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ABSTRAK

Nama : Dyan Syah Wati

Program Studi  : Manajemen Komunikasi

Judud : Analisa Hubupgan Fungsi-Fungsi Komunikasi Pemasaran
Terhadap Lovalitas Peserta Pada Everr Pameran {(Studi Kasus
Pameran Agro & Food Expo)

Pertumbuhan industri pameran semakin meningkat schingga persaingan
pada industri ini semakin ketat. Kondisi ini mengharuskan penyelenpgara svent
pamerann  merancang strategl  komunikasi pemasaran  yang tepat  umtuk
memenangkan persainpan. PT. Wakvu Promo Citra selaku penvelenggara
pameran Agro & Food Expo dapat memperfahankan pamerannya selama sepuiuh
tabun. Fenomena ini mendorong dilakukarmya penelitian dengan topik *Anstisis
Hubungan Fungsi-Fuogsi Komunikasi Pemasarsn Techadap Loyalitas Peserta
Pada Evenr Pameran (Studi Kasus Pameran Agro & Food Expo). Berdasarkan
hasil penelitian ternyata kedua varigbe! tersehut tidak saling mempengaruhi secara
signifikan. Namun perusahaan perlu mengkaji kembali fungsi-fungsi pemasaran

vang telah diterapkan demi tercapainya tujuan pemasaran yang efektif dan efisien.
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ABSTRACT

Namg ¢ Diyan Syah Wati

Study Programs ¢ Management of Communication

Judul : Analysis of the Functions of Marketing Communication
Relations toward the Exhibitors Loyalty on Exhibition {Study
Case: in Agro & Food Expo Exhibition)

The development of exhibilion industey has grown rapidly so that the
compelition is getting tighter. This condition has urged the cvent organizer to
create 3 better marketing communication strategy 1o win the competition. PT,
Wahyu Promo Citra as the organizer of Agro & Food Expo which already held the
show for 10 consacutive Umes in 1 vears. This phenomenon has urges the writer
1o do 1 research with topic” analysis of the functions of marketing communication
refations toward the exhibitors loyalty on exhibition (study case Is Agro & Food
Expo exhibitiony’. The research is indicating that correlation between
independent and dependent variable has not significant. However a company
should reconsider the application of marketing functions fo reach out marketing

obicctive effectively and efficiently.
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BABI

PENDAHULUAN

1.1, Latar Belakang

Semakin terbukanya hubungan yang bersifal global dan mendunia akan
mendorong pertumbuhan  industri di  herbapai sektor. Industri pariwisala
merupakan salsh satu sektor industri yang mendapat pengaruh dari dempak
persaingan global tersebut. Selain produk den layanan wisata yang bersifat
menghibur atau merupakan hobi/kegemaran bagi wisatawan, saat fni terdapat
komoditi partwisata yang terkait dengan bidang usaha/bisnis vaitu bidang wisata
konvensi dan ekshibisi, Bidang ini dikenal dengan usaha penyelengesrasn MICE

{Meeting, incentive, Convention and kxhibition).

Tabel 1.1. Kunjungan Wisman MICE D4 Indonesia

TAHUN JUMELAR {orang) PERSENTASE
{dari toial kunjungan
wismnan)
2804 2.191.422 41.18
2005 2.062.877 41.24
2006 24010.921 41.28

Sumber: Swunistical Repori on Visitor Arvivals to Indonesia 2004-2006

Keberadaan MICE ini turat mendorong sejumlah kedatangan wisatawan
mancanegara (lihat tabel 1.1. Kunjungan Wisatawan Mancanegara MICE di
Indonesia) dewasa ini wisatawan bukan hanya individu vang ingin bersantai
melepaskan lelah, tekreasi dan berlibur, Wisatawan juga individu yvang datang
dengan berbagai iugas pekerjaan, menghadid seminar atau  rapat tahunan
perusahaan, mengunjungi pameran untuk mencari peluang bisnis atau peluang
pasar baru bahkan melakukan negosiasi dalam acara pameran dagang. Fenomena

it menjadi tantangan bagi industri MICE di Indonesia untuk mengoptimalkan

Analisis Hubungan..., Dyan Syahwati, FISIP Ul, 2008 i
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pengolahan industri MICE itu sendirl sebagai peluang bisnis yang potensial dan
pada akhimya juga turut mendorong suksesnya kampanye pariwisata “Fisir
Indonesia Year 2008”.

Di banyak negara MICE telah menjadi salah satu potensi wisata yang
diciptakan semenarik mungkin, seperti Jepang dengan "Tokyo Motor Show”,
Jerman dengan "Frankfuri Motor Show", bahkan berbagai biro perjalanan wisata
telah membuat paket wisals mengunjungi berbagal event MICE di berbaga
belahan dunia. MICE juga memiliki srdtiplier effect yang sapgat besar, misaloya
bertambahinya ketersediaan lapangan pekerjaan dan dari adanya kegiatan MICE,
puluhan roda industri akan berputar.’

1.2. Induostri Pameran

Perkembangan industri pameran di Indonesia masih jaub tertinggal dari
negara-negara lain sehingga diperlukan upaya yang maksimal untuk mengangkat
industrl ini agar dapat sejaiar minimal dengan sesama negarza Asia Tenggara
lainnya, salah satu tolek vkurnys adalab dan segi ketersedisan tempal
penyelengparasn pameran tingkat internasional vang ada. Di indonesia hanya
terdapat 2 buah tempat penyelenggarsan pameran atau hgl! yang berkelas
internasional yaitu JCC (Jakarta Convention Center} dan JCB (Jakarta Convention
Beureau) atau yang lebih dikenal dengan Pekan Raya Jakania dengan luas rata-rata
per hall adalah 5000 m2, sclebibnya adalah gedung-gedung pameran berkapasitas
lokal dengan fasilitas yang kurang memadai sebagai ruang pameran dengan loas
rata~rata per hall 3000 m2. (Data ASPERAFPD

Mengulas kesuksesan dari negara fetangga Thailand misalnya, pusat
pameran dagang fmpact berskala inlerpasional di Thailand seluas 60.000 meter
persegl kini menjadi 140.000 meler persegi dan telab menjadikan Thailand
sehagai pusat pameran dagang terbesar di Asia yang dipusatkan di Bangkok, dari
segi kapasitas, Thailand adalah nomor empat di Asia setefah China, Jepang, dan
India kemudian tahun 2006 menduduki posisi kedua di Asia setelah China dilihat
dari pertumbuhan absolut tentang luas area pameran dagang yang dijual tahun

' mttpdowww wikipedia org
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2005. Rata-rata ukuran per hall 4900 meter persegi. Tercatat ada tujuh gedung
konvensi dan ekshibisi berdiri megah di Bangkok serta di Pattaya lengkap dengan
fasilitas hotel. Thatland beriekad menjadi nomor satu di Asia. Bangkok
menawarkan banyak hotel dengen sarana transportasi yang nyaman dan
merapakan tujuan wisata dunia. Proyek untuk membangun jaringan kereta api
bawah tanah antar kota dan lokasi pusat pameran dagang akan meningkatkan daya
tarik Kota Bangkok sebagai tempat tujuan dan pusat MICE.

Bisnds pameran perdagangan global di dunia pun telah berubzh secara
dramatis, Dalaro kurun waktu 310 tahun terakhir bisnis ini telah berubah dengan
cepat dan mtensitasnya tidak seperti lahun-tahun sebelurnnya. Antara tabun 1995
dan 2005, hanya dalam waktu satu dekade, kapasitas pameran yang tersedia
meningkat berlipat panda. Dewasa int di dunia total area pameran adalah geluas 19
juta meter persegt dibandingkan dengan luas yang hanya 8 juta sampai 9 juta
meter persegi pada tahun 1993, (Venue, 2007).

Keberhasiian  penyelenggaraan event pameran di Indonesia  belum
mendapat posisi yang baik di kawasan ASEAN khususnya. Indonesia menempati
wutan ke - 45 dan 80 negara dalam segi penyelenggarazn wisata MICE
khususnya vang berbentuk pameran (Departemen Kebudayaan dan Pariwisata,
2006). Pada saat inf kegiatan wisata yang sarat dengan aktivitas konvensi, insentif,
perternuan  bisnis dan pameran, koniribusinya cukup besar terhadap total
kunjungan wismnan di Indonesia, dalam tiga tahun terakhir {2004-2008) rata-rata
mencapal 41,23 %. Badan Pusat Statistik {(BPS) dalam Statisrical Repor? on
Visitor Arrivals to Indonesia 2004-2006 menyebutkan, dari 5,32 juta kunjungan
wisman tahun 2604 scbanyak 2,19 juta atan  41,18% adalah wisman MICE,
sedangkan wisman liburan (holiday} 2,82 juta (53,13%}, dan lainnya (others)
302,5 ribu (3,68%). Angka statistik MICE tahun 2005 dan 2006 adatah 41,24%
dan 41,28%, sedangkan pada tahun 2007 kuajungan wistnan MICE mencapai 2,26
juta dari total kunjungan 5,5 juta, bila dibandingkan dengan wisman MICE
Singapura tahun 2006 yang meraih 3 juta dari total kunjungan schesar 9,4 juta,
angka kunjungan wisman MICE di Indonesia tidak terpaut jauh.

Analisis Hubungan..., Dyan Syahwati, FISIP Ul, 2008
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Berdasarkan hasil Passanger Exit Swrvey (PES) atau pendataan profil
wisman 2007 yang dilakukan oleh Depbudpar (Departemen Kebudayaan dan
Pariwisata) di sembilan pintu masuk uvtama di tanah alr menunjukan bahwa
pengeluaran perkunjungan wisman MICE juga cukup tinggi ika dilihat dari silad
pengeluaran wisman MICE dan wisman lthuran seria pola pengeluaran dan pola
perjalanannya yaitu sebagai beriket ; untuk wisman liburan {(holiday} scbesar
USEI012 sedangkan wisman unteX tujpan bisnis dan konvensi masing-masing
sebesar USE 934.52 dan USS 789.13. pengeluaran lebih kecil dialami wisman
official mission; misalnya untuk misi olahraga hanya US$ 887.65. Angka tersebut
di atas menggambarkan wisman Aoliday mempunyai nilai tertinggi dalam total
pengeluaran hal ini disebabkan wisman holiday mempunyal wakin kunjungan
yang lebih lama (9,83 hari } dibanding wisman lainnya (5,61 hari) fetapi jika
dilihat dari pengeluaran perhari wisman MICE mempunyai pola pengeluaran yang
lebih tinggi (US$133.74/hari) dibanding wisman holiday (US$103/hari).(MICE,
Juni, 2008)

Kunjungan wisman MICE mempunyai kaitan langsung dengan
bergairahnya aktivilas ekonomi, karena semakin banyak pertemuan bisnis
(meeting), konvensi, insentif dan pameran membuat perckonomian semakin
bergairah. Kegiatan MICE yang utama adalah pameran yang sangat diharapkan
mendorong terciplanya transaksi bisnis, selain pengeluaran dard pesertanya
(expenditure) yang saai ini diasumsikan 2-3 kali lebih besar dari pengeluaran
wistnan liburan,

Berdasarkan data di atas serta kondisi usaha penyelenggaraan dan fangsi
pameran yang belum memenuhi kebutuhan para konsumennya baik perorangan
maupun perusahaan atau institusi secara opiimal, maka perlu dibangun iklim yang
kondusif untuk meningkatkan usaha penyelenggaraan MICE khususnya bidang
pameran di Indonesia. Salah sats upaya yang dilakukan antara lain membangun
komunitas yang bertujuan memperkuat jaringan bisnis para pengusaha MICE
dengan menghimpun diri dalam sebuah Asosiasi Perusahaan Penyelenggara
Pameran dan Konvensi Indonesia yang dikenal dengan ASPERAPIL kemudian
melalui Musyawarah Nasiopal ke [II, ASPERAPI berubah menjadi Asosiasi
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Perusahaan Pameran Indonesia. ASPERAPI vang berfungsi sebagai pendorong
para anggotanys untuk lebth aktif mengambil peranan dalam  program
pembangunan nasional dengan menyclenggarakan suatuy kegistan pameran
maupun konvensi secara profesional darnt segi kualitas dan tangpung jawab
sehingga pameran benar-benar berfungsi sebagai salah satu alat bauran pemasaran
atau promost bagi pesertanya dan forum bisnis yang efektif bagi pengunjung serla
peserianya vyang pada akhimya pameran atan MICE dapat menciptakan
multipiers effect bagi perekonomian dan kepariwisataan Indonesia (Kesrul, 2004:
10}

Persaingan ewvent pameran dewasa il baik darl segi pemasaran,
ide/gagasan, konsep, mromosi, kemasan, semskin memiliki banyak tantangan
antara lain, lahirnya perusahasn-peruszhaan evem! yang baru dengan program-
program even? yang menarik dan kreatif, namun di sisi lain sehagian dars
perusahaan-perusahaan tersebut justru hanya mampu meniru gves! yang telah
dikembangkan oleh perusahaan lain, situasi ini ient: skan menjad: ancaman bagi
perusahazn  sebelumnya. Munculnya event organizer lain dengan program
pameran yang sama juga akan membuat konsentrasi pasar terpecah, akibatnya
pameran menjadi tidak efekiif dan tidak berkualitas, sehingpa pada akhimya
membawa dampak ketidakpercayaan dan kejemshan dari calon peserta terhadap
media pameran,

Dewasa ini semakin meningkatnya terpaan iklan dari berbagai produk
yang jumizhnya juga terus bertambah, membuat sarana promosi dalam bentuk
media baik cetak maupun elektronik berkurang  ketajamannya  schingga
perusahasn merasa periu menambah alat promosinya dalam bentuk lain, salah satu
bentuk lain dari implementasi promosi pemasaran itu adalah pameran, namun
munculnya pameran-pameran yang mempunyai konsep sama dan segi tema dan
komodili yang akan ditampilkan, membuat calon peserta/consimer mengalami
kebimbangan dalam pemilihan event mana yang sebaiknya mereka ikuti sehingga
aktivitas promosi menjadi lebih optimal. Bertelak dani kondist tersebut maka
sudsh saastnya perusahaan evemt organizer bersikap profesional  dalam
menialankan kegiatan bisnis pameran yang digelarnya, agar dapat memenangkan
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pasar, memantapkan posisi psmeran itu sendiri sebapal sarana promost yang tepat
di mata para pelaku bispis, dan pada akhimya secara tidak langsung skan
menujang keberhasitan 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 ond Food Expo” yang diselenggarakan oleh PT.
Wahyu Prome Citre. Pamoran ini merupakan ajang promaosi, pusat pertukaran
informasi dan pemasaran hasil-hasll komodifi pertanian dan industri makanan
olahan dari seluruh Indoncsia sekaligus sebagal sarana pertemuan para investor
bidang agribisnis baik dari dalam maupun luar negeri yang diselenggarakan dalam

kurun waktu satg tabun sekall,

Tabel 1.2, Persaingan Pameran di Bidang Agribisais

Ne. Naimia Pameran Penyelenggara
1. 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 bxpe Pemda Batam

Sumber | Riget penulis

Seialan dengan munculnyz beberapa pameran sejenis dengan toma yang
sama, maka pameran dgro aomd Food Expe harus dapat menerapkan strateg:
pemasaran atau strafegi komunikasi pemasaran yang tepat dalam menghadapi
persaingan dengan para pesaingnya. Melalui strategi komunikasi pemasaran yang
tepat tersebut perusahaan/penyelenggara berharap dapat memfasilitasi keinginan

peserta pameran terhadap suatu bentulk pameran vang ideal atau berkualitas bagi
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mereka vang pada akhimya akan meningkatkan loyalitas mereka sebagai peserta
pameran atay pengguna jass pameran, dari sisi penyelenggara juga mendorong
peningkatan jumiah peserta yang sekaligus jupa mengurangi berpindahnya peserta
ke pameran lain yang berterna sama, Strateg! komunikast pemasaran mergmuskan
bawran atau fongsi-fungsl pemasaran, melabui  fungsi-fungsi  komunikasi
perasaran ini perusahaan berharap lovalitas dapat diciptakan dan ditingkatkan
daiam kepesertaannya pada pameran,

Pameran ini dipilih sebagai obyek penelitian karena pameran ini dapat
meswakili pameran-pameran di bidang agribisnis lainnya, disamping itu pameran
ini merupakan pameran yang dapat tetap berlangsung secara reguler di tengah
persaingan yang semakin kelat diantara penvelenggaraan pameran lainnya,

sehingge pameran ini menarik dan lavak untuk ditelits lebib lanjut.

