada pameran. 
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4.9.3. Penentuan Posisi (posistioning) 

Positioning bertujuan menciptakan persepsi unik dan unggul dalam 

benak konsumen. Pemasaran jasa/produk sangat tergantung pada ketepatan 

positioning jasalproduk, positioning event pameran rnisalnya. merupakan strategi 

penetapan kebutuhan konsumen yaug bisa dipenuhi oleh event pameran yang akan 

diselenggarakan. Penetapan ini biasanya dilakukan berdasarkan intuisi, riset 

maupW'l eva1uasi. Event apakah yang juga dilaksanakan oleh pesaing? Bempa 

investasi mereka untuk menghadirkan peserta? Bagaimana meningkatkan 

keunikan event lcita? Apa perbedaannya dengan yang lain? Pertanyaan-pertanyaan 

ini merupakan beberapa hal penting untuk menganalisis strategi positioning 

produk atau jasa yang diupayakan 

Parneran agro pada awalnya memposisikan dirinya sebagai pameran 

terbesar di bidang agribisnis dengan positioning statement "Pameran terbesar 

bidang agribisnis se-lndonesia", karena pameran ini telah menampilkan ratusan 

keanekaragaman bidang agribisnis dari hulu sampai hilir dari seluruh indonesia. 

Sejalan dengan pekembangan parneran dan perkembangau bidang agribisnis itu 

sendiri dan berkaitan dengan meningkatnya iklim investasi di indonesia 

khususnya di bidang industri agro. perusahaan menggeser positioning nya menjadi 

»Pameran dan fonun bisnis internasional bidang industri agro dan industri 

makamm/ rninuman olahan ". 

Bergesemya positioning mernbuat pameran tidak hanya menggelar 

kegiatan mernamerkan produk semata saja.. kegiatan~kegiatan pendukung pameran 

yang utama justru menjadi hal yang paling di ingat dan ditunggu-tunggu oleh 

peserta pameran untuk diikuti seperti forum "buyer meet seller" yang merupakan 

forum bertemunya penjual dan pembeli secara khusus sebagai tindak lanjut 

penyampaian informasi suatu produk pada stand pameran, forum presentasi bisnis 

dan acara-acara B to B lainnya yang digelar selama pameran berlangsung. 
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BABV 

INTERPRET AS! DATA DAN KESIMPULAN 

5.1. Interpretasi Data Penelitian 

Berdasarkan proses pengolahan data yang dilakukan maka dari empat 

variabel independen dan satu variabe1 independen yang ditelit1~ basil frekuensi 

rata-rata dukungan terhadap pernyataan-pemyataan yang diajukan cukup tinggi. 

Hal i.ni menandakan bahwa kegiatan~kegiatan dari promosi penjualan. kehumasan 

dan publisitas, atribut produk dan kegiatan periklanan merupakan 

programlkegiatan komunikasi pemasaran yang mempunyai nilai positif bagi 

peserta pameran. 

Loyalita'3 peserta pameran yang juga merupakan variahel dependen terdiri 

dari indikator~indikator : Konsistensi da1am keikutse:rtaan, keikutsertaan pada 

pameran lain dalam bida.ng yang sama, alasan berpartisipasi scbagai kegiatan 

rutin, alasan berpartisipasi daJam pameran untuk tujuan prornosi dan pemasaran. 

apakah tujuan peserta pameran terpenuhi, sikap terhadap perpindahan pameran ke 

JCC, sikap terbadap pengembangan pameran ke Singapur Expo. Berdasarkan 

survey yang di1akukan sebagian besar responden setuju dengan pernyataan­

pernyataan yang mengarah pada loyalitas peserta pameran kecuali pada satu 

lndikator yang menyat:akan alasan mengikuti pameran hanya sebagai kegiatan 

rutin menunjukan skor 2.32. (tabel selengkapnya dapat dilihat pada lampinm 2). 

Setdah rnenganalisa secara deskriptif masing-masing variabel mnka 

peneliti juga menganalisa variabcl~variabel tersebut secara inferensial dengan 

teknik uji bivariat yang menggunakan korelasi Pearson. Dari lwrelasi Pearson 

diketahui ada hubungan yang nyata antara variabel promosi penjualan dan 

variabelloyalitas peserta pemeran. Hubungan ini tennasuk hubungan yang searah 

dan cukup kuat karena angka korelasi Pearsonnya bernilai 0.619, arti cukup kuat 

dan searah disini adalah jika variabel promosi penjualan tinggi maka variabel 

loyalitas akan semakin tinggi. Selanjutnya berdasarkan korelasi Pearnon diketahui 

ada hubungan yang nyata antara variabel kehumasan dan variabel Joyalitas peser!a 

pemeran. Hubungan ini termasuk hubungan yang searah dan cukup kuat karena 
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angka korefasi Pearsonnya bemtlai 0.599. artinya semakin gencar kegiatan 

kehumasan dilakukan maka loyalitas akan semakin tinggi. 

Pada korelasi Pearson juga diketahui ada hubungan yang nyata antara 

variabel atribut produk dan variabef Joyalitas peserta pameran. Hubungan ini 

tennasuk hubungan yang searah dan cukup kuat karena an,gka korelasi Pearsonnya 

bemilai 0,532, sementara Jtu hubungan antara variabel kegiatan periklanan dan 

variabel loyalitas peserta pameran mempunyai hubungan yang signifikan namun 

hubungannya lemah karena angka korelasi Pearsonnya bemilai 0.207, art~nya 

setiap peningkatan program periklanan akan mempengaruhi atau meningkatkan 

!oyalitas peserta pameran tetapi peningkatannya sedlkit 

Dari keempat variabel independen tersebut maka dapat diJihat bahwa 

variabel promosi penjualan merupakan hubuogan yang paling kuat terhadap 

variabel dependen, yaitu loyaiitas peserta pameran selanjutnya hubungan [erkuat 

kedua adalah variabel kehumasan dan ketiga adatab atribut produk, sedangkan 

keg(atan perik!anan mempunyai hubungan searah yang lemah terhadap variabc! 

dependcn. Berdasarkan uraian di atas maka dapat dilihat bahwa jika diuji dengan 

menggunakan korelasl Pearson, maka hampir semua variabel independcn 

memponyai hubungan yang nyata dan searah, meskipun hobungan tersebut 

mempunyai kckuatan berbeda-beda. Hal ini membuktikan bahwa fungsi-fungsi 

komunikasi pemasaran yang dllakukan oleh sebuah event pameran mempengaruhi 

loyaUtas pesertanya. 