1.3. Pokok Permasalahan

Industsi pameran adalah usaha pengelolaan dan pelayanan jass yang
abstrak sehingga Standar pengukurannyz fergantung dari tehapan-ahapan yang
dilakukan dalam mewujudkan pelayanan tersebut. Pada penyelenggaraan pameran
tahapan-tahapan vang menjadi penentu fersebut adalab, ketepatan den kepastian
waktu penyelenggaraan, keefektifan tata letak pameran, pelayanan yang cepat dan
solutif, promosi yang berhasit mendorong kedatangan pengunivng yang bukan
hanya banyak tetapt juga berkualitas dan tepat sassran, memfasilitasi ketersediaan
informasi  seputar materi pameran  yemg ditampilken dan  forum-forum
pendukungnya kepada calon pengunjung, bire-tiro perjalanan yang mengatur
kedutangan wisatawan luar negeri dan dalam negeri dan seterusnya.

Dalam upaya memenuhi kebutuhan-kebutuhan tersebut di atas diperiukan
informasi dan penelitian yang memadal untuk mengetahui beberspa hal antara
laim
1. Fungsi-fungsi komunikasi pemasaran apakah yang ditcrapkan oleh

penyslenggara pameran Agro & Food Expo?
2. Apakah terdapat loyalitas konsumen/peserta pameran terhadap pameran Agro
& Food Expo ?
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3. Apakah terdapat bubungan sntara fungsi-fuagsi komunikast pemasaran
dengan loyalitas peserta terhadap pameran Agro & Food Expo 7
4, Fungsi komunikasi pemasaran yang manakah yang paiing mempengaruhi

toyalitas peserta terhadap pameran Agro & Food Expo 7

1.4. Tujuan penelitian

Penelitian ini dilakukan untuk mengetabul bagsimanakah fungsi-fungsi
komunikasi pemasaran vang diterapkan olgh penyelenggara pamersn Agro &
Food Expo, schinges dapat dianalisa apakah terdapat hebungan astara fongsi-
fungsl komunikasi pemasaran tersebut dengan loyalitas peserta pameran, Sceara
spesifik tufuan vang ingin dicapai melalul peselitian ini adalsh sebagai berikui:
1. Mengetahui fungsi-fungsi komunikasi pemasaran apa saiakah yang diferapkan

sich pameran Agro & Food Expo

Ind

Mengetahu) apakah terdapat loyatitas peserta terhadap pameran Agre & Food

Expo

3. Mengetahui ada atan tidaknya hubungan aniara fungsi-fungsi komunikasi
pemasaran dengan Ioyalitas peserts pameran Apro & Food Expo

4. Mengetahui fungsi komunikast yang paling mempengaruhi lovalitas peserta

pameran jika terdapat hubungan antara variabel fungsi-fungsi komunikasi

pemasaran dengan variabel loyalitas pameran ersebut.

1.8, Signiftkansi Penslitian
Signifikansi Akademis

s  Menambah dan memperiuas kajian ifmu komunikasi, khususnya bidang
komunikasi pemasaran dengan menerapkan suaty metade analisis sistern
kamunikast pemasaran dalam perosahasn penyelenggaraan pameran.

¢ Secara akademis penclitian ini dibarapkan dapat menjadi masukan bagi
penerapan komsep-konsep pemasaran dan komunikasi pemasaran serta
pembentukan loyalitas kousumen ferhadap suatu penyelenggarsan

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

selanjutnya.

Signifikansi praktis
s Memberikan bahan pertimbangan Repada para praktisi baik kalangan
birokrat maupun kalangan profesional mengenai rancangan fungsi-fungsi
komunikasi pemasaran yang tepat teshadap event pameran terlentu.
# Menambah pengetahuan peneliti  tentang kajlan  Umu  komunikasi

khususnya bidang komuonikasi pemasaran.

1.6, Sistemziika Penulisan

Sistematika penulisan penelitian ini terdir] dari lima bab, sebagai berikut:

BAB1 PENDABULUAN
Begisikan latar  belakang, Industri  pameran,  obvek

penelitian,  pokok  permasalahan,  tujuan  penelitian,

signifikansi penclitian dan sistematika penulisan.

BAB T KERANGKA TEGRI
Bab ini membahas konsep-konsep dan ieori-teor yang
berkaitan  dengan  pokok  permasalahan  penelitian
diantaranya, konsep-konsep pemasaran dan komunikasi
pemasaran, konsep tentang strategt komunikast pemasaran,
kepuasan dan loyalitas konsumen dan teori mengenal

bidang pameran itv sendiri,

BAB X METODELOGI PENELITIAN
Membahas tenlang pendekatan yang digunakan dalam
penelitian dan metode penelitian yang digunakan, unit
analisis, teknik pengumnpulan dan analisis data sesta uji

validitas dan reliabilitas dari alat ukur.
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BAB IV

BABY

10

ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Bab ini berist pembahasan dari permasalahan  yang
dikemukakan beserta analisanya dari survey yang telah
dilakukan dalam peneliian dan dari konsepfieori yang

dikemukskan.

KESIMPULAN DAN REKOMENDAS]

Bab ini berisikan kesimpulan yang dapat dikemukakan dari
hasil penelitian serta rekomendasi sebagal saran/masukan
implikasi teoritis bagi penelitian selanjuinya maupun
smplikasi prakiis bagi para prakiisi penyelenggara event

pameran,
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BAB I
KERANGKA TEORI

2.1, Konsep Komunikasi

Apakah sebenarmya pengetian komunikasi? Berikut ini adalah beberapa
definisi komunikasi dari beberapa akli pads bidangnya masing-masing
{Muhammad, 1995: 2)

1. Brent D. Ruben (1988)

Memberikan definisi rmengenai komunikasi manusia yang lebih

komprehensif sebagal berikut: komunikasi manusia sebagal suatu proses

melalti mana individy dalam bubungannya, dalam kelompeok, dalam
organisasi dan dalam masyarakat menciptakanmengirimkan, dan
menggunakan informasi untuk mengkoordinasikan lingkungannya dan
orang lain.

2, Withiam I. Beller {(1988)

Memberikan definisi komunikasi yang lebih bersifat universal Dia

menpatzkan kornunikast adalah proses dengan mana simbol verbal dan

nonverbal dikirimkan, diterima dan diber; arti.
3. (Little Jhon, 1989)

Komunikasi merupakan perspektif transmisionis scpedi dikemukakan

Bernard Berelson dan Gary Steiner communication is the transmission of

information dalam  komunikasi dipandang sebagai snatu  proses

penyampaian informasi stau pesan yang bersifat satu atau dua arash.

Komunikasi juga merupakan perspekdif display komunikasi vang dapat

digunakan scbagal upaya untuk menarik perhatian khalaysk dengen cara

mendisplay sejumiah pesan (misalnya mendisplay suatu produk pada
etalase toko, pameran).

Darl definisi-definist tersebut tampak bahwa komumkasi adalah suatu
proses. Proses yang dimaksud adalah proses pembentukan, penyampaian,
perierimaan dan pengolahan pesan vang terjadi dalam diri seseorang dan atan
diantara dua orang atau lebih dengan tujvan terfeniu {Sendjaya, 1993: 29). Inti
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dari suatu komunikasi adalah proses yang terjadi, bagaimana suatu pesan dapat
sampai 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
yattu sesuatu yang dipakai sebagai alat penyampaian/penginman pesan
(misalnya telepon, radio, surat, surat kabar, majalah, TV, gelombang
udara, dalam konteks komunikast antar pribadi secara tatap muka).
4. Penerima/Komunikan
yaitu orang atau sekelompok orang atau organisasi/ institusi yang menjadi
sarana penerima pesai.

Proses komunikasi dapat digambarkansebagai berikut:

Gambar 2.1, Model Komunikasi Sirkuler dari Osgooed dan Schraam

Umpan balik
2 L
Smnb-err’ | Pesan .| Sumber/ »| Akibat/
penel:lma Saluran penerima Hasil
F
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 tepat, kualitas
yang optimal dan dipromosikan lewat jalur yang tepat dapat menghasilkan
pelanggan yang puas dan tahan lama karena keuntungan yang dirasskan, Hal ini
sejalan dengan konsep pemasaran sebagal suaty proses sosial dan mangjerial vang
4i dalamnya individa dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan
inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk yang
bernilal dengan pihak lain (Kotler, 2000: 8).

Z2.2.1. Strategi Pemasaran

Strateg! pemasaran faerapakan strategi yang ditmplementasikan untuk
mendukung bisnis, lini produk, ragam prodek yang diputuskan dalam Manaiemen
Pemasaran  Strategik. Keputusan-keputusan  vang dimaksud  menyangkut
Segmertation, Targeting, Positioning {(8TP). Komponen utama dalam
menjalankan segaia perencanaan adalah adanya riset dan analisis pasar.
Keinginan, harapan, dan antisipast terhadap tanggapan awdierrce yang menjadi
pasar sasaran harus ditetapkan terlebih dahuluy  sebelum merancang dan
memasarkan prodok atau jasa melaini proses penentuan STP. Pada komoditi jasa
sistems pengoperasian dan penyampaian jasa dibutuhkan agar operasi jasa
berkualitas dapst berlangsung secars efektif dan efisien. Perancangan jasa harus
didasarkan pada tujuan spesifik jasz dan selaras dengan posisi kompetitif yang
diharapkan perusshaan.

@ Segmentation, Targeting dan Posifioning Jasa

Unsur-unsur dari strategi bersaing yang terdapat daiam strategi pemasaran
dikelompokan menjadi tiga yaitu, Segmentation, Targeting dan Positioning
Jasa{Rangkuti, 2000: 49).

Segmentation (Segmentasi pasar}
Segmentasi pasar merupakan proses mengelompokan pasar keselurshan
yang heterogen ke dalam kelompok ~ kelompok atau segmen-segmen yang

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

pasar / khalayak sasaran, merupakan analisis tahapan pertama dan sirateg

komunikasi pemasaran dimana pemilahan kelompok sasaran dilakukan

herdasarkan 2 atau 3 variabel yaiqn

(1} Variabel sosio demografis (umur, pendidikan, jenis kelamin, pekerjaan,
tempat tinggal dan lain-lain), faktor geografik (wilayah, kota)

(23} Variabel psikografis yang populer dengan sebutan kajian "A-I-O” (Activities,
Interest & Opinions), selain kedua vanabel tersebut

(3} Terdapat zatu variabel lagi yang perlu dikaji, yakni variabel teknografis
yang mencakup motivasi, sikap dan pengeluaran. (Kasali, 1998: 317)

Segmentasi juga dapat dilakuken dengan cara iingkat segmeniasi, pola

segmentasi, prosedur segmentasi, dasar-dasar uniuk pasar konsumen dan bisnis

serta persyaratan bagaimana segmentasi yang efektif. (Kotler, 2000: 256}

Targeting {target pasar)

Targeting adalah suaftu proses mengevaluasi, menveleksi dan memilih
satu atau beberapa segmen pasar vang akan dijadikan pasar sasaran. Penetapan
pasar sesaran akan memudabkan organisasi pemasaran uniuk meayelareskan
kompetensi, kapasitas dan sumber dayanya dengan tuntutan kualitas dan nilai
yang dtharapkan pelanggan. Pemilihan sepmen pasar sasaran didasarkan pada tiga
kritenia utama, yaiin

» Ukuran dan potensi pertumbuhan segmen

« Karakteristik sruktural segmen {tingkat persaingan pada industri pameran,
tingkat kejenuhan segmen, protektabilitas dan resiko lingkungan)

» Kesesuaian antara produk dan pasar
Secara ganis besar ferdapal dua rancangan utama dalam penetapan pasar

sasaran yang ingin dilayani vaing

Rancangan pasar agregat (mass market afau market aggrepation)
Rancangan agregasi pasar beranggapan bahwa perilakn dan respon pasar
bersifat homogen schingga perusahaan berusaha melayani kebutuhan dan
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preferensi pasar dengan program pemasaran yang relatif identtk. Ada beberapa
pertimbangan yang mendasari dipilihnya rancangan ini, Pertama, karskteristik
jasa dan perilaku pelanggan sulit dibedakan. Kedua, permintaan akan jasa/produk
perusahasn cukup tinggi, schingga pasar tidak terlaly menyadann adanya
diferensiasi  jasa/produk. Ketiga, kemampuan perusshaan memproduksi
jasa/produk relatif sama, jika ada perbedaan maka perbedaan tersebut tidak terlalu
signifikan,

Rancangan segmentasi pasar (marke! segmentation)

Perspektif int menyatakan bahwa tidak semua pasar memiliki perilaku
yang homogen, Setiap individu memiliki keinginan, preferensi dan seleranya
masing-masing  schingga perlu  dilakukao pengelompokan pasar secara
kesejuruhan yang bersifat heterogen ke dalam segmen-segmen terieniu

Perusahaan juga dapat memilih dari pola pemilihan pasar sasaran {Kotler,
2000: 274} yvaitu:

1. Koensentragi segmen tunggal
Yaitu perusahaan memilib sebuah segmen tunggal

2. S8pesialisasi selektif
Perusabaan memilih sejumlah segmen yang menarik secara obyektif dan
memadal, berdasarkan tjuan dan sumber daya perusahzan.

3. Spesialisasi produk
Perusahaan berkonsentrast dalam menghasiikan produk terientu yang
dijualnya pada beberapa negara,

4. Spesialisasi pasar
Perusshaan berkosentrasi untuk melayant banyak kebutuhan dan suate
kelompok pelanggan tertentu.

5. Cakupan seluruh pasar

Perusahaan melayani seluruh kelompok pelanggan dengan semua produk

yang mungkin mereka butuhkan,
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Positioning (penctapan posisi)

Positioning adalah proses menciptakan persepst unik dan onggul dalam
benak konsumen. Pemasaran jasa/produk sengat tergantung padae kelepatan
positioning jass/produk (Hoyle, 2006: 23). Positioning event pameran misalnya,
merupakan strategi penetapan kebutuhan konsumen yang bisa dipenubi oleh event
pameran yang akan diselenggarakan, Penetapan ini biasanya dilakukan
berdasarkan intuisi, riset mavpun evaluasi, Kvens apakah vang juga dilaksanakan
oleh pesaing? Beraspa nvestasi mereka untuk menghadirkan peserta? Bagaimana
meningkatkan keunikan evemt kita? Apa perbedaannya dengan yang lain?
Pertanyaan-pertanyaan int merupakan beberapa hal penting untuk menganalisis
strategi positioning produk atau jasa yang dinpayakan.

Strategl positioning bermacam — macam, diantaranya {Aaker & Shansby,
1982: 56 - 62).

Praduct attribute positioning, (positioning berdasarkan atribut produk),
contohnya: K- Mart mengiklankan  everyday low price yang menjadi
keunggulannya. Benefit positioning, {positioning berdasarkan manfaat produk},
contohnya: Colgate Sensitive Sensodine mengurangi rasa sakit pada gigi yang
sensifif.

Usage occasion positioning, {positioning berdasarkan manfaal tertentu),
misalnya: di musim hujan dimapa mewabahnya penyakit demam berdarah
mengangkat penjualan  Pocari Sweat karena adanya kampanye yang
memposisikannya sebagai minuman peagganti cairan tubuh yang hilang pada seat
menderita demam. User positioning, (positioning berdasarkan pemakaian),
contohnya: P & G berhasil menaikkan pangsa pasar shampoo Head & Shoulders
melalui repositioning merek tersebut dari yang semula diposisikan sebagal
medicated shampoo menjadi shampoo yang bisa dipergunakan sehari-hari.

Against a competitor positioning, {positioning melawan pesaing),
contohnya: Oracle beberapa kall membandingkan produk dargbasenya dengan
proguk IBM dalam iklannya dan mengkleim bahwa databasenya lebih cepat
dibandingkan IBM serta digunakan olch banyak perusshaan yang masuk dalam
kelompok Fortme 100. Away from competifors positioning, (positioning yang
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berlawanan dengan positioning pesaing) contohnya: Virgin Mobile berhasi!
menjadi penyedia jasa ponsel terbesar keerapat di Australia sewakiu diposisikan
sebagal “no hidden costs, pay for the second and nol for the 30 second block
alternative” dan berbeda dengan penyedia jasa lain yang cenderung “over
charging” | seperti Telstra, Cable dan Wireless. Product ciass positioning
(positioning berdasarkan kategori produk) contohnya: sabun tangan Dove lebib
diposisikan sebagai bath oil ketimbang sabun.

Pepentuan posisi juga merupakan strategl komunikasi untuk memasuki
jendela otak konsumen, agar produk, merek atau pama perusahasn mengandung
arti lertenty vang dalam beberapa segi mencerminkan keungguian terhadap
produk, merck atay pama perusshaan terhadap perusahaan Jain secara asosiatif.
Pemasar menjadi paham mengenai bagalmana kansumen memproses informasi
membentuk  persepsi dan bagaimana  perseps!  torsebut  mempenganshi
pengambilan keputusan konsumen, Berdasarkan definisf tersebut ada beberapa hal
yan perlu diperhatikan pemasar yaitw: (Kasali, 2001: 527)

1. Paositioning merupakan strategi komunikasi

2. Positioning bersifat dinamis

3. Positioning berhubungan dengan gvens marketing

4. Positioning berhubungan dengan atnbut-atribut produk

5. Pasitioning harus memberi ar@t dan arli iu harus penting bagi

konsumen

™

Atribut-atribut yang dipilih karns unmk
7. Pasitioning harus diungkapkan dalam bentuk suatu pernyataan

Dalam melakukan positioning, terkadang pemasar melakukan kesalaban
yang membuat produknya justru terpuruk di pasaran, hal inj terjadi karena
disebabkan beberapa hal antara lain: (Kotler, 2000; 300)

1. Underpositioning: kurang tepat atau kurang fokus dalam

memposisikan diri sehingga tidak dirasakan kekuatan atau gregetnya di

pasar.,

Analisis Hubungan..., Dyan Syahwati, FISIP Ul, 2008  _ .
Liniversitas Indonesia



18

2. Overpositioning: pemosisian yang dilakukan pemasar terlalu sempit
schingga minat konsumen yang sudsh masuk ke dalam segmen
pasamya me.numn‘

3. Confused Positioning: pemosisian produk atau jasa dengan atribut
yang terlalu banyak sehingga membuat konsumen menjadi ragn-ragu
dalam memilibnya.

4, Doubtfd positioning: pemosisian  produk/issa ini  diragukan
kebenarannya karena tidak memiliki cukup bukii dan adanya

ketidakkonsistenan markeling mix schingga konswmen menjadi tidak

PICHYA.

STP selanjutnya akan dioperasionalisasikan melalui program-program
pemasaran atau dikenal juga dengan bawran pemasaran yang dirinel menurut

bavran pemnasaran misalnya “4P” vakm Product, Price, Place dars Promotion,

1. Producy {Produk)

Konsep produk tidak hanya mencakup barang dan jasa tetapi juga meliput
ide/gagasarvkonsep, organisasi/institusi, orang dan berbagal bentuk produk
lainnya yang dapat ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan konsumen, Sehingga
produk dapat didefinisikan sebagal berikut, “Product is not merely something to
be exchanged. A product may alse be defined as a perceived set of syinbols that
have meoning to consumers” (Nickels, 1984}, Menurat Kotler (2000: 394) produk
adalah sesnate vang depat ditawarkan pedas suain pasar untuk memenuhi
keinginan dan kebutuhan.

2. Price (Harga)

Price / harga, secara tradisonal merupakan penentu utama pilihan pembeli
{terutarna pada negara sedang berkembang dan pada barang komoditas). Harga
merupakan  satu-satunya ¢lemen bauran pemasaran  yang  menghasilkan
pendapatan, Harga dapat memunjukkan posifioning suatu produk, harga tinggi
dapat berarti representasi kualitas tinggi, namun ilanpa pertimbangan vang

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



19

memadai, harga tinggi akan ditolak pasar. Harga adalah sejumlah vang yang
dibayarkan Xonsumen untuk sustu  produk  tertentu. Perusshaan harus
mempertimbangkan banyak faktor dalam menetapkan kebijakan harga melalui
enam tahapan penetapan harga yait (Kotler, 2000: 458):

i, Memilih tujuan penetapan harga

2. Meneniukan permintaan

3. Memperkirakan biaya

4. Menganalisa biaya, harga dan penawaran pesaing

5. Memilih metode penctapan harga

6. Menentukan harga akhic

3. Place (Tempat)

Placeftempal saluran pemasaran adalah serangkaian organisasi yang saling
tergantung, yang terlibat dalam proses untuk mepjadikan suatu produk siap untuk
digunakan atau dikonsumsi keterkailan antara placepiers suat produk dengan
program komunikasinya sangat erat. Tempat merupakan saluran distribusi barang
stau jasa dari produsen ke konsumen. Saluran distribusi ini sangal penting bagi

perusabiaan dalam usahanya menyaturkan produk atau jasa kepada konsumen.

4, Promorion (Promosi)

Pemasaran modemn memeriukan akiivitas lain, selain mengembangkan
produk, menetapkan hargs menarik dan menyahuwkannya, sehingga mudah didapat
target market. Pada dasarnya perusahaan memang harus berkomunikast dengan
pelanggan yang ada, maspun pelanggan potensial, pengecer, supplier, maupun
pihak-pihak yang bekepentingan dengan perusahaan tersebut.  Persoalan
komuonikasi-promosi perusahaan terletak pada apa yang akan dikomunikasikan,
kepada stapa dan seberapa sering berkomunikasi. Dalam penyelenggaraan sebuah
eveni pameran promosi sangat mutlak membantu penyelesaian target sosialisasi
pada saat sebelum dan sesudah pameran berlangsung (Christman, 1991, hal: 69).
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< Pergeseran Konsumen: 4P menuju 4C

Menurut Kotler dari bentuk bauran pemasaran 4 P tersebul merupakan
pervvakiian dard pandangan penjual dalam mempengarubi pembelinya, Kemudian
terjadi pergeseran schingga sclain mefihat 4 P tersebut maka perlu melihat cara
pandang dari pihak pembeli atau sering disebut sebagai 4 C, dimana alatalat
pemasaran di desain vntuk memberikan manfaat bagi konsumen vaitu

Produk menjadi kebutuhan dan keinginan konsumen Product V3
Custonter Needs ond Wang), Pemasar harus mengert kebutuhan dan keinginan
konsumen  karena pads prinsipnys  konsumen membutuhkan solusi  ates
permasalahan kebutuhannya,

% Harga memadi biaya bagi konsumen (Price Vs Cost To The Customer)
Pemasar harus memahami biaya yang harus dikeluarkan konsumen dalam
memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.

% Tempat menjadi kesenangan/kenyamanan bagi konsumen (Place Vs
Converience). Pemasar harus memikirkan kemudahan dan kenyamanan
kemsuimen dalam bertransaksi (melakukan proses pembelian}.

< Promosi menjadl komunikast Promoiion Vs Comunication)

Pemasar harus dapat meagkomunikasikan produk melsloi komunikas

pemasarsn, Konsep promost vang hanya satu arah bidak dapat lagi

dipergunakan, karcna konsumen sast ini memiliki kekuasaan dengan
tersedianya berbagai pilihan akses komunikasi schingga perusahasn harus

dapat memberikan bentuk komunikasi vang bersifat dua arah,

Pada sekior jass, selain 4P diatas dilengkapi deagan;
i People, pemberi dan pensgguna jasa
2. Process, prosedur dsp lengkah langkah yeng harus dijalani pengguna jasa
dan persyaratan yang dipenvhi pengguna jasa
3. Physical evidence, sarana dan prasarana fisik yang terlibat dalam proses

pelayanan dan pemberian/penggunaan jasa.

Universitas indonesia

Analisis Hubungan..., Dyan Syahwati, FISIP Ul, 2008



21

Pada wuwmumnya perusahasn  harmes  mengevaluasi  kembali  strategi
pemasaran  sepanjang  siklus hidup produknya demi memperighankan dan
mengembangkan produknya di tengah-tengab Hagkungannya yang dinamis dan
cenderung berubah seperti kondisi ekonomi, sosial, budaya dan keamanan.

2.2.2, Strategi Bersaing
Strategi pemaseran juga dipersiapkan untuk memenangkan persaingan
dengan cars vang paling tepat dan mempesiapkan pertahanan vang lebih kiat
untuk menghadapi serangan dari para pesaingnya. Persaingan dibedakan menjadi:

< Persaingan merek:
Terjadi apabila suaty perusahaan menganggap pam pesaingnys adalab
perasahaan lain vang menawarkan produk dan jasa vang serups pads

pelanzgan vang sama dengan harga yang sama pula,

<» Persgingan wdusteis

Jika svati perusabaan menganggap para pesaingaya adalah semua
perusahaan yang membuat produk atau kelas produk vang sama.
Perusahaan yang ingin memenanpgkan persaingan harus mempunyal
informasl yang akural mengenai pesaingnya dan dapat membandingkan
secara berkesinambungan dalam hal produk/iasa, harga, saturan disiribusi,

promosi dan ateibuf produk atay jasa lalnnya,

< Persaingan bentuk:
Perusahaan memandang scmua perusshasn penghasil produk  yang
reenawarkan manfaat yang sama scbagsl pesaing. Misal: Toyota
memandang persaingan tidak hanya dianter perusabasn penghasil mobil
juga dengan perusahaan penghasi!t sepeda, sepeda motor, truk, bis, bahkan
baia}.
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< Persaingan generik: ‘
Lebih Juas lagi, perusahiaan menganggap siapa setiap perusahaan yang
dapat mergbut uang konsumen yang sama sebagai pesaing. Misalnya
Toyola memandang semua perusshaan penghasil produk tahan lama,

travel, properti sebagai pesaing.

Michael Porter menyatakan inlensitas persaingan daiam  industr

dipengaruhl  lima kekusian yaitu:

(zarnbar 2.2. Five Forces Determining Segment M Porter

Potential Entronts
{ Threat of mobiling }

Suppliers Industry Competitors Buyers

{Suppliec Power) —  {Seqment Rivalry} = (Buyers Power)
N

Subtitutes
{ Threat of subtitutes)

I. Pendatang Baru Polential {Potential Entranits)
Pendetang baru dalam industri biasanya dapat mengancam pessing vang
ada, Hal ini disebabkan karena pendatang baru seringkali membawa
kapasitas bary, keinginan untuk merebut pangsa pasar, serta seringkali
memiliki sumberdeya yang besar. Akibatnya harga dapat menjadi furun

atau bisya meningkat sehingga mengurangi kemampulabaan.

2. Produk Pengganti (Substitues)

Universitas Indonesia

Analisis Hubungan..., Dyan Syahwati, FISIP Ul, 2008



23

Iumlah produk pengganti membatasi perusahaan dalam peroiehan laba,
dan dalam menetapkan tingkat harga tertinggi; karena semakin banyak
produk pengganti semakin elastis permintaan produk tersebut.

. Kekuatan Tawar-Mengwar Pembeli (Buyers Power)

Posisi tawar-menawar pembeli terhadap perusahasn menentukan intensitas
persaingan dalam industri.  Posisi tawar-menawar pembeli kuat jika:
biaya peralihan ke produk lain rendab, produk tidak wmemiliki
keunikan/perbedazn dengan pesaing; pembeli terkosentrasi; pembeli
sensitif terhadap harga: dan poduk kebutuhan dasar. Posisi tawar-menmvar
pembeli yang kuat tidak menguatunpkan bagt perusahaan, karena tuntutan
akan kualitas produk, layanan prima dan bharga yang rendah, semakin
tinggi. Oieh karena ity, perusahaan perlu menyeleksi pembeli, dan lebil
mengutanakan pembell dengan postsi tawar-menswar yang lebih rendah,

nammun tidak menolak pembelt yang kuat.

. Kekuatan Tawar-Menawar Pemasok (Supplier Pover}

Posisi tawar-menawar pemasok semakin kuat jika didominasi beberapa
perusahaan, sedikit substitusi, terkonsentrasi, produke sangat penting dé:z
biaya peralihan mendapatkas pemasok lain tinggt, Hal ini memberi
peluang besar  bagl pemasok  wvetuk menaikkan barga  dan atau
menurunkan muty produk, Menghadapt pemasok yang kuat, pemasar
dapat berizhan dengan membangun hubungan yang bersifat saling

menguntungan dan memperbanyzk sumber pasokan,

Persaingan diantara perusahaan sefenis pada segmen yang sama (fadusiry
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 keluar pasar tinggi. Hal ini
mendorong perang hargs, promosi, peluncuran produk baru; strategi

persaingan yang membutuhkan banyak biaya.

Universias Indonesia

Analisis Hubungan..., Dyan Syahwati, FISIP Ul, 2008



24

Perusahaan juga barus jeli dalam menganalisis pesaing secara kontinyu,
ada tiga variabel yang perlu dijajaki perusahaan ketika menganalisis para pesaing,
yaity,

1. Luasnya pasar sasaran dibitung secara presentase yang dapat dikuasal oleh
pesatng (share of market)

2. Posisi dalam ingatan pelanggan (share of mind)

3. Posisi dalam pilthan pelangpan {share of heart )

2.3, Komunikasi Pemasaran

Prinsip dasar dari komunikasi pemasaran adalah komunikasi itu sendiri,
dimana pengiriman atau penyarepaian penerimaan pesan merupakan dasar dari
suaty hubungan keterkaitan. Untuk memahami komunikasi pemasaran terlebih
datulu mengetabul pengertian dasar mengenal pemasaran, karenas komunikass
pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan dari pemasaran. Seliap kegistan
bisnis tidak akan terlepas dart proses komunikasi pemasaran. Tugas dari setiap
kegiatan bisnis adalab mengantarkan nilai atau valye konsumen agar dapat
menghasilkan keuntungan{Kotier, 2000: 34).