Korelasi Pearson, hanya mclihat ada tidaknya hubungan yang terjadi antar 

vadabel independen dengan variabeJ dependen, tetapi korelasi ini tidak dapat 

mellhat apakah hubungan tersebut saling mempengaruhi atau tidak dan seberapa 

besar kekuatan antara dua variabei tersebut saiing mempengaruhi. Untuk 

mengewhui apakah antara kedua variabel tersebut saling mernpengaruhi dan 

seberapa kuat pengaruhnya maka dilakukan uji multivariat dengan teknik multiple 

regression. melalui multiple regression diperoleh tiga otttpul berupa tabel model 

smnmary, label ANOVA, dan tabd Coefficients. Ketiga output inilah yang 

digunakan untuk menginrerpretasikan hasil uji multiple regression. 
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Pada tabel model summary, diperoleh nilai kekuatan pengaruh (R) yang 

terbentuk antara variabel independen terhadap variabel dependen adalah sebesar 

0.701'. Sesuai dengan ketetapan Guilford tentang interpretasi kekua!an hubungan 

XY berdasarkan koefisien Pearson r, dapat dilihat bahwa pengaruh antara variabel 

independen terhadap variabel dependen yang trujadi pada penelitian int adalah 

kuat. Hal ini membuktikan bahwa fungsi-fungsi komunikasi pemasaran dalarn 

suatu strategi komunikasi pemasaran mempengaruhi loyalitas pelanggan dalam 

hal ini peserta pameran. 

Nilai Acijusted R Square adalah sebesar 0.550 menandakan bahwa keempat 

variabel independen menjelaskan 55% keragaman (varians) dari variabel 

dependen yaitu loyalitas pelanggan atau peserta pameran. Pada label ANOV A. 

diketabui nilai signifikansi adalah 0.045, ini berarti nilainya lelah memenuhi 

pesryara!an karena berada di bawah nilai 0.05, sehlngga dapat digunukan untuk 

menjelaskan hubungan yang terjadi antara variabel independen dan variabel 

dependen. 

Berdasarkan tabel Coefficients dapat diketahui nilai Bela yang 

menjelaskan kekuatan pengaruh dari tiap variabel. Selain itu dapat juga diketahui 

nilal signifikansi tiap variabel. Pengaruh yang tidak signifik.an terjadi antara 

variabel promosi penjualan dengan variabel loyalitas pe!anggan. Hal ini 

ditunjukan dengan nilai signifikansi yang berada di atas nilal yang ditetapkan 0.05 

yaitu (0.662), maka Ho diterima dan Ha ditolak. Selain pengaruh yang tidak 

signifikan, angka beta pada promosi penjualan juga sangat rendah yairu -0.043 

menunjukkan pengaruh variabe! independen pada dependen adalah sangat lernah, 

bahkan dapat diabaikan. 

Pengnruh yang signifikan teljadi antara variabel kehumasan dan publisitas 

dengan variabel loyalitas pelanggan. Hal ini ditunjukan dengan nilai signifikansi 

yang berada di bawah nilai betas ketetapan yang ada 0.05 yaltu (0.036), maka Ho 

ditolak dan Ha diterima. Walaupun kedua variabel rnempunyai pengaruh yang 

signifikan, angka beta pada kebwnasan dan publisitasnya sangat rendah yaitu 

0.216 menunjukkan pengaruh variabel independen pada dependen adalah lemah, 

sementara nilai beta yang positif menunjukkan bahwa arah pengaruh bersifat 
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positif atau berbanding lurus. Hal ini berarti semakin tinggi kegiatan kehumasan 

dan publisitas maka pengaruhnya semakin tinggi pula loyalitas pelanggan 

meskipun kekuatan pengaruhnya rendah. 

Pengaruh yang signifikan juga te~adi antara variabel atribut produk 

dengan variabel loyalitas pelanggan. Hal ini ditunjukan dengan nilai signifikansi 

yang berada di bawab 0.05 yaitu (0.031), maka Ho dito1ak dan Ha diterima. selain 

pengaruh yang signifikan, angka beta pada atribut produk juga bernilai positif 

yaitu 0.412 menunjukkan pengaruh variabel independen pada dependen adalah 

cukup kuat dan searah. 

Pengaruh yang signifikan te~adi antara variabel kegiatan periklanan 

dengan variabel loyalitas pelanggan. Hal ini ditunjukan dengan nilai signifikansi 

yang berada di bawah 0.05 yaitu (0.037), maka Ho dito1ak dan Ha diterima, 

walaupun pengaruh kedua variabel tersebut slgnifikan, namun angka beta pada 

kegiatan periklanan sangat rendah yaitu 0.209 menunjukk:an pengaruh varia.bel 

independen pada dependen adalah lemah, sementara nilai beta yang positif 

menunjukkan bahwa arah pengaruh bersifat positif atau berbanding lurus. Hal ini 

berarti semakin tinggi kegiatan perlklanan maka pengaruhnya semakin tinggi pula 

1oyalitas pelanggan walaupun pengaruh tersebut 1emah. 

Berdasarkan basil mu/liple regression dapat dilihat dari keempat variabel 

independen yaitu promosi penjualan, kehwnasanlpublisitas, atribut produk dan 

kegiatan periklanan hanya tiga yang mempunyai pengaruh signifikan dengan 

variabel dependen loyalitas peserta parneran yaitu variabel kehumasan, variabeJ 

atribut prodnk dan variabel kegiatan periklanan namun pengaruhnya lemah, hanya 

variabel atribut produk yang mempunyai pengaruh eukup kuat. Sehingga bisa 

disimpulkan fungsi-fungsi komunikasi pemasanan yang berpengaruh pada 

loyalitas peserta pameran secara berurutan dari yang paling berpengaruh antara 

lain, atribut produk, kehumasanlpublisitas dan kegiatan periklanan. 

Rendahnya ni1ai beta menandakan rendahnya pengaruh atau kontribusi 

variabel kehumasan dan kegiatan periklanan terbadap variabel loyalitas peserta 

pameran. Kondisi ini bisa disebabkan oleh beberapa hal antara lain : kurangnya 

program-program yang menarik dan dibutuhkan o1eh peserta pameran kbususnya 
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bidang kehumasan dan publisitas, seperti yang dipaparkan Duncan (2002: 16) 

bahwa salah satu fungsi komunikasi yang perlu dikoordinasikan dalam strategi 

komunikasi pemasaran terpadu adalah layanan pelanggan atau customer service. 

yang diidentillkasikan sebagai perilaku fokus kepada pelanggan dalam bisnis. 

Pada program periklanan, lemahoya pengaruh Iebih disebabkan oleh 

fungsi periklanan itu sendiri dalam sebuah penyelenggaraan pameran dan sasaran 

dari iklan tersebut. Selama ini periklanan lebih banyak digunakan unluk tujuan 

menarik pengunjung pameran sebanyak mungkin bukan untuk mencari peserta 

pameran sehingga fungsi ik1an menjadi kura.ng efektif di mata peserta pamenm, 

namun demikian perusahaan sebaiknya juga menyediakan porsi iklan yang 

ditujukan bagi calon peserta pameran untuk tujuan brand image atau 

memantapkan kesan tentang pa.rneran itu sendiri di benak pesertanya.. 