Secara konsepsional, komunikasi pemasaran merupakan bagian yang
terintegral dengan pemasaran. Komunikasi pemasaran secara pakro juga
dipahami sebagal suatu dialog vang berkesinambungan diantaras pembeli dan
penjual dalam seatu pangsa pasar tertentu, selain berkesinambungan komunikasi
pemasaran juga merupakan pertukaran informasi dua arabh dan persuasi yang
menunjang proses pemasaran agar berfungsi secarz lebih efekdtil dan efisien
(Nickels, 1984: 7). Komunikasi pemasaran Joga dapat dipahami dengan
menguratkan dua unsur pokoknya, yaitu komunikasi dan pemasaran.

Komunikasi adalah proses dimana pemikiran dan pemahaman
disampaikan antar individu, atau antara organisasi dan individu. Pemasaran adalah
sekumpulan kegiatan dimana perusahaan mentransfer nilai-nilai pertukaran antara
mereka dan dengan pelanggannya. Kegiatan pemasaran banyak melibatkan
aktivitas  komunikasi.  Jika  digabungkan, komunikasi  pemasaran

merepresentasikan gabungan semus unsur dalam bauran pemasaran merek, yang
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memfasilitasi {erjadinya perfukaran dengan menciptakan suatu arti yang
disebarluaskan kepada pelanggan atau kliennys (Shimp, 1897: 4).

Secara lengkap pengertian komunikasi pemasaran pada hakekatnya adalah
suatu proses pengolshan, produksi dan penyampaian pesan-pesan melalui satu
atau lchih saluran kepada kelompok forger cudience, yang dilakukan secara
berkesinambungan dan bersifat dua arah dengan tujuan menunjang efektivitas dan
efisiensi pemasaran suatu produk, {Sendiala, 1995). Dalam konsep yang lebih
modemn yaitu komunikasi pemasaran terpadu, komunikasi pemasaran diartikan
sebagal kontinum dar mulai tabap perancangan (designj produl, distribust sampai
ke kegiatan promosi {melalui ikian, pemasaran langsung, dan spesial events) dan
tahap pembelian dan pengpunazn di kalangan konsumen (Schultz, Tannenbaum,
Lauterborn, 1994:46} mereka juga menegaskan bahwa pada saat i {1990-an)
pemasaran adalah komunikasi dan komunikasi adalah pemasaran, keduanya tidak
dapat dipisahkan.

Komunikasi pemasaran adalah aspek penting dalam keseluruhan misi
permasaran - penentu suksesnya  pemasaran.  Semua  organisasi  modem
menggunzakan berbagai bentuk komunikasi pemasaran untuk mempromosikan apa
vang mereks tawarkan dan mencapai fujuan finansial dan nonfinansial.
Komunikasi pemasaran adalah suaty waktu kolektif bagi semua fungsi
komunikasi yang digunakan dalern pemasaran suat: produk, (Duncan, 20021 15)

Duncan (2002:16) menambahkan salab satu fungsi komunikasi yang perlu
dikoordinasikan dalam strategl komunikasi permasaran terpadu adalah layanan
pelangean atau customer service, yang diidentifikasikan sebagai perilaku fokus
kepada pelanggan dalam bisnis yang dikembangkan ke dalam sgmua agktivitas
non-produk yang dilakukan oleh perusahaan sebagal bagian layanan kepada
pelanggannya. Aspek penting layanan pelanggan ini adalah scbagal bagian dari
rangkaian komunikasi pemasaran terpadu vang mengandalkan kontak pengalaman
{experiental comtact) antara pelanggan dengan perusabaan, dan sebagai sustu
bentuk respon perusshaan terhadap umpan balik dari pelanggan.
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Menurut Me Guire {Keller, 1998: 219), untuk dapat menjaga agar
khalayak yang dituju dapat dipengaruhi oleh berbagal bentuk komunikasi,

terdapat beberapa hal yang peria diakukan yaitu:

i, Keterbukaan (Exposure), orang harus melihat atau mendengar proses

kpmunikasi

Z. Perhatian (Aftention), orang harus memperhatikan

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

yang diinginkan dalam suatu Romunikasi.

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

ditnginkan dalam suatu komunikasi.

Lo

yang diinginkan suatu komunikass

Kemginan {Iatentions}, orang harus merencanakan berperilaku seperdi

&. Perilake (Behavior), orang harus benar-benar berpeniaku seperti yang

diinginkan.

Gambar 2.3, Mode! komunikasi pemasaran

sales promo-
tion, public
relation,
direct
marketing

Surnsber; Sotigma, 2000 : 276

% Umpan Bakk »
Sumber | | Encoding - Transmisi Deceding 4.y | Tindakan
Pemasa Agency '
ran iklan, tenaga Radio, Respon dan E erilaky

penjualan, TV, Surat interpretasi onsumen
iklan, per- kabar, dart
sonal selling, majalah penerima
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Model komunikasi pemasaran yang telah dikembangkan {Gambar 2.3,
Model Komunikasi Pernasaran) pada umumnya meliputi pengirime pesan (sender
atau sowrce), kemudian bagaimana pesan disusun agar dapat dipahami dan
direspon positif oleh penerima pesan (receiver/konsumen}. Penyampaian pesan
menjadi proses selanjutnya, melalui media pesan tersebut ditransfer dan akan
ditangkap oleh penerima pesan, sctelah diterima pesan akan disnterpretasikan oleh
penenima pesan hingga dihastlkan respon yang berstfat positif, negatif atau netral,
proses ini dinamakan decoding, Selanjutnya penerima pesan melakulean tindakan
yang pada akhimya menjadi umpan balik (feedback) atas pesan yang telah
dikirimkan. {Sutisnz, 2002: 270).

Secara singkat komunikasi pemasaran bertujuan untuk mencapat tiga tahap
perubahan yang dituiukan bagi konsumen. Tahap pertama yang ingin dicapai dari
dari strategi komunikasi pemasaran adalah tahap perubzhan pengelahuan, Dalam
perubshan ini konsumen mengetahui keberadaan sebuash produk, untuk apa
produk tersebut diciptakan dan ditujukan kepada stapa. Dengan demikian pesan
yang disampaikan menunjukkan informasi penting dari produk ini.

Tahap kedua adalah tahap perubahan sikap, vang ditentukan oleh tiga
unsur oleh Sciffman dan Kaouk (Kemnedy, 2006 : 59) disebut sebagal
fricomporent aititude changes yang menunjukkan bahwa tabap perubahan stkap
ditentukan oleh tiga komponen yaite cogaition (pengetahuan), affeciion
(perasaan), dan conation (penlaku), Jika ketigpa komponen itu menunjukkan
adanya kecenderungan perubahan {(cogmition, affection, dan conationy maka
mungkin sckali akan terjadi perubshan sikap. Perubahan sikap vang diharapkan
adalah perubahan sikap yang positif mengarah pada keinginan untok mencoba
produk. Semakin tmpgi kesenangan konsumen terhadap suatu pesan sponsor,
semakin besar kennungkinan konsemen membeli produk ity karena rasa ingin tahu
menyebabkan seseorang melakukan suaty tindakan (bentuk respon positif) berupa
pembelian atau setidsknya konsumen melakukan penguiian terhadap ketepaian
produk : apakah produk tersebut dapat menyelesaikan masalahnya atau tidak.

Tahap ketiga adalah perubphan perilaku, tabap ini dimaksudkan agar
konsumen tidak beralih pada produk {ain dan terbiasa mengpgunakannya. Pada
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tahap ini pesan bertyjuan untuk menunjukkan alasan mengapa prodok Ind
merupakan produk terbaik dibandingkan dengan produk-produk lainnya dan
menumbuhkan emosional terhadap suata brand

Strategi komunikasi pemasaran yang disusun oleh perusahaan merupskan
sarana utama unfuk mewujudkan tujuan dari perusahaan, dalam hal ini menambah
niiai dari suatu produk batk bagi konsumen mavpun bagi peruszhaan ity sendini,
Gaya, harga, bentuk, warna kemasan produk, sikap dan cara berpakaian
wiraniaga, lokasi usaha, kertas surat, kartu nama dan sebagainya, menyatakan
citra terientu perusahaan. Trend cara melskukan komunikasi, bergeser sesual
keinginan pelanggan untuk dilayant : dari massal ke individoal.

Komunikast pemasaran selanjutnya dioperasionalisasikan melalui bavran
pemasaran vang ferdini dan advertising (ikian), safles promotion (promost
penjuzlan), public relation and publicity {(hubungan masyarakat/publik/
kehumasan), persema! selling {(penjualan perorangan), direet marketing
{pemasaran lmngsung) {(Kotler, 2000 564), untuk mewujudkan tujuan
perusahaan/produsen dan konsumennya secara efeknf

1. Iklan {ddvertising),

Iklan adalab komunikasi langsung yang didesain untuk pelanggan antar
bisnis (business to business) atan perorangan, dimana komunikasi int dibiayai
oleh produsen dan sifatnya massal. Menurut Kotler (2000: 578) iklan adalah
segala bentuk penyajian dan promosi dari segala bentuk ide, barang atau jasa oleh
sponsor terteniu dengan mengeluarkan sejumlah biaya. Iklan juga merupakan
komunikasi massa vang dapat dilakukan melalui media cetak; surat kabar,
majalah, media elektronik; televisi dan radio, media lain; hillboard, internet dan
sebagainya. Iklan juga dikategorikan sebagal komunikasi massa (nonpersonai)
karena perusahaan berkomunikasi secara simultan dengan penerima pesan yang
beranekaragam, bukan kepada individu tertentu/personal atau kelompok kecil,
Iklan langsung ({diret adverfising), biasa disebut pemasaran berdasarkan
datafdatabase marketing), telah mengalami pertumbuhan pesat di ahun-tahun
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belakangan ini akibat efektivitas komunikasi yang lerarah serfa ieknologi
komputer vang memfasilitast dengan program dibidang terscbut.

Iklan dapat diklasifikasikan berdasarkan tujuannya, antara lain: (Kotler,
2000: 578)

a. Iklan Informafif, berfujuan untuk membentuk/membangun permintszan
awal, Hdan informatif ini biasa dilakukan untuk memperkenalican produk
baru.

b. Iklan persuasif, bertujuan untuk membangun penawaran yang sclektif pada
tghap produk mulai berkompetisi dengan produk pesaing, bentuk iklan
yang dibuat biasanya dengan membuat perbandingan antara ainbut merek
dari buah produk atau lebih.

¢. Iklan Peringatan, bentuk jklan pengingat inj sangat penting bagi produk
pada usia yang sudah matang. Jklan ini dibuat untuk mengingatkan
pelanggan agar tetap pada piliban produk mereka schingga ikian ini pada
akhirnya menjaga popularitas merek sesuat dengan citranyva,

Perusahaan dewasa ini perlu memperhatikan kondisi maraknya periklanan justru
mengakibatkan  konsumen mepgalami kegalauan, sehingga efektifitas jklan
cenderung menurun. Ada batknya perusahean memperhalikan segmentasi
pasarnya, agar efisiensi biaya promosi tetap terjaga.

2. Promosi Penjuslan (Sales Promotion)

Promosi penjualan adalah semua kegiatan pemasaran yang mencoba
merangsang terjadinya aksi pembelian suatu produk yang cepat atau lerjadi
penjualan dalam waktu yang singkat. Promo selling ditujukan baik kepada
konsumen, maupun kepada pengecer. Kepada konsumen dengan menggunakan
kupon, bonus, harga Khusus, potongan harga, sedangkan promosi penjustan
kepada pengecer melalui bonus, hadiah dan scbagainya. Promosi penjualan
memiliki tiga macam keuntungan yaitu:

a. Komunikasi, mendapatkan perhatian dan biassanya menyediakan informasi
yang dapat mengarahkan konsumen pada produk.

b. Insentif, memberikan koniribusi yang mempunyai nilai kepada konsumen.
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¢. Undangan, disampaikan untuk melskukan transaksi pada saat itu juga.

3. Kehumasan dan Publikasi fPublic relation and publicity},

Kchumasan merupakan upaya perusahaan untuk  mempromosikan
produknya melalui proses menjalin hubungan baik dengan konsumen, pemasok,
penyalur dan masyarakat luas dengan mengadakan berbapai kegiatan. Hubmngan
masyarakat mempunya lima fungsi yaitu;

a. Hubungan pers

b. Publikasi produk

¢. Komunikasi perusahaan

d. Neposiasi

¢. Penyajian info, saran dan nasihat

Publikast seperti halnya iklan, publisitas menggambarkan komunikasi
massa namun pada publisitas perusahaan sponsor tidak mengeluarkan biaya untuk
waktu dan ruang beriklan, Publisitas bissanya dilakukan dalam bentuk berita alan
komentar editorial mengenal produk dan jasa dan perusshaan. Bentuk-bentuk ini
dimuat dalam media ceisk atau televisi secara gratis karena perwakilan media
menganggap informasi tersebut penting dan layak disampaiken kepada khalayak
mercka. Bentuk lain dar publikasi adalah sponsorship marketing (perasaran
melalui kegiatan sponsorship), yaitu aplikasi dalam mempromosikan perusahaan
dan merek dengan mengasosiasikan perusahaan atau salah satu dari merek dengan
kegiatan tertentu, misalnya kompetisi besar, ajang olahraga, pekan penghijavan

dan sebagainya.

4. Penjuaian Perorangan {Personal Selling),

Penjualan perscorangan adalah bentuk komunikasi antar individu dimana
tenaga penjual/wiraniage menginfornmsikan, mendidik, dan melakukan persuasi
kepada calon pembeli untuk membell produk atau jasa perusahaan. Usaha
penjualan perscorangan ini dapat disederhanazkan dengan membenkan diskon
perkenalan misalnya, meyakinkan calon pembeli dengan iklan, pemberian produk

confoh secara cuma-cuma sehingga dapat mendongkrak penjualan.
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3. Penjualan Langsung (Direct Selling)

Penjualan langsung adalah bentuk komunikasi langsung dengan pasar
sasaran guna mengetahui anggapan darl konsumen tersebut. Kegiatan ini meliputi
direct mail, mail-order catalogs, divect seiling, telemarketing, dan direct response
ads,

Perusahaan pada umumnya memiliki perbedsan dalam menyusun bauran
komunikasi pemassrannva. Perusshaan kosmetik Aven misalnya cenderung
menerapkan komunikasi pemasarennya pada personal seliing dibanding bawman
komunikasi pemnasaran lainnya, semeatara revion lebith cenderung pada

advertising,

2.4. Loyalitas Kousumen

Lovalitas konsumen selalu diawali dengan adsnya kepuasan konsumen,
Engel, Blackwell dan Miniard (1995:273) mendefinisikan kepuasan sebagai
evaluasi pasca konsumsi dimana suatu alternatif yang dipilh sefidaknya
memenuhi atau melebihi harapan. Menunit Kotler {1997:26), kepuasan konsumen
adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan
antara kesan terhadap kinerja (hasil) suatu produk dengan harapan yang dimiliki.
Dari beberapa uraian definist mengenal kepuasan, maka secara smum kepuasan
dapat diartikan sebagai suatu perbardingan aniarz layansan atau hasil yang
diteritna konsumen dengan harapan konsumen. Dimana layanan atau hasil yang
diterima itu paling tidak harus sama dengan harapan konsumen, atau bahkan
melebihinya.

Palam era kompetisi bisnis yang ketat seperti sekarang ini, kepuasan
pelanggan merupakan hal vang mtama. Pelanggan ditbaratkan seorang raja yang
harus dilayani, samun hal ini bukan berarii menyerahkan segala-palanya kepada
pelanggan. Usaha memuaskan kebutuhan pelanggan harus difakukan secara
menguntungkan yaita keadaan dimana kedua belah pihak merass menang dan
tidak ada yang dirugikan.

Kepuasan konsumen merupakan suatu hal yang sangat berharpa demi
mempertahankan kebersdaan konsumen iersebut dan untuk tetap berjalannya
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suaty bisnis atau usaha. Layanan yang diberikan kepada konsumen akan memacu
puas tidaknya seorang konsumen atas pelayanan yang diberikan. Beberapa
perusahaan telab lama menyadari bahwa produk yang hebat tidaklah cukup untuk
menarik pelanggan atan yang lebih penting lagi membuat para pelanggan kembah
membelt produk itu. Dalam membernikan layanan yang berfujuan untuk memberi
kepuasan bagi pelanggan, ada beberapa keuntungan yang dapat diambil.
Keuntungan pertama vang terbesar yaitu kepercayaan pelanggan, karena
pelanggen menilai muote produk dengan apa yang mereka lihat dan pahami.
Keuntungan kedus, behwa pelanggan mendapat nilai  meksimum  dari
pembeliannya  dan  memungkinkan pelanggan dengan cepat dan  mudah
menggunakan seluruh manfaat dan produk yang telah dibelinya. Manfaat darni
produk dan layansn yang diberikan kepada pelanggan harus mengarah kepada
peningkatan  kesetinan pelanggan {Armistead dan Clark, 1996:5-7). Adz dua

macam kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan:

1. Kepuasan Fungsional, merupakan kepuasan yang diperoleh dan fungsi atau
pemakaian suatu produk. Misalnya dengan makan, membuat orang menjadi
kenvang dan tububnya schat

2. Kepuasan Psikologikal, merupakan kepuasan yang diperoleh dari atribut

yangbersifat tak berwujud atas pembelian produk. Misalnya orang akan
bangga bila mengendaral mobit BMW,

Atribut produk adalah sifat-sifat atau aspek-aspek vang terkandung dalam
suatu produk dan yang nantinya akan menjadi penenm serta pertimbangan
konsumen untuk menyenangi dan kemudian membeli produk tersebut. Atribut
produk bisa dibagi menjadi dua yaitu atribut teknis (fungsional) dan atribut non
teknis {emosional). Atribut teknis pada suatu produk hanya menampilkan daya
guna produk tersebut. Sedangkan atribut non teknis, bukan hanya menampilkan
daya guna saja tetapi juga daya beda dan daya tarik pada suatu produk.

Konsumen akan memberikan pentlaian yang dapat berupa kepuasan

maupun ketidakpussan konsumen. Konsumen vang puas biasanya akan
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melakukan pembelian ulang, sedangkan konsumen yang tidak pnas akan
melakukan evaluasi dengan menganalisis kembali faktor-faktor apa saja yang
menyebabkan ketidakpuasan tersebut. Konsumen yang puas dan melakukan
pembelian berulang-ulang akan berpotenst menjadi pelanggan vang loyal.

Loyalitas konsumen secara wmum dapat diartikan kesetiaan seseorang atas
suatu produk, baik barang maupun jasa terientu. Loyalitas konsumen merupakan
manifestasi dan kelanjutan dari kepuasan konsumen dalam menggunakan fasilitas
maupun jasa pelayanan vang diberikan oleh pikak perusahaan, serta untuk tetap
mesjadi konsumen dari perusahaan tersebul., Loyalitas adalab bukfi kansumen
vang selalu menjadi pelanggan, vang memiliki kekunatan dan sikap positif atas
perusahaan ltu.

Berdasarkan penjelasan di atas dapat diketahui bahwa maging-masing
pelanggan mempunyai dasar loyalites yang berbeda, hal mit tergantung dan
obyektivitas wnereka masing-masing. Lovelock {1991:44) menjelaskan bahwa
tingkat kesctiaan dari pars konsumen terhadap suvatu barang atau jasa merek
tertentu fergantung pada beberapa faktor.

1. Besarnys biaya untuk berpindah ke merek barang atau jasa yang lain,

2. Adanya kesamaan mutu,

3. Kuantitas atau pelayanan dari jenis barang atan jasa pengganii,

4. Adanya risiko perubahan biaya akibat barang atau jasa pengganti

5. Berubahnya tingkat kepuasan yang didapat dari merck baru dibanding
dengan pengalaman terhadap meiek sebelumnya yvang pernah dipakad.”

Loyalitas bukan lentang persemtase dari konsumen yang sebelumnya
membeli dari anda, tetapi tentang pembelian wlang, Loyalitas adalah tentang
persentase dari orang yang pemah membeli dalam kerangka waktu tertentu dan
melakukan pembelian ulang sejak pembeliannya yang pertama. Colongan
loyalitas konsumen Menurat Kotler (1997:262), loyalitas konsumen berdasarkan
pola pembeliannya dapat dibagi menjadi empat golongan:

1. Golongan Fanatik adalah konsumen yang selalu membeli satu merck sepanjang
wakty, sehingga pola membelinya adalah X, X, X, X, yaitu setia pada merek
X tanpa syarat
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2. Golongan Agak Setia
Adalah konsumen yang setia pada dua atau tiga merek. Di mana kesefiaan
yang terpecah antara dua pola (X dan Y) dapat dituliskan dengan pola
membeli X, X, Y, Y, X, Y

3. Golongan Berpindah Kesetiaan
{olongan konsumen vang bergeser dan satu merek ke merek lain, maka bila
konsumen pada awalnya setia pada merek X fetapi kemudian pada saat
berikuinya berpindab ke merek Y. Pola membelinya dapat difuliskan X, X, X,
Y,Y

4. Golongan Selalu Berpindah-pindah
Kelompok konsumen yang sama sekali fidak sefia pada merek apapun, maka
pola membelinya dapat dituliskan X, Y, Z,. 8, Z

Berbeda dengan kepuasan  yang merupakan sikap, loyalias dapat
didefinisikan berdasarkan penlaku pembeli. Konsumen yang loyal adalazh
individu yang
a. Melakukan pembelian secara berulang dan teratur,

b, Membels antarlini produk dan jasa
Mereferensikan kepada orang lain
Menunjukan kekebalan terhadap tankan dar pesaing
Adanva loyalitas ini dibarapkan dapat meningkatkan penjuslan suatu

L

produk. Konsumen yang puas maupun loyal cenderung memberitahu orang lain
informasi yang positif tentang produk yang bersangkutan. Meningkatnya jumlah
konsumen yang loval akan berdampak pada peningkatan pendapatan perusahaan,
{Kotler dan Armstrong, 1997:49). Loyalitas konsumen juga berkaitan erat dengan
konsep merek suatu produk. Merek yang memposisikan sebuah produk mernjadi
produk yang kuat atai sebaliknya.

Loyalitas yang telah diperoleh dari korsumen loyal (pelanggan) sangat
penting untuk dipelihara agar kepercayaan yang sudah diberikan oleh pelanggan
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 adalzh
seseorang yang menpjadi terbiasa dalam membeli suatu produk tertentu, Kebiasaan
itu terbentuk melalui pembelian dan interakst yang sering selama periode waktu
tertentu. Tanpa adanya frack record hubungan vang kuat dan pembelian berulang,
individu belum dapat dikatakan sebagai pelanggan. Berbeda dengan kepuasan
yang merupakan sikap, loyalitas dapat didefinisikan berdasarkan perilaku
pembeli.

Z4.1. Menumbuhbkan Pelanggan yaag Loyal

Konsumen memiliki kebutuhan khusus setiap saat, dengan mengenali dan
berusaha memenuhi berbagal kebutuhan khusus tesebut, perusabasn mempunyai
peluang yang lebih besar untuk mengubah pembeli menjadi pelanggan atau klien
vang loyal melalui pernahaman terhadap beberapa tapahan konsumen antara lain
{Griffin, 2002: 35):

a. Tahap satu: swspect {tersangka) adalah orang yang diduga mungkin akan
membeli suatu produk atau jasa tertenty,

k. Tahap dua: prospek, yaitu orang yang membutuhkan suatu produk atau
jasa dan memiliki kemampuan membeli, Walaupun konsumen belum
membeli tetapi konsumen sudah mendengar tentang produk atau jasa.

¢. Tahap ketiga; prospek yang diskualifikasi. Prospek ini adalab prospek
yang telah dipelajari dan dianalisza hingpa diketahui mereka tidak
membutuhkan suatu produk atau jasa tertentu atau tdak memiliki
kesanggupan untuk membel.

d. Tahap keempat: pelanggan pertama kali, yaitu komsumen yang sudah
membeli suatuy produk atau jasa satu kali, konsumen ini bisa saja
merupakan konsumen produk pesaing juga.

e. Tahap lima: pelanggan berujang, yaitu orang yang telah membeli suata
produk dua kali atau lebih. Mereka mungkin telah membeli produk vang
sama dua kali atau membeli dua produk stau 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
dipunakan 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 sekumpuian teknologi berupa “barang/jasa”
di suatu “tempat dan waktu” lertente 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 suatua  bentuk  kegiatan
mempertunjukan, memperagakan, memperkenalkan, mempromosikan dan
menyebarluaskan informasi hasil produksi barang atau jasa maupun informasi
visual di suatu tempat tertentu dalam jangka waktu tertentu untuk disaksikan
secara langsung oleh masyarakat untuk meningkatkan penjualan, memperiuas
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):
e Pameran dagang (Trade show)

o Pameran konsumen (Consumer fair)

o Pameran tunggal (Solo exhibition)
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¢ Pasar/ Pameran bahan-bahan kebutuhan pokok (Bazaar)

Berdasarkan jangkavannya pameran dibedakan menjadi:
= Pameran Lokal
» Pameran Nagional

o Pameran Internasional

Berdasarkan target pengunjung {visftor) pameran dibedakan menjadi (Evelina,
2005:11):
= Pameran yang mempertemukan antar pengusaha (Business to Business)
» Pameran yang memperiemukan produsen dengan konsumennya langsung
{Business to Congumer)
» Pameran yang memfasilitasi pertemuan antar pemerintah (Government to

Governmeni)

Pameran merupakan upaya menswarkan prodok  dulam  bentuk
jasa/pelayanan kepada konsumen yang pada realisgsinya tetap melibatkan suatu
alat atau produk. Jasa adaiah setiap kegiatan atay manfaat yang ditawarkan oleh
suatu pihak kepada pihak yang lain, Pada dasarnya jasa tidak berwujud serfa tidak
menghasilkan kepemilikan sesuatu. Proses produksimya mungkin tidak dan
mungkin juga dikaitkan dengan suatu produk fisik (Kotler 2000; 428).

Definisi lainnya yang berorientasi pada aspek pré)ses atau aktivitas
dikemukakan oleh Gromroos (Tjiptono, 2004: 11}, yaitu jasa adalah proses yang
terdin atas serangkaian aktivitas infangible yang biasanya (pamun tidak harus
selalu} terjadi pada interaksi antara pelanggan dengan karyawan jasa dan atau
surnber daya fisik atau bareng dan atau system penyedia jasa, yang disediskan
sebagat solusi atas masalah pelanggan.

Proses perencanaan, penciptaan dan penyarmpaian jasa merupakan langkah
komprehensif dan integratif yang terdiri atas beberspa aspek diantaranva
penerapan tujuan organisasi, penentuan konsep jasa strategik, penentuan konsep
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operasi jasa, dan proses perencansan positioning pasar, penentusn konsep
pemasaran jasa dan proses penyampaian jasa.

Penetapan tujuan dan sumber daya organisasi akan mempengarubi apalisis
peluang pasar yang biga dimanfaatkan dan analisis alokasi sumber daya organisasi
dalam rangka mengoptimalkan peluang pasar yang tersedia. Analisis peluang
pasar akan menentukan langkah berikutniya, vaitu penetapan konsep jasa strategik
yang ditegjemahkan ke dalam positioning pasar dan diimplementasikan dalam
konsep pemasaran jasa, Sementara analists alokasi sumber dayas akan memandu
keputusan menyangkut perancangan konsep iasa strategik dan konsep operasi
jasa, Konsep operasi jazs berksitan erat dengan kongep pernaseran jasa, karena
proses keduanya kerapkali berlangsung secara simuitan. Kedua elemen i
kemudian diaktualisasikan dalam proses penyampaian jasa.

Dari segt klasiikasi jasa pameran termasuk jasa yang wiama dengan
sechagian Kecil barang dan jasda adalah layanan utamanya yang disertai jasa
pelengkap misalnya penycdiaan kegiatan pelengkap pameran berupa forum buper
meel seller’, seminar dan workshop bagi peserta pameran dan produk fisik sebaga
pendukung misainya penyediasn stand atau booth.

Berbagai  risel  dan  lilerature  manajemen  dan  pemasaran  jasa
mengungkapkan bahwa  jasa memiliki empat karakterstik  onik yang
membedakannya dari barang dan berdampak pada strategi mengelola dan
memasarkannya., Keempat kerakieristik utama tersebut dinamakan paradigma
IHIP Lovelock & Gummeson {Tiiptone, 2004: 22}, yaihr

Tidak bewujud {(Imizngibility), untuk mengurangi resiko kensumen
memeriukan pembuktian kualitasnya dengan lebih memperhatikan karakteristik
yang tangible seperti tempat, sumber daya manusianya, peralatannya, harga,
simbol, sarana komunikasi, media tempat beriklan dan sebagainya.

Keterlibatan konsumen di dalam proses jasa (Inseparability),
proses produksi dan konsums! jasa tidak dapat dipisabkan, dilakuken secara
bersamaan terutaca bagl experience services. Dengan karakteristik seperti i,
interaktif konsumen dan produsen aktif, sangat sukar melakukan produksi massal
karena jasa bersifat invidual schingga sulit melakukan standardisasi, serta relatif
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sulit untuk mengendalikan kualitas jasa, Untuk mencapai kualitas terbaik dan
layanan standar perusahaan yang f(eratur harus terus-menerus  dilakukan
pentraimingan dan inventarisasi secara tertulis seluruh standar proses layanannya.

Jasa tdak dapat distmpan (Perishability), menurat Zeithaml & Bitner,
Jasa tidak dapat disimpan karena merupakan komoditas yang tidek tahan lama,
tidak dapat disimpan untuk pemakaian vlang di waktu yang akan datang, difjual
kerybali atan dikembalikan (Tjiptone, 2004: 26). Kondisi seperti i tidak menjadi
masalah vang berarti jika permintaan bersifat kongtan, narmmn akan sangat
menyulitkan jika permintaan terhadap jasa bersifat fluktuatif dan dipengaruhi oleh
fakior musiman [seasonal faciors). Dalam permintaan jasa diidentifikasikan
adanya pengecualian dalam karaktenstik perishability dan penyimpanan jasa
{Stanton, Etzel & Walker, 19%1).