Melalui basil penelitian juga diketahui bahwa nilai beta dari promosi 

penjualan adalah negalif dan rendah, hubungannya dengan variabel loyalitas juga 

tidak signifikan. Berdasarkan hasil penelitian promosi penjualan ternyata tidak 

mempengaruhi loyalitas peserta pameran karena motivasi peserta pameran dalam 

berpartisipasi bukan karena adanya kegiatan-kegiatan yang dilakukan pada begian 

promosi penjualan seperti pemotongan harga dan pem.berian peniJaian peserta atau 

stand terbaik misalnya. Kebutuhan akan wadah promosi yang memadailah yang 

mendorong peserta berpartisipasi pada pamer.m tersebu~ namun perusahaan tetap 

dapat mengembangkan prornosi penjualan yang lebih merangsang lagi untuk 

menambah jumlah peserta pameran, baik dari yang sudah ada maupun dari caJon 

peserta baru. Sesual tujuan awal dari diterapkannya promosi penjualan yaitu 

menyusun semua bentuk kegiatan pemasaran yang rnencoba merangsang 

tetjadinya aksi pembelian suatu produk yang cepat atau teijadi penjualan dalam 

waktu yang singkat. Melalui promosi penjualan perusahaan mengharapkan 

manfaat atau keuntungan yait~ komunikasi, mendapatkan perbafian dan biasnnya 

menyediakan infonnasi yang dapat rnengarahkan konsumen pada prnduk dan 

insentif~ memberikan kontribusi yang mempWiyai nilai kepada konsurnen. 
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5.2. KesimpuJan Penelitian 

Berdasarkan analisa data yang dilakukan. maka dapat disimpulkan bahwa: 

J, Ada hubungan yang nyata dan searah, searah dan cukup kuat antara 

variabel promosi penjualan dengan variabel loyalitas pelangganlpeserta 

pameran. 

2. Ada hubungan yang nyata, scarab dan cukup kuat antara variabel kegiatan 

kehumasanJpublisitas dengan variabel [oyalltas pelanggan/peserta 

pameran, 

3. Ada hubungan yang nyata, searah dan cukup kuat antara variabel atribut 

produk dengan variabelloyalitas pelangganlpeserta pameran. 

4. Ada hubungan yang nyata, searah tetapi lemah antara variabel kegiatan 

periklanan dengan variabelloyalitas pelanggan/peserta pameran. 

5. Terdapat pengaruh yang lemah, berlawanan arah dan tidak nyata antara 

variabel promosi penjualan dengan variabel loyalitas pelanggan. Artinya 

jika dilakukan peningkatan kegiatan promosi penjualan, loyalitas peserta 

pameran tetap rendah. Hal ini berarti Ho (tidak terdapat pengaruh antara 

variabel promosi penjualan dengan variabel loyalitas) diterima dan Ha 

(terdapat pcngaruh antara variabel promosi penjualan dengan variabel 

loyalitas) ditolak 

6. Terdapat pengaruh yang Jemah tetapi searah dan nyata antara va.riabel 

kegiatan kehumasan dengan variabel loyalitas pelanggan. Hal ini berarti 

Ho ditolah dan Ha diterima. 

7. Terdapat pengaruh yang cukup kuat, searah dan nyata antara variabel 

atribut produk dengan variabel-loyalitas pelanggan. Artinya semakin Oesar 

variabel atibut maka pengarulmya semakin besar pula variabel loyalitas. 

Hal ini berarti Ho ditolak dan Ha diterima. 

8. Terdapat pengaruh yang lemah tetapi searah dan nyata antara variabel 

kegiatan periklanan dengan variabelloyalitas pelanggan. Hal ini berarti Ho 

ditolak dan Ha diterirna. 

9. Melalui basil pengolahan data penelitian yang menggunakan teknik 

multiple regression dapat diketahui bahwa hanya variabel atribut produk 
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yang mempengaruhi loyalitas pelang.gan/peserta pameran, meskipun pada 

variabel kehumasan dan variabel perik1anan terdapat pengaruh yang lernah 

namun dapat diabaikan. Jni artinya dari keempat fimgsi-fungsi 

komunika.si pemasaran yang dianalisis tidak mempunyai pengaruh yang 

signifika.n dala.m meningkatkan loyalitas peserta pameran. 

5.3. lmplikllsi Studi 

Dari hasil penelhian, telah ditemukan beberapa implikasi teoritis, 

metodologis, dan praktis sebagai berikut: 

l. Penelttian ini telah menambah dan memperluas kajian ilmu komunikasi, 

khususnya bidang komunikasi pemasaran melalui penerapan suatu metode 

analisa terhadap penerapan fungsi-fungsi komunikasi pemasaran pada 

penyelenggaraan suatu kegiatan/evem pameran. 

2. Teori-teori tentang fungsi-fungsi komunikasi pemasaran tidak dapat 

diterapkan sepenuhnya dalam suatu organisasi pemasaran produk ataujasa 

dalam hal ini event karena setiap org:misasi pemasaran mempunyai 

karakteristik yang berbeda. Dalam pemasaran sebuah kegiatan pameran 

ternyata hanya tlga variabel yang mempengaruhi loyalitas pesena yaitu 

kehumasanlpublisitas, periklanan dan atribut produk. 

3. HasH penelitian ini telah mengukur efektivitas fungsi-fungsi komunikasi 

pemasaran parneran dengan melihat bagian·hagian dari fungsi~fungsi 

tersebut yaitu promosi penjualan, kehumasanlpublisitas. atribut produk 

dan periklanan 

4. Dari basil penelitian diketahui babwa model analisa dalam penelitian ini 

tidak sepenuhnya tepat, terbukti dari empat variabel yang diprediksi 

mempengaruhi ioyaiitas peserta pameran hanya tiga variabel yang terbukt1 

mempengaruhi loyalitas peserta pameran yaitu kehurnasan dan publisitas, 

perik1anan dan atribut produk. 

5. Hasil dari penelitian ini menyatakan bahwa faktor yang paling 

mempengaruhi loyalitas peserta pameran adalah atribut produk, 

kehumasan/publisitas dan periklanan haJ ini mungkin dapat menjadi acuan 
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bagi penye1enggaraan pameran lainnya untuk mencapai tingkat loyalitas 

tertentu dari pesertanya melalui kegiatan-kegiatan darl ketiga fungsi­

fungsi komunikasi pemasarnn yang tepat dan sesuai dengan keinginan 

peserta (customer expectation). 

5.4. Rekomend~si 

Rekomendasi yang dapat diusulkan dari hasil penelitian ini adalah, 

peninjauan kembali mengenai penerapao fungsi-fungsi komunikasi pemasaran 

yang lebih memberikan basil optimal terhadap pemasaran evenl pameran 

waiaupun untuk mencapai tingkat loyalitas peserta pameran belum dapat terukur 

dengan penerapan fungsi-fungsi komunikasi tersebut. Penerapan fungsi-fungsi 

pemasaran yang tepat juga dapat menghemat biaya-biaya yang timbul dari adanya 

kegiatao promosi pemasaran. 