Dalam situasi terientu jase bisa disimpan, misaloya dalam bentuk
pemesanan atau reservasi, contoh pemesanan stand pameran beberapa bulan
sebelum pameran  disclenggarakan, jasa penerbangan dan  sebagainyadan
penundaan penyampaeian jasa misalnya jasa asuransi,

Beragam (variability), Bovee, Houston & Thill berpendapat, bahwa jasa
bersifat sangal variabel karens merupakan snen-standordized ouipnd, artinys
banyak terdapat variasi bentuk, kualiias, dan jenis, tergantung pada siapa, kapan,
dan di mana fasa tersebut diproduksi. Terdapat tiga faktor yang menyebabkan
variabilitas kualitas jasa: {Tjiptono & Chandra, 2007: 24)

<+ Kerjasama atau partisipasi pelanggan selama penyampain jasa
% Moral/motivasi karyawan dalam melayani pelanggan
4 Beban kerja perusahaan

Zeithamel dan Berry (Kotler, 2006: 383), merumuskan lima faktor utama
yang menentukan Kualitas jasa dalam pemenuhan harapan pelanggan, yaitu:
% Reliability {Keandalan)
*+ Kemampuan untuk bekeria sesual layanan yang dijaniikan secara gkurat,

% Responsiveness (Responsifitas}
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% Ketulusan untuk membante pelanggan dan menyediakan layanan yang
sesual,

& Asswrance (Jaminan)

% Pengetahvan dan rasa hormat para pekerja, dan kemampuan mereka
menyampaikan kepercayaan dan kevakinan,

2 Empathy {(Empati}

% Perwyjudan rasa pedull, secera pribadi memusatkan perhation pada
pelanggan,

9 Tangibies {Fisik nyaia)

< Penampilan dari Jasilitas fisik, perlengkapan, personil, dan media-media

kowmunikask

Berdasarkan kelima fakior tersebut, maka dibutuhkan suatu bentuk relasi
vang efekiif antara pelanpgan dengan perusahaan. Relasi atau hubungan di antara
meregka perlu dibangun dalam struktur yang terarah dan memiliki konsep yang
jelas, sehingga hubungan tersebut dapat menghasilkan suatu pola hubungan yang

saling menguntungkan,

2.6, Hipotesa Teorifis
Hipotesa teuritis yang dikemukakan pada penelitian ini adalab sebagai

berikot: "Strategl komunikas! pemasaran mempengarvhi loyalitas konsumen

secara langsung™.
2.7, Model Analisiz

Modsl analisis vang digunakan dalam penulisan tesis ini adalah seperti

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

Promosi Penjualan (X1}

Kehumasan dan
Puhbiisitas (X2)

Loyalitas Konsumen (Y)

Atribut produk {X3)

Feriklanan {X4)
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BAB INl
METODELOGI PENELITIAN

1.1, Pendekatan

Pendekatan penelitian yang 2kan digunakan untuk meneliti strategi
korunikasi pemasaran pada ugaha penyelenggaraan pameran adalab pendekatan
metode kuantiitatif. Pendekatan ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara
fungsi-fungsi komunikasi pernasaran dengan loyalitas konsumen terhadap suatu
gvent pameran. Penclitian kuantitatif merupakan metodologi penelitian yang
mengukur data dan kekhususannya dengan menggunakan berbagai bentak analisa
statistik {Malhotra, 2004: 137).

Menuruyt Fowler 1988, Penelitian deagan mengpgunakan pendekatan
kuantitatif, juga termasuk sebuah desain kuesioner yang memberikan uraian
kuantitatif maupun numerik sejumlah pecahan populasi-sampe!l melalnl proses
pengumpulan data dengan mengajukan perianysan pada orang (Creswell, 2002:
111). Pengumpulan data dari penelitian ini memungkinkan peneliti untok

menyvamaratakan tsmuan-temuan dari suatu sampel {enggapan terhadap populasi.

3.2. Unit Analisis dan Metode Penelitian

Unit analisis adalzh jenis satuan {unit} yanp digonakan peneiit: ketika
melakukan pengukuran (Newmnan, 2000; 132). Unit analisis pada penelitian ini
adaiah peserta/stand pameran dalam pameran *Agro & Food Expo®. Pameran ini
merupakan pameran yang diselenggarakan sekali dalam satu tabmn dengan total
120 peserta yang terdid dari, institusi pemeriniah daerah, BUMN, swasta,
Lembaga departemen dan non departemnen. Dalam penelitian ini populasi
penelitian adalah selurch peserta pameran yang ada yaitu sebanyak 120 peserta.

Data yang akan digunakan dalam penelitian belum tentu merupakan
keseluruhan dari svatu populasi. Hal ini patut dimengerti mengingat adanya
beberapa kendala seperti populasi yang tidak terdefinisikan, kendala biaya, wakm,
tenaga, serta masalah heterogenitas atau homogenitas dari populast tersebut
{(Umar, 2002: 128.).
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Ada tiga hal yang harus diperhatikan sebelum 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 sampe! dengan menggunakan teknik purposive sampling
yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu, (Sugiyono, 2006:
61) dalam hal ini penelitian akan melihat hubungan strategi komunikasi
pemasaran terhadap loyalitas konsumen maka sampel yang digunakan adalah
peserta pameran tersebut. Besamya 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 besarmnya sampel adalah 100 responden, jumlah ini
dapat dikatakan cukup bila mengacu pada tabel Krecjie, bahkan menurut Gay
(Umar, 1997: 92) penelitian yang menggunakan data statistik, ukuran minimum
besar sampel yang dapat ditenma 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 deskriptif-korelasional, minimal 30 subyek

c. Metode ex post facto, minimal 15 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 pepelitian dilakukan atau unfuk memeriksa
sebab-sehab dari suatu gejala tertentu (Umar, 1599: 29).

Pada penelitian ini Metode pengumpulan data vang digunakan adalah
metode survey dengan teknik penyebaran koesioner kepada para peserta
pameran {sampel). Penelitian survey bertujuan untuk mengumpulkan informasi
tentang orang daiam jumizh besar, dengan cara mewawancaral Jangsung atau
penyebaran kuesioner dalam waktu yang ditentukan pada sejumish kecil dan
populasi (sampel}.

Kekumngan metode survey dibandingkan dengan metode yang lain
adalah:

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

pertanyaan,

2. Tidak ada jaminan bahwa kuesioner dijawab oleh selunzh sampel.
Adanya bias akibat penyusunan kuesioner yang kurang baik

L

4, Tidak fokusnya responden dalam mengist kuestoner karena berbagai
kondisi dalams arens pameras sehingga respons rate responden
menjadi rendab,

Kelebthan dari metode survey antarg fain:

I. Dalam survey biasanya dilibatkan sciumlah besar orang unfuk
mencapai generalisasi atau kesimpulan yang bersifat umum dan dapat

dipertanggungjawabkan. Perlu diuvsabakan agar sampel ity benar-
benar mewakili keseluruhan kelompok yang diselidikt.

2. Dalam survey dapat digunakan beberapa teknik pengumpulan data
seperti; kuesioner, wawancara dan observasi menurut pilihan st
peneliti,

3, Dalam survey sering muncul masalah-masalah yang sebelwmsnya tidk
diketahui atau tidak diduga, sehingga sckaligus bersifat eksploratoris.

4. Dengan survey pencliti dapat membenarkan atau menolak teori
tertentu.

5. Biaya survey relatif murah ditinjan dan besaraya jumlah orang yang

membert mformasi.
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Berdasarkan kekurangan dan kelebihan dari metode survey tersebut
pencliti  memutuskan tetap  menggunakan  metode  tersebut  dengan
mempertimbangkan kelebihan-kelebihan yang dimilikinya.

Dalam penelitian ni alat ukur vang akan digunakan adalab kuesioner.
Kuesioner merupakan suate jenis alat pengumpul data yang disampaikan kepada
subyek penelitian melalui suatu daftar yang berisikan suatu rangkaian pertanyaan
menenai suatu hal dalam suatu bidang.

3.3. Teknik Pengumpulan Data

Pada tahap pengumpulan data, maka data yang diperoleh dibedakan
menjadi dua jenis data berdasarkan sumbernya yaitu:
1. Dataprimer

Data primer adalah data yang dihasilkan oleh peneliti secara khusus untuk
menjawab permasalahan penelitian (Malhotra, 2004: 102). Data primer adalah
data yang dikumpulkan dan dioleh sendin oleh suatu organisasi atau
perorangan langsung dari obycknya. Data ini merupakan data yang diperoleh
dart sumbemnya langsung, dalam hal ini damber langsung tersebut adalah para
peserta pameran melalui penyebaran kuesioner dan juga dari pihak perusahaan
mielalul wawancara,

Dalam penelitian inl, peneli mengumpulkan data pnmer deogan
menggunakan metode wewancars berstruktur dengan menggunakan kuesioner
kepada semua responden dan wawancara mendalam kepada beberapa orang
responden secara acak. Pada wawancara berstruktur, responden dihadapkan
pada pertanyaan-perfanyaan terstrukiur yaitu pertanysan yang alternatif

jawabannya sudah ditentukan.

2. Data sekunder
Data Sekunder adaiah data yang dikumpulkan untuk tejuan lain di fuar
permasalahan yang hendek ditelitt (Malhotra, 2004: 102). Data sekunder
dikurnpulkan melalui studi kepustakean atau studi literatur melalui buko-buku
yang berkaitan dengan dengan permasalahan penelitian. Selain buku, data juga
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berasal dari majalah, intemet dan data-data perusahaan lainnya yang dapat
menuniang penelitian ind.
Pengumpulan data vang dilakukan dalam penelitian mi adalab
sebagai berikuot:

1. Survei
Metode survey adalah upaya mengumpulkan informasi dengan cara
mengajukan pertanysan kepada  responden dengan  menggunakan
kuestoner (Mathotra, 2004: 115). Pertanyaan vang diajukan dalam
kuesioner melipui data fentang karakferistik responden, fanpgapan
mengenai strategi komunikast vang telah diterapkan oleh perusahaan dan
loyalitas terhadap produkfjasa perusahaan,

2. Wawanecara
Wawancara merupakan tanya jawasb demngan pibak perusahman untuk
memperoleh informasi yang dibutuhkan dalam penelitian.

3. Stud hiteratur
Studi literatur adalah pepgumpulan data yang dilakukan melalul studi
kepustakaan berupa buku-buku yang berkaitan demgan permasalahan
penclitian, majalah, jurnal dan sumber-sumber lalnnya vang relevan
dengan penelitian.

3.4. Operasionalisasi Konsep

Pada metode penelitian survel kegiatan pokoknya adalah pengukuran
objek penelitian apgar dapat dibandingkan atau dikelompokan. Konsep-konscep
yang akan diukur pada pepelitian ini adalah bauran atau fungsi-fungsi komunikasi
pemnasaran yang terdid dari promosi penjualan, kehumasan dan publisitas, atribut
produk, perikianan dan loysiitas peserta pameran divkor dengan menggunakan

skala interval,

Analisis Hubungan..., Dyan Syahwati, FISIP Ul, 2008 N
Universitas Indonesia



‘T'abel 3. 1. Operasionalisasi Konsep

47

Variabel Dimensi Indikator Skala
Promaosi ¥ Program » Discount harga sewa | Interval
penjualan discount stand 1 = Sangat (-
» Lomba design stand dak setuju
» Program » Lomba  penampilan | 2 = Tidak setuju
lomba stand secara  kese- {3 = Ragu-ragu
luruhan 4 = Setuju
5 = Sangat se-
o
Kehumasan ¥ Pelayanan ¥ Pelavanan memuaskan | Interval
dan publisitas pelanggan ¥ Informasi pameran pa- | 1 = Sangat G-
> Pemberitasn da websiic perusahaan | dak sefuju
pada » Undangan langsung 2 = Tidak setuju
publik/Press » roadshow 3= Kagu-ragu
release 4= Setuju
5 = Sangat se-
tujn
Atribut *  Elemen- » Harga Interval
Produkfjasa . | ... _clemen yang |~ » Penataan stand. teratur |-1.= Sangat i~
berkaitan dan menank dak setujn
erat dengan » Popularitas judul pa- | 2 = Tidak setuju
pameran meran 3 = Ragu-ragu
¥ Pameran berkualitas 4 = Setuju
» Pameran yang spesifik | 5 = Sangat se-
bidang agribisnis tuju
» Pengunjungnya banyak
» Pengunjung tepat sa-
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saran

Kegiatan-kegiatan

pendukung  pameran | { = Sangat t-
seperti: Launching g%‘”?ﬁﬁn anfeat
= Tidak ber-
produk ungguian manfaat
Forum ’buyer mset 3?%2&?
« Bermaniaat
seller’ 5 = Sangat ber-
Seminar  food and jantat
beverage
Talkshow teknologi
Kegiatan Frekuensi Informasi parneran mu | Interval
Perikianan perayangan dah  didepat melalui | 1 = Sangat 4-
Tampilan media elektronik dan | dak setuju
ikian cetak 2 = Tidak setuju
Tampilan iklan pame- | 3 = Ragu-ragn
man  menarik  dan | 4 = Seluju
informatif 5 = Sangat se-
wju
Loyalitas Bentuk Mengikuti pameran | Interval
pelanggan loyalitas fain dalam bidung yang | 1 = Sangst G-
pelanggan sama dak setuju
Kepuasan Alasan mengikuti pa- | 2 = Tidak setuiu
peserta meran adalah sebagai | 3 = Rapu-ragu
Keterltbaian kegiatan rutin 4 = Setuju
peseria Alasan  berpartisipasi | 5 = Sangat se-
terhadap dalam pameran untuk | fmjn
kegiatan fujuan promosi dan pe-
pameran masaran

Tujuan peseria pame-
ran terpenuhi
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» Perpindahan  pameran
ke JICC

¥ Pengembangan
pameran ke Sing Expo

Sumber : Penelitian Lapangan

Variabel Independen
Karakteristik responden terdiri dari variabel, jenis institusi, wilayal operastonal

dan bidang usaha. Ketiga variabel tersebut duskur dengan skala nominal,

1. Vanabel promosi penjualan tedin dan serangkaian pemyalaan mengenai
program-program promosi penjualan seperti program potongan harga dan
program lomba-lomba yang disclenggarakan untuk peserta pameran. Variabel
ini diukur dengan skala interval yaitu skala Linkert dengan variasi jawaban

berjenjang.

2. Vanabel kehumasan dan publisitas terdiri dari program pelayansan pelanggan,
pemberitaan pada publik/Press release, sosialisasi langsung dan penyebaran
informasi pameran. Varigbel ini divkur dengan skala inferval vaitu skala
Linkert dengan variasi jawaban berienjang

3. Variabel atribut terdiei dar clemen-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
peluncoran produk. Variabel inf juga akan diukur dengan skala interval yaitu
skala Linkert dengan variasi jawaban berenjang,
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4. Variabel Periklanan merupakan penilaian responden terhadap iklan tentang
pameran melalui berbagai media khususnya pada media celak maupun media
elektronik. Variabel ini diukur dengan skala interval vaitu skala Linkert
dengan variasi jawaban berjenjang.

Variabel Dependen

Variabel loyalitas pelanggan adalah bentuk loyalitas pelanggan yang
terdirt dari indikator-indikator; konsistensi dalam keikutsertaan dan cam
mendapatkan informasi pameran, kepedulian terhadap perkembangan atau
perubahan pada format pameran dan kepuasan peserta pameran terhadap pameran
dikaitkan denpan tujuan mengikuti pameran. Variabel m1 diukur dengan skala
interval yaitu skala Linkert dengan variasi jawaban berienjang.

3.5. Teknik Anslisa Data

Data-data vang diperoleh melalui hasil survey dalam penelitian ini akan
dianalfisis melalui tiga bagian, yaitu analisis desktiptif dan apalisa inferensial
melalui uji bivariat dan uji multivariate, dengan menggunakan analisis statistik

yang menggunakan program SPSS.

3.5.1. Analisis Deskriptif

Pada tzhap awal pengolahan data, dilskukan analisis umivariat dengan
menampilkan tabel-tabel distribusi frekuenst atau disebut juga analisis deskriptif.
Analisis deskriptif ini merupakan analisis desktiptif frekuensi, yaitu analisis yang
menampitkan setiap data yang ada bukan dalam bentuk range {data interval}.
Analisis deskripiif dimaksudkan untuk memperoieh 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 apaksh
terdapat loyalitas peserta yang terbentuk melalui program-program komunikasi
petasaran yang diterapkan terhadap pameran.
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3.5.2. Analisis inferensial
Analisis Bivariat

Analisis inferensial adalah statistik yang digunakan untuk menganalisis
data sarpel dan hasilnya akan digeneralisasikan {diinferensikan) untuk populas
di mana sampel diambil. Pada penelitian ini analisis inferensial yang digunakan
adalah analisis bivariat dengan menggunakan Pearson’s r.

Korelasi Pearson digunakan untuk mengetahui ada tidaknya hubungan
antara dua variabel. Dalam hal int untuk melihat hubungan antara variabel fungsi-
fungsi komunikasi pemasaran pameran dengan variabel loyalitas peserta pameran,
Jika hasil pengujian menunijukan adenya hebungan yang avata antars variabel
fungsi-fungsi komunikasi pemasaran pameran dengan kepuasan peserta pameran,
maka akan terlihat pula bagaimana kekoaten hubungan antar varisbel-varizbel
tersebut. Untuk menentukan kuat lemahnys korelasi, penmelitian akan mergjuk

pada nilai koefisicn korelasi (pearson r correlation coefficient) sebagal berikut:

Table 3.2 Interpretasi kekuatan hubungan XY

Rxy Interpretasi
<02 Lemah sekali, hampir dapat diabaikan
0,20 - 0,40 Lemah
8,40 -0.70 Cukup kuat/moderat
0,70 -0,50 Kuat
0,90 - 1,60 Sangat kuat
<-0,20 Lemah sekali, hampir dapat diabaikan — negatif
-0,20 — (-0,40) | Lemah ~ negatif
0,70 — (-0.90) | Kuat ~ negatif
3,90 - (-1,00) | Sangat kuat - negatif

Sumber | Buku Analisa Dat dengan SPSS, Sarwono 2006
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Analisis Multivariat

Analisis multivariat diganakan untuk melihat apakah ferdapat pengaruh
antara variabel strategi komunikasi pemasaran pameran dengan variabel kepuasan
peserta pameran. Penelitian ini menggunakan teknik analisis data mulliple
regression, vaite suatu teknik analisis yang memprediksi nilal sebuah variabel
dependen bedasarkan nilai-nilai seiumlah variabel independen. Uji regresi
dilakukan untuk melihat kekuatan pengaruh antara variabel independen dengan
variabel dependen, sehingga bisa diketahul variabel independen mana yang paling
besar mempengarubi variabel loyalitas peserta pameran.

Agar dapat menguokur pengarch antar beberapa variabel yang terdapat
dalamm model analisis maka terlebih dahulu dilakukan penjumlahan untuk
mendapstkan hasil nilaj rata-rata dari setiap indikator pada setiap variabel, setelah
itu dilakukan uli regresi, Khususnya regresi bergandsa (mudtiple regression), Ui
regresi menampilkan nilgi-nilai untuk melihat peoparuh antara  vaniabel
independen dengan variabel dependen, yvaitu (Santosa dan Ashari, 2005: 145):

<+ Nilai signifikansi pada abel ANOVA vang diterima untuk menunjukan
pengaruh varizbel independen pada variabel adalah < 003,

< Nilai R pada tabel mode! summary menunjukan hubusgan antaca variabel

independen dengan variabel dependen.

Nilai R square adjusted pada label model summary menuniukan persentase

]

kemampuan Keragaman (varians) vang dimiliki oleh vanabel independen
datam menjelaskan variabel dependen.

* Nilai beta (B) menunjukan kontribusi pengaruh masing-masing variabel
independent pada vanabel.

Tanda positif {dalam hal ini, bila tidak ada tanda ‘+° atan ' maka tanda
dinyatakan positif) menunjukan bahwa arah korelasi bersifat positif atas
berbanding hurus.

Persamaan regresinya ; Y = f(X1+X2+X3+X4) + e aten
Yy = BetB Xyt BoXot BaXyt BoXte (3.1)
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Keterangan:
4 = piilai loyalitas peserta pameran
f = nilai konstanta tetap

X1 = promosi penjualan
X2 = kebumasan/publisitas
X3  =atribut produk

X4  =periklanan

£ = orof

3.5.3. Validifas

Hasil penelitian yang valid adalah bila terdapat kesamaan antara data yang
terkumpul dengan datz vang sesungpubnva tegjadi pada obyek vang diteliti.
Instrumen yang valid berarts alad ukur vang digunakan benar-benar mengukur aps
vang hendak diukur. Jenis validitas yang akan digunakan adalah validitas konstrak
yaitu suatu abstrakst dan generalisasi khusus dan merupakan suatu konsep yang
diciptakan khusus untuk kebutuhan ilmiah dan mengandung pengertian terbatas.
Validitas ini digunakan untuk mengukur kevalidan aspek-aspek yang akan diukur
dari suatu variabel yang berbentuk pertanyaan penelitian steu dengan katz lain
menguil antar indikator dalam konsep bentukan sehingga validilas harus mampu
memperiihatkan hubungan seperangkat indikator yang dintlai saling berhubungan,
sekaligus mendemonstrasikan tidak adanya hubungan dengan variabe] lain yang
dinilai tidak berhubungan.

Salah satu teknik untuk mengukur validitas konstrak adalah teknik analisis
faktor. Teknik mi dapat mereduksi scjumlah variabel menjadi variabel yang lebih
sederhana atau variabel dasar. Faktor analisis merupakan perangkat prosedur
maternatis yang memungkinkan peneliti menguji sejumiah besar hal untuk
menentukan apakah mereka saling berhubungan, Faktor analisis bekera
berdasarkan matrik korelasi yang akan difaktorkan. Dasar pemikirannya adalah
bahwa vanabel-varigbel vang berkorelasi kuat, sama-sama menyatakan sam
pemikiran atan lebih, Validitas konstruk juga berkaitan dengan tingkatan dimana
skala mencerminkan dan berperan sebagal konsep yang sedang dinkur, sehingga
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dua aspek pokok dalam validitas konstruk secara iimiah bersifat teoritis dan
statistik,

Analisis fakior ini merupakan teknik statistik yang digunakan untuk
melihat validitas internal dari penelitian yaitu seberapa jauh penurunan variabel
konsep dalam penclitian ini bisa dianggap layak atau vahid. Syarat untuk
melakukan faktor analisis ini adalah nilai KMO vang diperoleh barus menunjukan
lehih besar dari 0.5. Angka Kaiser-Meyer-Qikin Measure of Sampling Adequency
int menunjukkan layak tidaknya dilakukan uji validitag pada suato variabel. Jika
nilai KMO lebih besar ari 0.5 maka daia dapat dinyatakan valid, sehingga dapat
digunakan untuk pengujian-penguiian atau analisis-analisis lanjudan. Pada intinya,
faktor analisis bertujnan untuk mengelompokkan sejumiah besar variabel menjadi
beberapa fakior yang bisa ditafsirkan scbagai representasi dari varisbel-variabel
iersebul. Apabila instrumen yang ada benar-benar mengukur konsep, maka
indikator-indikator yang dinilai mengukor dimensi yang sama akan berada pada
kelompok faktor yang sama.

3.5.4. Reliabilitas

Relizbilitas menunjukan sejauh mana suatu hasil penpukuran relatif
konsisten bila dilakukan terhadap aspek vang sama pada alat ukur yang sama atau
disebut juga cousistency refiability.  Uji reliabilitas pada penelitian ini
menggunakan metode Cronbach alpha Metode ini diganakan untuk mengukur
aspek homogenitas antar indikator dalam instrumnen pengukuran. Koefisian Alpha
menurut Cronbach pada hakikatnya merupskan rata-rata dard semua koefisien
korelast belah dua Gplit-half) yang mungkin dibuat dari suatu alat ukur, dengan
melihat nilai alpha vang diperolech, maka akaa diketahui konsistensi antar
indikator yang digunakan. Adapun standar nilai alpha yang digunakan adalah
sebagai berikut; jika nilai koefisien reliabilitas (Alpha) mendekati | sangat baik,
jika berada diatas 0,8 baik, artinya indikator yang digunakan sesuval umtuk
mengukur svate konsep di atasnya, tetapi bila berada dibawah nilai 0,6 dapat
dikatakan bahwa alat ukur yang digunakan tidak reliabel. Penguiian reliabilitas
dengan teknik Cronbach Alpha dilakukan untuk jenis data interval/essay.
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Cronbach alpha dihitung dengan rumus:

LA (3.2)
u _—
1+ (-1

v = yata-rata korelasi antar item

k = jumiah item

3.6, Hipotesa
3.6.1. Hipotesa Penelitian
Dalam penelitian im diajnkan beberapa hipotesis penelitian sebagai
herikut;
1. Terdapat hubungan yang signifikan antara kegiatan promosi penjualan
dengan lovalitas konsumen.
2. Terdapat hubungan yang signifikan zntara kegialsn kehumasan dan
publisitas dengan loyalitas konsumen,
3. Terdapat hubungan yang signifikan antara Atribut produk dengan loyalitas
konsumen
4. Terdapat hubungan vang signifikan antara kegiatan periklanan dengan
fovalitas konsumen.

3.6.2. Hipotesa Statistik
Pada penelitian ini hipotesa statistik vang diajukan adalah sebagai berikut:
i. Kegiatan promosi penjuaian berpenparvh sccara signifikan dengan
loyalitas konsumen {ryx1#)
2. Kegiatan kehumasan dan publisitas berpengaruh secara signifikan
dengan loyalitas konsumen (ryx2+0)
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3. Afribut produk berpengaruh secara signifikan dengan loyalitas

konsumen (ryx340)
4. Kegiatan periklanan berpengaruh secara signifikan dengan loyalitas

konsumen (Tyx4+0)
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BAB IV
ANALISA DAN PEMBAHASAN

Bab ini skan menggambarkan hasil perelitian yang dilakaukan melalid
pengolahan data vang telah dikumpulkan, sesuai dengan metode analisa yang
telah ditetapkan. Analisz data dilakukan untuk memproses penyederhanaan data
ke dalam bentuk yang lebil mudah dibaca dan diinterprétasikan,

Pada penelitian ini metode pengolahan data dilakuken dengan metode
statistik, yang salzh satu fongsi pokoknya adalah menyederhanakan data
penelitian yang besar jumlahnya, menjadi informasi yang lebih sederhana dan
Jebih mudah dipahami. Fungsi statistik selanjuinya vakni membandingkan hasil
yang diperoleh dengan hasil vang (erjadi secara kebetelan. Hal inl memungkinkan
penelitian untuk menguil apakah hubungan yang diamati betul-betul terjadi karena
adanya hubungan sistematis antara varabed yang diteliti, atau hanya terjadi secara
kebetulan, Setelah dats dianalisa meniadi informasi yang lebih sederbhana, hasil-
hasilnya harus diinterpretasikan untuk mencari makna lebih luas dari hasil-hasil
penelitian,

Pada penielasan scbelumnya telah diterangkan bshwa penelitian ini
dilakukan pada suati obysk penelitian yaitu penyelenggaraan pameran khususnya
pameran di bidang agnbisnis. Obyek peneliian ini dipilih karcna dianggap
mewakili beberapa pameran sejenis lainnya yang juga diselenggarakan di Jakarta
dalam lingkup nasional dan internasional.

4.1, Karakteristik Sampel

Seperti yang telah jelaskan pada bab sebelumnya, responden pada
penelitian ini adalab peserta/stand pameran pada pameran Agro & Food Expo
vang diselenggarakan oleh PT. Wahyu Promo Citra. Penelitian ini dijekukan
dalam waktu tipa hari atau selama pameran berlangsung, Dalam kurun waktu tiga
han tersebut peneliti telah berhasil menyebarkan sebanyak 100 kussioner kepada
sesponden yang telah ditetapkan melalut teknik purposive sampling.
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Karakteristik sampel pada penelitian ini terdiri dari tiga hal yaitu; jenis

ingtitust, wilayah operasional dan bidang usaha.

a. Jenis institusi

Tabel 4.1, Jenis Institusi

Institasi Jumlzah (institusi) Dalam Persentase
Pemda 88 88%
BUMN 4 4%
Departemen 5 %
Swasta 3 3%
Total 160 i80%

Samber : Penelitian

Menurut penelitian dari 100 responden yang mewakili iustitusi diketahui
persentase terbesar adalah instansi pemerintah daerah yaitu 88 peserla atau 88%
dari jumlah pepulasi, sisanya adalah BUMN sebanyak 4 peserta, lembaga
departemen sebanyak § ;iesena dan perusahaan swastz schanvak 3 peserta
Kondisit ini menandakan kesesuatan dengan segmen pasar pameran Agro & Food
Expo yang didominasi peserta dari pemda sebagaimana ditunjukan pada tabel 4.1,
Data lengkap hasil pengolahan SPSS dapat dilihat pada lampiran 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 Sumatera sebanyak 19 peserta, wilayah Kalimantan 3 peserta,
wilayah Sulawesi 7 pexerta, wilayah Papua 4 peseria, wilayzh Maluku 2 peserta,
wilayah Bali, NTT, NTB sebanyak & peserta, dan responden yang wilayah

operasionalnya mencakup seluruh Indopesia adalah 12 peserts schagaimana
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ditunjukan pada tabel 4.2, Data fengkap hasil pengolahan SPSS dapat dilihat pada

fampiran 2.