Meningkatkan pelayanan dan kemudahan dalam mengakses infonnasi 

merupakan hal yang sangat penting bagi peserta pameran, seperti yang dlpaparkan 

Duncan (2002: 16) bahwa salah satu fungsi komunikasi yang perlu 

dikoordinasikan dalam strategi komunikasi pemasaran terpadu adalnh layanan 

pelanggan atau cuslmner service, yang diidentifikasikan sebagai perilaku fokus 

kepada pelanggan dalam bisnis yang dikembangkan ke dalam semua aktivitas 

non-produk yang dilakukan oleh perusahaan sebagai bagian layanan kepada 

pelanggannya. Aspek penting la}'anan pelanggan 1ni adalah sebagai bagian dari 

rangkaian komunikasi pemasaran terpadu yang mengandalkan kontak pengalarnan 

(experiemal contact} antara pelanggan dengan perusahaan, dan sebagai suatu 

bentuk respon perusahaan terhadap umpan balik dari peianggan. 

Manfaat lain dari penyusunan fungsi~fungsi kornunikasi pernasaran yang 

tepat dan berdasarkan prinsip customer expectation adalah agar calon peserta atau 

peserta pameran yang dituju dapat dipengaruhi ole:h berbagai bentuk komunikasi 

yang ditakukan oleh perusahaan. Menurut Me Guire (Keller, 1998: 219)1 untuk 

dapat menjaga agar khalayak yang dituju dapat dipengaruhi oleh berbagai bentuk 

komunikasi. terdapat beberapa hal yang perlu dilakukan yaitu: 
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J. Keterbukaan (Exposure), orang harus meiihat atau mendengar proses 

komunikasi 

2. Perhatian (Attention), orang harus memperhatikan 

3. Pernahaman (Comprehension), orang harus mengerti pesan atau argumen 

yang dilnginkan dalam suatu komunikasi. 

4. Respon (Yielding). orang harus merespon pesan sesuai dengan yang 

diinginkan dalam suatu komunikasi. 

5. Keinginan (Intentions), orang harus merencanakan berperilaku seperti 

yang diinglnkan suatu komunikasi 

6. Perilaku {Behavior), orang harus benar~benar berperilaku seperti yang 

diinginkan. 
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Agro & Food Expo 
Jakarta 

Lampiran 1 Kuesioner 

Kami mengucapkan terirna kasih kepada Bapakllbu atas keikutsertaannya 
dalam pameran Agro & Food Expo selama ini. 

Dalam rangka membangun pameran ini menjadi lebih balk dalam segala hal 
yang berkailan dengan pelaksanaan pameran, kami mengharapkan peran 
serta Bapakilbu koordinator stand untuk dapat mengisi kuesioner ini dengan 
baik, terbuka dan lengkap. 

Hasll rise! irti akan kami pergunakan untuk memperbaiki formatlbentuk dari 
pameran Agro & Food Expo ini ke depan, sehingga pameran ini dapat lebih 
lllemberikan manfaat yang maksimal bagi para peserta maupun pengunjung 
pameran 

Alas perhatian dan keljasamanya kami ucapkan !erima kasih 

Event Organizer 
PT. Wahyu Promo Citra 
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Lampiran 1 Kuesioner 

RESPOND EN 

Institusi : (I) BUMN (2) Departemen (3) Pemda (4) Swasta 

Wilayahoperasional : (1}Jawa 
(2) Sumatera 
(3) Kalimantan 
( 4) Sulawesi 
(5) Papua 
(6) Maluku 
(7) Bali, NTT, NTB 
(8) Se1uruh Indonesia 

Bidang usaha :(1) lndustri Pupuk 
(2) Jasa C<Jrgo 
(3) Kehutanan 
( 4) Makanan dan Minuman Olahan 
(5) Penanaman Modal 
(6) Perikanan 
(7) Perkebunan 
(8) Perkebunan, kehutanan 
(9) Pertanian 

(10) Pcrtanian, perkebunan, petemakan, perikanan dan 
rnakanan olahan, T ekno1ogi 

( 11) Pertanian 
(12) Petemakan 
(13) l'etemakan, perikanan 
(14) Teknologi pertanian 

1. Selama mengikuti pameran Agro & Food Expo program discount 
merupakan .salah satu daya tarik bagi peserta pameran; 
a) Sangat tidak setuju 
b) Tidak setuju 
e) Ragu-rngu 
d) Setuju 
e) Sangat setuju 

2. Program Iomba design stand menjadi salah s:atu daya tarik bagi peserta 
pameran; 
a) Sangat tidak setuju 
b) Tidak setuju 
c) Ragu-ragu 
d) Setuju 
e) San gat setuju 
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Lampiran 1 Kuesioner 

3. Program Iomba penampilao stand terbaik (kriteJia: materi, penampilan 
dan penguasaan petugas stand terbadap materi pameran, jumlab 
pengunjung yang datang ke stand dan design staod) menjadi salah satu 
daya tarik bagi peserta pameran 
a) Sangat tidak setuju 
b) Tidak setuju 
c) Ragu-ragu 
d) Setuju 
e) San gat setuju 

4. Selama menjadi peserta pameran ini anda puas dengau pclayanan yang 
diberikan; 
a) Sangat tidak setuju 
b) Tidak setuju 
c) Ragu-mgu 
d) Setuju 
e) Sangat setuju 

5. Jnformasi mengeuai pameran Agro & Food Expo mudab anda dapatkan 
melalui website perusabaan; 
a) Sangat tidak setuju 
b) Tidak setuju 
c) Ragu·ragu 
d) Setuju 
e) Sangat setuju 

6. lnformasi mengenai pamer.m Agro & Food Expo melalui undangan 
Jangsung mudah anda dapatkan; 
a) Sangattidak setuju 
b) Tidak setuju 
c) Ragu·ragu 
d) Setuju 
e) Sangat setuju 

7. Kegiatan roadsbow perlu dilakukan secara bergilir diwilayah masing­
masing dari peserta; 
a) Sangat tidak setuju 
b) Tidak setuju 
c) Ragu-rngu 
d) Setuju 
e) Sangat setuju 

8. Harga stand pada pameran Agro & Food E:tpo reJatif terjnngkau; 
a) Sangat tidak setuju 
b) Tidak setuju 
c) Ragu-rngu 
d) Setuju 
e) Sangat setuju 
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Lampiran 1 Kuesioner 

9. Penataan stand pada pameran Agro & Food Expo teratur dan meoarik; 
a) Sangat tidak setuju 
b) Tidak setuju 
c} Ragu-ragu 
d) Setuju 
e) Sangal setuju 

10. Pamenm Agro & Food Expo merupakan pamerao dibidang agribisnis 
yang cukup terkenal; 
a) Sa:ngat tidak seluju 
b) Tidak setuju 
c) Ragu-ragu 
d) Setuju 
e) Sangat setuju 

11. Pameran Agro & Food Expo merupakan pameran terbaik dibidang 
agribi~nis; 
a) Sangat tidak setuju 
b) Tidak setuju 
c) Ragu-ragu 
d) Setuju 
e) Sangat setuju 

12. Pameran Agro & Food Expo merupakan pamerao khusus dibidang 
agribisnis; 
a) Sangat tidak setuju 
b) Tidak setuju 
c) Ragu-ragu 
d) Setuju 
e) Sangat setuju 

13. Penguojung pameran Agro & Food Expo setiap tahuonya relatifbanyak; 
a) Sangat tidak setuju 
b) Tidak setuju 
c) Ragu-raga 
d) Setuju 
e) Sangat setuju 

14 .. Pengunjung pamenm Agro & Food Expo sebagiao besar merupakao 
pengunjung yang tepat sasaran; 
a) Sangat tidak setuju 
b) Tidak setuju 
c) Ragu-ragu 
d) Setuju 
e) Sa:ngat setuju 
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Lampiran I Kuesioner 

15. Bagaimana pendapat anda mengenai acara pendukung pameran, 
"lawtcbing pruduk unggulan"; 
a) Sangat tidak bermanfaat 
b) Tidak bermanfaat 
c) Cukup 
d) Bermanfaat 
e) Sangat bermanfaat 

16. Bagaimana pendapat anda menge:nai acara pendukung pameran, forum 
"Buyer Meet Seller"; 
a) Sangat tidak bermanfaal 
b) Tidak bermanfaat 
c) Cukup 
d) Bennanfaat 
e) San gat bermanfaat 

17. Bagaimana pendapat anda mengenai acara pendukung p:uneran, seminar 
"Food and Beverage"; 
a) Sangat tidak bermanfaat 
b) Tidak bermanfaat 
c) Cukup 
d) Bermanfuat 
e) Sangat bermanfaat 

18. Bagaimana pendapat anda meogenai acara pendukung pameran, 
Talkshow "Bidang Teknolngi Pertanian Unggulan"; 
a) Sangat tidak bennanfaat 
b) Tidak bennanfaat 
c) Cukup 
d) Bermanfaat 
e) Sang at bermanfaat 

19. Informasi mengenai pameran Agro & Food Expo sering anda dapatkan 
melalui media elektrooik dan c.:etak; 
a) Sangat tidak setuju 
b) Tidak setuju 
c) Ragu-ragu 
d) Setuju 
e) Sangat setuju 

20. lklan pameran pada media eetak dan elektrooik sangat informatif dan 
menarik; 
a) Sangat tidak setuju 
b) Tid ale setaju 
c) Ragu-ragu 
d) Setuju 
e) Sangat setuju 
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Lampiran 1 Kuesioner 

21. lns:titusi anda telab mengikuti pameran, Agro & Food Expo sebanyak; 
a) l-2kali 
b) 3-4kali 
c) 5-6kali 
d) 7 . 8 kali 
e) 9-!0kali 

22. Selain pameran Agro & Food Expo institusi anda juga mengikuti 
pameran lain di bidang yang sama; 
a) Sangat tidak setuju 
b) Tidak setuju 
c) Ragu-ragu 
d) Setuju 
e) Sangat setuju 

23. Alasan institusi anda mengikuti pameran Agro & Food Expo karena 
sekedar untuk memenubi kegiatan tahunan; 
a) Sanga1 tidak setuju 
b) Tidak setuju 
c) Ragu-ragu 
d) Setuju 
e) Sangat setuju 

24. Alasan institusi anda mengikuti pameran Agro & Food Expo karena 
kebutuban terhadap sarana promosi dan pemasaran; 
a) Sangat tidak setuju 
b} Tidak setuj u 
e) Ragu-ragu 
d) Setuju 
e) Sang at setuju 

25~ Kebutuban anda terbadap sarana promosi dan pemasaran dapat 
terpenuhi dengan mengikuti pameran Agro & Food Expo; 
a) Sangat tidak setuju 
b) Tidak setuju 
c) Ragu-ragu 
d) Setuju 
e) San gat setuju 

26. Pendapat anda tenlang pameran Agro & Food Expo 2009 yang akan 
berubah lempat pcnyelenggaraan yaitu di JCC (Jakarta Convention 
Center) 4 - 7 Juni 2009; 
a) Sangat tidak setuju 
b) Tidak setuju 
c) Ragu-ragu 
d) Setuju 
e) Sangat setuju 
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Lampiran 1 Kuesioner 

27. Pendapat and a ten tang peuyelenggaraan pamerao Agro & Food Expo 
2009 series yang merupakan pengembangao Agro & Food Expo Jakarta 
di SingEx Venne (Singapore Expo Venne) 15-18 Oktober 2009; 
a) Sangat tidak setuju 
b) Tidak setuju 
c) Ragu-ragu 
d) Setuju 
e) Sangat setuju 

28. Berikan saran-saran anda pada penyelenggara ; 

Kepada Yth 
Bapakllbu Peserta Pameran 
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Pengukuran 

Promosi Penjualan 

Kehumasan dan Publisitas 

Atribut ProdukJJasa 

Kegiatan Periklanan 

Loynlitas Pelanggan 
-------····················--~---

Lampiran 2 Hasil Uji reliabilitas 
Sumber : Oulput SPSS 

liASil.- UJI REABILITAS 

Jumlah 
Alpha 

Jumlah !ndikator lndikator yang 
dihilan~kan 

Cronbach 
- ............... 

3 0 0.630 

4 0 0.856 _ .... 

I II 0 0.612 . -----

' 0 0.461 I 2 

7 I 0.695 
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Promosi2 
Promosi3 

Lampiron 2 Hasi/ Uji reliabililas 
Sumber : Output SPSS 

HASIL UJI REABILITAS 
VARTABEL PROMOSI PENJUALAN 

Caae Pr'O<:&nlng Summary 

N % 
1 t,;ases Val"' 100 100.0 

Excluded' 0 
Total 100 

. . 
a. Ltslwise deletion based on all 

variables in the procedwe. 

Reliabilfty Statistics 

Cronbach's 
A!P~a N of Items 

.530 

ltem~Total Statistics 

8.0800 
8.0000 

.398 

.525 

Scale Statistics 

3 

.0 
100.0 

.570 

.632 
.875 
.769 
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f'ublisttas2 
Publlsttas3 
Publisitas4 

Lampiran 2 Hasil Uji reliabilitas 
Sumber .· Out[Jilt SPSS 

HAS!L Ull REAB!L!TAS 
VARIAB£L KEHUMASAN DAN PUBLISITAS 

Caao Proeesaing Summary 

N 
ll.;ases Valiel 100 

Excluded' 0 
Total 100 

. 
a. L1stwise dete11on based on all 

variables in lhe procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha Nofltems 

.856 4 

Item-Total Statistics 

% 
100.0 

.0 
100.0 

Scale Corrected 

12.4500 
12.3000 
11.8800 

.816 

.838 

.814 

Scale Statistics 

.734 

.802 

.671 

.568 

.506 

.730 
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Atribut2 

Alrlbu13 
Alribu14 
Atribut5 
A tribute 
Alribu17 
Alribulll 
Alribu19 
Atrlbu110 
Atribilt11 

Lampiran 2 Hasil Uji reliabililas 
Sumber: Output SPSS 

HAS!L Ul! REAB!L!TAS 
VARIA BEL A TR!llUT PRODUKIJASA 

Can Proeessing Summary 

N 
ca- . ..., 100 

Excluded' 0 
TOlal 100 

a. listwise detetion based on all 
variables in the procedure. 

Cronbacll's 
Aloha N of Items 

.612 11 

Item-Total Statistics 

39.7100 4.875 
39.7000 4.737 
39.5200 4.454 
39.3700 5.286 
39.6700 4.668 
39.6800 4.745 
39.7400 5.366 
39.5900 5.133 
39.6200 5.046 
39.6200 4.541 

Scale Statlatrc:s 

Mean Variance Std. DeviatiOn 
43.6000 5.677 2.36260 

% 
100.0 

.0 
100.0 

2liD 
.337 
.426 
.109 
.408 

.251 

.ll30 

.222 

.213 

.426 

N of llems 
11 

.592 

.575 

.552 

.619 

.561 

.595 

.640 

.599 
Jl01 
.554 
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lklan2 

Lampiran 2 Hasil f..!ji reliabililas 
Sumber : Output SPSS 

HASIL UJI REABILITAS 
VARIABEL KEG lA TAN PERIKLANAN 

cas& Proeening Summary 

N 
cases valid 100 

El<ddded' 0 
Total 100 
-a. L1Stw1se deletion based on all 

variables in the procedure. 

R&liabifily Stati&ties 

Cro~=-· AI N of Items 
.481 2 

Item-Total Statistics 

% 
100,0 

.0 
100.0 

Scale Corrected Cronbach's 
Scale Mean if Variance if Item-T otaJ Alpha ~ llem 

3.7800 .194 .533 ,576 

scare Statistics 
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LoyaHtas2 
loyafitas3 
Loyalitas4 
Loyalitas5 
Loyafitas6 

Lampi ran 2 Hasil Uji reUabilitas 
Sumber: Output SPSS 

HASIL UJI REAB!LITAS 
VAR!ABEL LOY AUT AS PELANGGAN 

Cue Procl'tHlng SUmmary 

N 
1 Cases Valid 100 

Exoluded' 0 
TOial 100 

a. Ustwlse deletion based on all 
variables in the procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Aloha N of Items 

.695 7 

ltem~Total Statistics 

% 
100.0 

.0 
100.0 

Scale COrrected Crtmbaeh's 
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item 

22.9500 3.098 .482 .673 
23.6500 2.715 .507 .688 
21.6600 3.843 .511 .662 
21.9500 3.927 .579 .678 
21.4900 3.263 .454 .508 
21.9000 3.162 .523 .615 

Scale Statlatlca 
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Lompiron 2 Hasil Uji reliabiliJas 
Sumber: Output SPSS 

HASIL V AUDIT AS 

I. V ARIABEL PROMOSI PENJUALAN 

Comoonent 
1 
2 

3 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Oikin Measure OT "ampling 
Adequacy. 

Bartlett's Test of 
Sphericity 

Approx. Chi-Square 

df 

Sig. 

Component Matrix& 

Com pone 

"' 1 
Promosi1 .209 
Promosi2 .BOO 
Promosi3 .801 

.506 

10.304 

3 
.016 

Extraction Method. PnnCJpal Component Analysis. 

a. 1 components extracted. 

Total Variance Explained 

Initial Eiaenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Valiance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1.324 44.146 44.146 1.324 44.146 44.146 

.989 32.964 77.110 

.687 22.890 100.000 

Extractron Method: Prrne~pal Component Analysrs. 
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3 

4 

Lampiron 2 Hasil Qji reliab;/ilas 
Sumber: Oulpul SPSS 

2. VARIABEL KEHUMASANIPUBLJS!TAS 

KMO and Bartlett• Test 

1 Kaiser-Meyer-Oikin Measure ot sampling 
Adequacy. .520 

Bartlett's Test of 
SpheriCity 

Approx. Chi-Square 
dl 
Sig, 

Component Matri)t'! 

comoo~ent 

1 
[11iblisitaS1 .592 

Pubfisitas2 .487 
Publlsltas3 .679 
Pubhsitas4 .796 

7]17 

6 

.026 

Extractlon MethOd; Pnne~pa1 Comporu)nt Analysis. 
a. 1 components extracted. 

1.099 
.922 
.729 

Total Variance Explained 

27.471 
18.232 
3.043 

78.725 
96.957 

100.000 
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Lampiran 2 Basil Uji reliabililas 
Sumber : Output SPSS 

3. VARIABEL ATRlBUT PRODUKJJASA 

2 

3 
4 
5 

6 
7 

8 
9 
10 
11 

KMO and Bartle1t's Test 

! Kal&er~Meyer·Oikln Measure of Sampling 
A®Quaoy. 

Bartlett's Test of 
Sphendty 

Approx. Chi-5quare 

df 
Sig. 

Total Variance Explained 

1,971 10.915 63.249 

1.257 7.432 70.681 

1.062 6.574 77.255 
.881 5.008 32.263 

.725 3.590 85.853 

.715 3.502 89.355 

.591 3.430 92.785 

.550 3.312 96.097 

.474 2.826 96.923 

.311 1.007 100.000 

Component MatriX' 

Comoonent 

1 
• A!Ili)U!1 .549 
AtJibut2 .433 
AtJibut3 .600 
AtJibut4 .566 
Alribul5 .421 
A1ribut6 .622 
AtJibut7 .783 
Atlibut8 .652 
AtJibut9 .618 
AtJibut10 .549 
AtJibutl1 .605 

.630 

183.876 
55 

.000 

. . 
Extraction Method: PnnC!pal Component Analysis • 

a. 1 oornponents eldraded. 
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Lampiran 2 Hasil Uji reliabilitas 
Sumber: Output SPSS 

3. VARJABEL KEGIATAN PERIKLANAN 

KMO and Bartlel:t'e tat 

Kalser-Meyer..Q!kin Measure Of sampl ng 
Adequacy. .500 

Bartlett's Test of 
Sphericity 

Approx. Chi-Square 
df 
Sig. 

9.415 
1 

.002 

Total Variance Explained 

.697 34.831 100.000 

I ; 

Compone-nt Matrii 

Compone 
nt 
1 

llklan1 .807 
lklan2 .807 

. Extraction Method: Principal Component Analysis, 
a. 1 components extracted. 
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Lampiran 2 Basil Uji reliabilitas 
Sumber: Output SPSS 

5. V ARIABEL LOY ALIT AS PELANGGAN 

KMO and BarUetrs Test 

1 ~alser·Meyer·Oikin Measure of Sampling 
Adequacy. 

Bartlett's Test of 
Sphericity 

Approx. Chi·Square 

df 
Sig. 

Total Variance Explained 

.673 

50.821 

21 

.000 

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Component Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 1.5ll0 57.469 57.489 

2 1.309 13.697 71.186 

3 1.204 10.203 81.389 
4 .962 7.431 68.820 
5 .871 5.439 94.259 

6 .616 3.125 97.384 

7 .458 2.616 100.000 

Extraction Method. PnnCipal Component Analys1s. 

Component Matrf~ 

Compone 

~· 
Loyalltas1 .529 
Loyalitas2 .735 
Loyalitas4 .766 
Loyamas6 ,613 
Loyalitas7 .770 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

a. 1 Components extracted. 

1.580 57.489 57.489 
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Lampiran 2 Hasil U}i reliabilitas 
Sumber : Output SPSS 

TABEL FREKUENSIINSTITUSI 

lnatitu$1 

Cumulative 
F~uenov Percent Valid Percent Percent 

Valid BUMN 4 4.0 4.0 4.0 
DEPARTEMEN 5 5.0 5.0 9.0 
PEMDA 88 88.0 88.0 97.0 
fNJASTA 3 3.0 3.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0 

TABEL FREKUENS! WILA YAH OPERASIONAL 

wllayah 

Cumulative 
F""'u"""' Percent VaJkl" Percent Pereent 

Valid JAWA 47 47.0 47.0 47.0 
SUMATERA 19 19.0 19.0 66.0 
KALIMANTAN 3 3.0 3.0 69.0 
SULAWESI 7 7.0 7.0 76.0 
PAPUA 4 4.0 4.0 80.0 
MALUKU 2 2.0 2.0 82.0 
BALl. NTB. NTT 6 6.0 6.0 88.0 
SELURUH INDONESIA 12 12.0 12.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0 

TABEL FREKU!o"NSI BIDANG USAHA 

Cumulative 
Freauencv Percent Valid Percent """""" \lii!Rf ffii!U.Uf pupUJ< 6 6.0 6.0 6.0 

JasaCargo 1 1.0 1.0 7.0 
Kehutanan 5 5.0 5.0 12.0 
Makanan dan minuman 

7 oiahan 7.0 7.0 1'9.0 

Penanarnan Modal 2 2.0 2.0 21.0 
Perikanan 2 2.0 2.0 23.0 
Pertcebunan 6 8.0 6.0 31.0 
Perkebunan, kehutanan 2 2.0 2.0 33.0 
Pertanlan 21 21.0 21.0 54.0 
Pertan~.penkebunan 9 9.0 9.0 63.0 
Pertanian, perfi:ebunan, 
petemakan, perikanan 26 28.0 26.0 91.0 
dan makanan ola 
Petemakan 4 4.0 4.0 95.0 
Pefemakan, penKanan 3 3.0 3.0 98.0 
T eknologi pertanlan 2 2.0 2.0 100.0 
TOial 100 100.0 100.0 Analisis Hubungan..., Dyan Syahwati, FISIP UI, 2008
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I 

2 

3 

NO 

I 

2 

3 

4 

Lampiran 2 Hosii Uji reliobilitos 
Sumher: Output SPSS 

I ANALISA DESKRIPTIF VARIABEL PROMOSI PENJUALAN 
FREKUENSI SKOR 

INDIKATOR 
I 2 3 4 5 

RATA-
RATA 

Program discount menjadi salah 
0 0 14 82 4 3.9 

satu dayatarik bagi peserta 
Program Iomba design stand 
menjadi salah satu daya tarik bagi 0 0 12 66 22 4.1 

l_peserta ~ameran 
Program Iomba penampilan stand 
secara keseluruhan menjadi salah 

0 0 3 76 21 4.18 
satu daya tarik bagi peserta 
pameran 

2 ANALISA DESKRIPTIF VARIABEL KEHUMASAN DAN PUBLISIT AS 
FREKUENSI SKOR 

INDIRA TOR 
I 2 3 4 5 

RATA-
RATA 

Pendapat tentang 
0 0 13 75 22 3.99 

service/pelayanan pameran 
Informasi mengenai pameran 
Agro & Food Expo mudah anda 

0 0 17 79 4 3.87 
dapatkan melalui website 
perusahaan 
lnformasi mengenai pameran 
Agro & Food Expo melalui 

0 0 14 70 16 4.02 
undangan langsung mudah anda 
daoatkan; 
Kegiatan roadshow perlu 
dilakukan secara bergilir 

0 0 8 40 52 4.44 
diwilayah masing-masing dari 
peserta; 
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NO 

I 

2 

3 

4 

~· 

' 
5 

' ! 

6 

7 

8 

9 

10 

ill 

Lampiran 2 Hasii Uji reliabilitas 
Sumber: Output SPSS 

3 ANAL!SA DESKRIPTIF VARIABEL A TRIBUT PRODUKIJASA . 
FREKUENS! SKOR 

!ND!KATOR 
I 2 3 4 5 

RATA· 
RATA 

Harga stand pada pameran Agro & 
0 2 16 80 2 3.82 Food Exoo relatlfteriangkau 

Penataan stand pada pameran Agro 
0 0 18 75 7 3.89 & Food Exoo teratur dan menarik ···-

Parneran Agro & Food Expo 
merupakan pameran dibidang 0 0 17 76 7 3.9 
al!tibisnis vano cukuo terkenal 
Pameran Agro & Food Expo 
merupakan pameran terbaik 0 0 10 72 18 4.08 
dibidane a!!rlbisnis . 

, Parneran Agro & Food Expo 
merupakan pameran khusus 0 0 0 n 23 4.23 
dibidanJ.LU9ribisnis ·-Pengunjung pameran Agro & Food 
Expo setiap tahunnya relatif 0 0 14 79 7 3.93 
banvak .... . .... 

. Pengunjung pameran Agro & Food 
' ExpO sebagian besar merupakan 0 0 20 68 12 3.92 
• oengun!un~ yang teoat sasarnn 

---- . 
Bagaimana pendapat anda 
mengenai acara pendukung 

0 0 20 74 6 3.86 pameran, ~'launching produk 
ungf.'.ulan" .•. 
Bagaimana pcndapat anda 
mengenai acara pendukung 

0 0 7 85 & 4.01 pameran. forum nBuyer Meet 
Seller' 
Bagabnana pendapat anda 
mengenai acara pendukung 

0 0 II 80 9 3.98. 
1 pameran~ seminar "Food and 
i Beveraue" 

Bagaimana pendapat anda 
mengenai acara pendukung 

0 0 13 76 !II 3.98 pameran, Talkshow "Bidarg 
Teknolo~ti Pertarian Unggulan" 
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NO IND1KATOR 
1 

0 

pameran pada 
2 dan elektronik sangat informatif 0 

Lampiran 2 Hasi/ Uji reliabilitas 
Sumber : Output SPSS 

2 

0 1 20 79 3.78 

0 1 44 55 3.74 

5 ANA11SA DESKR!PT!F VARIA BEL LOY ALIT AS PEl ANGGAN . " 

FREKUENS! SKOR 
NO IND!KATOR 

1 2 3 4 5 
RATA-
RATA 

Selaio pameran Agro & Food 
2 Expo institusi anda juga mengikuti 0 0 29 40 31 3.02 

-- -~meran lain di bid~_g_yang sama 
----~ .... 

Alasan inslitusi anda mengikuti 

4 
pameran Agro & Food Expo 

0 0 5 59 36 4.31 
karena kebutuhan terhadap sa.rana 

I promosi dan pemasaran 
··-··· 

I 
' Kebutuhan anda terhadap sarnna . promosi dan pemas.aran dapat ' 5 0 0 9 80 II 4.02 

terpenuhi dengan mengikuti 
I parneran Agro & Food Expo 

Pendapat anda tentang pameran 
Agro & Food Expo 2009 yang 

6 
akan bcrubah tempat 

0 0 13 26 61 4.48 
penyelenggaraao yaitu di JCC 
(Jakarta Convention CentCT) 4- 7 
Juni 2009 
Pendapat anda tentang 
penyeJenggaraan pameran Agro & 

' j Food Expo 2009 series yang ' 
7 

merupakan pengembangan Agro & 
0 I 30 30 9 4.07 

Food Expo Jakarta di SingEx 
Venue (Singapore Expo Venue) 15 
-18 Oktober 2009 

-
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Lampiran 2 Hasil Uji re/iabilitas 
Sum her: Output SPSS 

KORELASI VARIABEL PROMOSI PENJUALAN DENGAN VARIABEL 
LOY ALIT AS PELANGGAN 

Correlations 

LOY ALIT AS PROMOSI 
PELANGGAN PENJUALAN 

LOYALITAS Pearson Correlation 1 .619. 
PELANGGAN Sig. (2-tailed) .025 

N 100 100 
PROMOSI Pearson Correlation .619" 1 
PENJUALAN Sig. (2-tailed) .025 

N 100 100 
• · Correlation 1s significant at the 0.05 level (2-talled). 

KORELAS! VAR!ABEL KEHUMASAN DAN PUBL!S!TAS DENGAN VARJABEL 
LOY ALIT AS PELANGGAN 

Correlations 

KEHUMASAN 
LOY ALIT AS DAN 

PELANGGAN PUBLISITAS 
LOY ALIT AS Pearson Correlation 1 .599" 
PELANGGAN Sig. (2-tailed) .047 

N 100 100 
KEHUMASAN Pearson Correlation .599" 1 
DAN 
PUBLISITAS 

Sig. (2-tailed) .047 

N 100 100 

• . Correlation IS s1gnificant at the 0.05 level (2-talled). 
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Lampiran 2 Hasil Uji reliabilitas 
Sumber: Output SP~"ff3 

KORELASI VARIABEL PROMOS! PENJUALAN DENGAN VARIABEL 
LOY ALIT AS PELANGGAN 

Correlation& 

LOY ALIT AS PROMOSI 
PElANGGAN PENJUAlAN 

~'::TA',I~~-, t ean!011 ~Mei!WO!l 1 ,619' 
PELANGGAN Sig, (2-lalled) ,025 

N 100 100 
PROMOSI Pearson Correlation .619* 1 
PENJUAlAN Sig, (2·\alled) .025 

N 100 100 
• . Correlation is significant at the 0.051evel (2-taifed}, 

KORELASI VAR!ABEL KEHUMASAN DAN PUBLIS!TAS DENGAN VAR!ABEL 
LOY ALIT AS PELANGGAN 

Correlations 

KEHUMASAN 
LOY AUT AS DAN 

PEU\NGGAN PUSUSITAS 

1 ~<::~~~~~, tean<lan~orrelation 1 .599* 
PELANGGAN Sig, (2-tailed) ,047 

N 100 100 
KEHUMASAN Pearson Correfation .599" 1 
DAN Sig. (2·talled) .047 
PUBUSJTAS 

N 100 100 

• . . 
• Correlation IS srgnific:ant at the 0.05 revel (2-faded} • 
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Lampiran 2 Hasil Uji reliabililas 
Sumber: Output SPSS 

KORELASI VARIABEL ATRIB\Jr PRODUK/JASA VARIABEL LOYAL!TAS 
PELANGGAN 

LOY AUT AS ATRIBUT 
PELANGGAN PRODUKIJASA 

.-.a""" ~eorre~a!lon 1 .532' 
PELANGGAN Sig. (2-tsiled) .032 

N 100 100 
ATRIBUT Pearson Correlation .532" 1 
PROD UK/ 
JASA 

Sig. (2~~1ed) .032 

N 100 100 

• . - Correlation ts s1gnfficant at the 0.05 level (2-talled). 

KORELAS! V ARIABEL KEG IA TAN PERIKLANAN VARIABEL LOY ALIT AS 
PELANGGAN 

Correlations 

LOY ALIT AS I KLAN 
LOY ALIT AS Pearson Correlation 1 .207" 

Sig, (.2-taited) .039 
N 100 100 

I KlAN Pearson Correranon .207" 1 
Slg. {2-tai!ed) .039 

N 100 100 
• . 
· Correlation IS Signific-ant at the 0.05 level (2-taif!d). 
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Lampiran 2 Hasil Uji reliahifitas 
Sumher : Output SPSS 

MULTIPLE REGRSSION ANTAR VARIABEL SECARA KESBLURUHAN 

I. MODEL SUMMARY PENGARUH ANTAR V ARIABEL SECARA 
KESELURUHAN 

Model Summary 

a. P~ors: {Constant),IKlAN, PUBUSITAS, PROMOSI. 
ATRIBUT 

2. ANOVA PENGARUH ANTAR VARIABEL SECARA KESELURUHAN 

ANOV~ 

Sumot 
I Model elf I Mea~ F Sla 

1 ; .876 4 2.258 .045' 
Residual 9.209 95 .097 
Total 10.084 99 

a. Predictors: (Constant), tKLAN, PUBUS!TAS, PROMO$!, ATR!BUT 

b. Dependent Variable: LOY ALIT AS 

3. COEFFICIENTS PENGARUH ANTAR VARIA BEL SECARA KESELURUHAN 

CoefflcJem.a 

Unstandardized standardized 
Coefficients Coelflclenls 

Madel 8 Std. Error Bela l s;g 
1 (~onsumt) 2.n2 .829 3.345 .001 

PROMOSI 
-.04!! .109 -.043 -.'138 .882 PENJUAIAN 

KEHUMASANI 
.258 .121 .218 2.128 .036 PUBLISITAS 

ATRIBUT 
.430 .150 .412 2.363 .031 PROOUKIJASA 

KEGIATAN 
.172 .081 .209 2.116 .037 PERIKI.ANAN 

a. DependentVariabl&: LOY ALIT AS 
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