Tabel 4.}, Wilayah Operasional

Wilayah Operasional Jumiah (Institusi) Dalam Persentase
Jawa 47 47%
Sumalera . 19%
Kaiimantan 3 3%
Sulawesi 7 7%

Papua 4 4%
Maluoks 2 %
Bali, NTT,NTB 6 6%
Seluruh Indenesia 12 12%
Teotal i6h 160%

Sumtber - Peselitian

¢. Bidang Usaha

Berdasarkan 100 responden yang telah tersurvei, persentase
terbesar adalah responden vang bergerak dalam bidang usaha (pertanian,
perkebunan, peternakan, perikanan dan makanan olahan, teknologi pertanian dan
mesin-resin pertanian) sebanyak 28 institusi, kemudian  ditkuti dengan bidang
usaha pertanian 21 institusi, bidang vsaha (pertanian, perkebunan, peternakan dan
perikanan) 9 institusi, bidang usaha perkebunan 8 institusi, bidang usaha
makanan dan minuman olahan 7 institusi, bidang usaha peternakan 4 institusi,
bidang usaha peternakan dan perikanan 3 institusi, bidang usaha industri pupuk 6
institusi, bidang usaha kehutaman 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 perfanian 2 institesi, bidang penyulvhan/badan
penanaman modal 2 institusi, bidang usaha jasa cargo 1 institusi, sebagaimana
ditunjukan pada tabel 4.3, Data lengkap hasif pengolaban SP8S dapat dilihat pada

lampiran 2.

Tabel 4.3, Bidang Usaha

Institusi Jumlah {insticusi} Dalam Persentase
Indusiri Pupuk 6 6%
Jasa Cargo 1 1%
Kehutanan 5 5%
Makanan dan Minuman 7 7%
Olahan
Penanaman Modal 2 2%
Perikanan 2 2%
Perkebunan 4 8%
Perkebunan, Kehulanan % %
Pertanian A 1%
Pertanian, Perkebunan, 9 ¥e
Peternakan, Perikanan
Pertanian, Perkebunan, 28 28%
Pertkanan dan Peternakan
dan makanan olahan
Pertenakan 4 4%
Petermakan, Perikanan 3 3%
Teknologi Pertanian 2 2%

Total 108 100%

Sumber : Penelitian

d. Intensilas Mengikuti Pameran
Intensitas keikutsertaan pada pameran dari 100 peserta yang disurvey
adalah sebagai berikut, jumish peseria yang telah mengikuti pameran 5-6 kali

Analisis Hubungan..., Dyan Syahwati, FISIP Ul, 2008 . Y
Universitas Indonesia



&1

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

kali adalah 73 peserta dan peserta yang telah mengkonfirmasikan mengikuti

pameran yang ke 9-10 adalah 1 peserta,

Tabel 4.4, Intensitas Mengikuti Pameran

Frekuensi Keikutsertaan Jumiah {Jnstitusi) Dalam Perseniase
1 -2 Kali 0 0%
3-4Kali 0 0%

56 Kali 26 26%

7 -8 Kali 73 73%

§ - 10 Kali L 1%
Total 106 100%

Sumber - Penelitien

4.2, Uji Reliabilitas

Sebagaimana telah dikemukskan pads bab 3, relisbilitas adalah ukuran
yang menunpukan kestabilan dalam mengukur, Kestabilan disini berarti kucsioner

yang digunakan konsisten unfuk mengukur konsep atau konstruk dari suati kondisi

ke kondisi yang lain. Pengukuran reliabilitas dilakukan dengan dua cara vain

1. Repeated Measure atau pengukuran berulang, yaitu pengukuran yang

dilakukan berulang-ulang pada wakta yang berbeda dengan kuesioner atay

pertanyaan yang sama. Hasil penpukuran dilihat apakah konsisten dengan

pengukuran sebelumnya.

2. One Shot, pada teknik ini pengukuran dilakukan hanya pada satu wakty,
kemudian dilakukan perbandingan dengan pertanyaan vang lain atau
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dengan pengukusan korelast antar jawaban. Pada program SPSS, metode ini
dilakukan dengan metode Cronbach Alphe, dimana suatun kuesioner
dikatakan reliable jika nilai Cronbach Alpha lebih besar dart 0.6,

Pada penelitian ini, untuk menguji reliabilitasnya, 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 varabel independen, yaito variabel
promosi  penjualan, kehumasan/publisitas, atribut produk  dan  periklanan,
sedangkan variabel dependen dani penelitian tni adalah loyalitas peserta pameran
vang terdiri dari beberapa indikator,

Rehiabilitas akan divkur pada setiap vanabel dan indikator, Skor vang
diberikan pada masing-masing jawaban responden adalah berskala 1-5, dimana:

1 = sangat tidak setuju

2 = tidak setuju

3 = ragu-ragu

4 = setwju

5 = sangat setuju
dan

I = sangat tidak bermantaat

2 = tidak bermanfaat

3 = ragu-ragu

4 = bermanfaat

5 = sangat bermanfaat

Berdasarkan perhitungan SP8S (hasil lengkap dapat dilihat pada lampiran
2}, maka diperoleh hasil uii reliabilitas yang ditunjukan pada tabel berikut
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Tabel 4.5. Hasil Uji Reliabilitas

Indikator
Jumish yaog Alpha
Pengukuran Indikator | o0 itangkan | Cronbach
Promosi Perjualan 3 4 0.630
Kehomasan dan

Publisitas 4 0 0.856
Atribut Produk/Jasa 11 o 0.012
Kegiatan Periklanan 2 o 0.461
Lovalitas Pelanggan 6 1 0.695

Sumber : Analisa Penelitian

Table hasil analisis selengkapnya melalui program SPS88 dapat dilihat pada
lampiran 2. Berdasarkan table 4.5, di atas dapat diinterpretasikan sebagai berikut:

1. Relizbilitas Variabel Promosi penjualan
VYariabel Promosi Penjualan, diperoieh nilal alpha sebesar 0.630, dengan satu
indikator yang dihilangkan. Hasil ini mepupjukkan nilai Cronbach Alpha
penelitian lebih besar dari batas minimum koefisien reliabilitasiAlpha yang
ditetapkan yaitu (.6}, Hal ini menandakan indikator-indikator dalam variabel
ini cukup refiabel sehingga layak untuk dilkaisertakan dalam tahap analisis
berikutnya. Hasil lengkap analisa data melalui SPSS dapat dilihat pada

lampiran 2,

2. Reliabilitas Variabel Kehumasan dan Publisitas
Variabel Kehumasan/Publisitas, diperoleh nilai alpha sehesar £,856, tanpa ada
indikator yang dihilangkan. Hasil ini menunjukkan nilai Cronbach Alpha
penelitian juga lebih besar dari Crombach Alpha yang ditentukan (0.6). Nilai
alpha yang lebih tinggi tersebut jupa menandakan indikator-indikator dalam
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variabel kehumasan/publisitas reliabel sechingga dapat dikatakan pengukaran
yang dilakukan konsisten.

3. Reliabilitas Variabel Atribut ProdukiJasa
Variabel Atribut Produk/lasa, diperoleh nilar alpha sebesar 0.612 tanpa ada
indikator yang dihilangkan. Hasil ini juga menunjukkan nilai Cronbach Alpha
penelitian lebil besar dari nilai Cronbach Alpha yang ditetapkan (0.6}, Nilal
alpha yang lebih tinggi tersebut menandakan indikator-indikator daiam variabel
ini reliabel sehingpa Jayak untuk diikutsertakan dalam tahap analisis

berikutaya.

4. Reliabilitas Variabel Kegiatan Periklanan
Variabel Kegiatan Periklanan, diperoleh nilai alpha sebesar $.461 tanpa ada
indikator vang dihilangkan. Hasil ini juga menunjukkan nifai Cronbach Alpha
penelitian lebih kecil dari Cronbach Alpha yang ditetapkan (0.6). kondisi ini
menandakan indikator-indikator dalam variabel i tidak reliabel atan tidak
konsisten daiam mengukur sehingga kurang layak untuk ditkutsertakan dalam
tahap analisis berikutnya.

8. Reliahilitas Variabel Loyalitas Pelanggan
Variabel Loyalitas pelanggan, diperoleh nilai alpha sebesar 0.695 dengan 1
indikator yang dihilangkan. Hasil penghilangan T (satu) indikator tersebut
menghasitkan nilai Cronbach Alpha penelitian yang lebih besar dari Cronbach
Alpha yang iclah diictepkan (0.6). Hal ini menandakan indikator-indikator
dalam vanabel ini reliabel schingga layak untuk ditkuisertakan dalam tahap
analisis berikutnya.

4.3, Ujt Validitas

Pada penelitian kuantitatif, analisis data yang dilakukan harus dapat
dipertanggungiawabkan kebenarannya. Pertanggungjawaban ini dilakukan melalni
perhitungan reliabilitas dan validitas, Validitas adalah ukuran yang menunjukan
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sgjauh mana instrumen pengukur mampu mengukur apa yang ingin diukur
schingga dengan menggunakan alat ukur kuesioner akan dapat dilihat apakah benar
kita mengukur variabel yang ingin diukur bukan variabel lainnya.

Uii validitas pada penelitian imi menggunakan metode analisis faktor.
Metode analisis faktor berfungsi untuk menguiil hubungan antar indikator yang
dinilai atau diasumsikan berhubungan. Sebuah indicator dapat dianalisis factor
apabila nilai Kaiser Meyer Qlkin Measure of Sampling Adeguacy (KM(O-MSA )
nya lebih tinggi dar 0.5 dengan nilas signifikansi lebih rendah dari 0.05.

Oleh karena ity sebelum memasuki {ahap analisis faktor masing-masing
varigbel, dimensi dan indikator yvang akan dianalisis hame dipastikan memiliki
KMO yang sesnai. Secara lengkap kriteria MBA dan signifikansi sebagai berikut:

*

P Jika signifikansi « 8,05 maka vatiabel dapat dianalisis lebih lanjt
% Jika signifikansi » 0.05 maka variabel tidak dapat dianalisis lebih lanjut.

Besamya angka M8A ialah U-1. jika digunaksn datam menentukan penggabiungan
variabel maka kefentuannya sebagal barikul:
¥ Jika MSA =1 maka variabg! tersebut dapat dipredikst tanpa kesalahan,
4 Jika MSA => 05 maka varabel tersebut masih dapat diprediksi dan
dianafisig lebib lanjut,
» Jika MSA < (0.5 maka variagbel tersebut tidak dapat diprediksi dan tidak
dapat disnalisis lebih feniut sehingga variabel tersebut harus dikeluarkan

\J

dan dibuang.

Berdasarkan hasil pengolahan data penelitian dengan mengpunakan aplikasi
SPSS, maka diperoleh hasil uji validitas sebagat berikut:

1. Validitas Variabel Promosi penjualan

Tabel 4.6, Validitas YVariabel Promosi penjoalan
Nilai MSA {.506
Signifikansi 0.01¢

SBumber @ OQutput 8PS
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Berdasarkan tabel 4.6 &i atas nilai MSA dari vardabel promosi penjualan
adalah 0.506. Nilsl ini menunjukkan variabel masih dapat diprediksi dan dianalisa
tebih lanjut karena MSAnya > 0.5 sedangkan signifikansi varabel promost
pergualan adalzsh 0.016, sehinggs dapat dikatakan bahwa vanabel promosi
penjualan Jayak untuk dilakukan znalisis lebik lanjut karena besamnya nilai yang
melebihi signifikansi yang ditetapkan <0.05.

Hasil uji faktor analisis variabel promosi pepjuslan pada tabel 4.7,
mengelompok dua jenis pernyataan yang mengukur variabel ini yaitu program
lomba disain stand, program lomba stand secara keseluruhan, sementara 1 program
dikilangkan vaitu program diskon/pemotongan harga karena mempunyai nilai yang
rendah yaitu ¢.209.

Tabel 4.7, Pengelompokkan Nilai Indikator Variabel Promosi penjualan

Indikator Variabel Promesi Nilai Dalam Pengelompokkan
Pramost 2 (Programy Lomba Disain 0.800
Stand}
Promost 3 {Program Lomba Stand 0.801
Secara Keelurghan)

Sumber Cutput 8P5S8

Setelab mengetahul pengefompokkan nilal pada masing-masing ndikator,
selanjutnya dianalisa pula seberapa besar indikator-indikator di didalamnya dapat
menjelaskan variabel 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 belum dirurnuskan, Tabel dan

data lengkap mengenal hasil analisis di atas dapat dilthat pada larapiran 2.
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2. Validitas Variabel Kehumasan dan Publisitas

Tabel 4.8. Validitas Variabel Kehamasan dan Publisitas

Nilai MSA

0.520

Signifikansi

0.026

Sumber : Qutpat SPSS

Berdasarkan tabel 4.8 di atas nilai MSA dars variabel kehumasan dan
publisitas adalah 0.520. Nilai inf menunjukkan variabel masih dapat diprediksi dan
dignalisa lebih lanjut karena MSAnya > 0.5 sedangkan signifikansi variabel
kehumasan dan publisitas adalah 0.026, schingga dapat dikatakan bahwa variabel
kehumasan dan publisitas layak untok dilakukan analisis lebih lanjut karena

besarys nilai yvang melebihi signifikansi yang ditetapkan <0.03.

Hasil uji faktor analisis variabel promost penjualan pada tabel 4.9,

mengelompok empat jenis pernyatazn yang mengukur variabel inl yaitu pelayvanan

yang memuaskan, Informasi pameran padas website perusahaan, undangan

langsung, dan roadshow.

Tabel 4.9. Pengelompokkan Nilai Indikater Variabel Kehumasan

Indikator Variabel Kehumasan Nilai Daiam Pengelompokkan
Pubhisitasl (Pelayanan) 0.592
Publisitas 2 (Informasi Pameran pada 0.487
Website)
Publisitas 3 { Undangan Langsung) 0.679
Publisitas 4 {roadshow) (4.796

Sumber : Guiput SPSS

Setelah mengetahui pengelompokkan nilai pada masing-masing indikator,

selanjutnya dianalisa pula seberapa besar indikator-indikator di didstamnya dapat
menfelaskan variabel yang dimaksud. Hasil output SPSS menyatakan bahwa 4
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indikator pada variabel tersebut menjelaskan variabel sehesar 51,254%, sedangkan

sisanya diiclaskan oleh indikator-indikator lain yang belum dirumuskan, Tabed dan

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

3. Validilas Variabel Atribut Prodult/Jasa

Tabel 4,18, Validitas Variabel Atribut Produli/Jasa

Nilai MSA

0.630

Signifikansi

0.000

Sember : Ouiprst SPSS

Tabel 4.11, Pengelompokkan Nilai Indikator Variahel Atribut Produk

Indikator Variabel Promosi Nilai Dalam Pengelompekkan
Atribut 1 (Harga) 0.549
Afribut 2 (Penataan stand teratur dan 0.433
menarik)

Alribut 3 (Popularitas judul pameran) 0.600
Atribut 4 (Fameran berkualitas} {.586
Atribut § (Pameran yang spesifik di 0,421
bidang agribisnis)

Atribut 6 (Pengunjungnya banyak) 0.622
Agribut 7 (Penguniung tepat sasaran) 6.783
Atribut 8 {Launching produk uaggulan) §.632
Atribut 9 (Forum *buyer meet selier’) $.618
Atribat 10 (Serminar food and beverage) {1.5349
Atribut 11 (Talkshow bidang teknologi {(1.605
pertanian)

Sumber ¢« Outpur SPES
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Berdasarkan (abel 4.18 di atas nilai MSA dari variabel atribut produk
adalah 0.630. Misl ini menunjukkan variabel masih dapat diprediksi dan dianalisa
Jebih lanjut karens nilai MSAnyz > 0.5 sedangkan signifikansi varfabel atribut
produk adalah 0.000, sehingga dapat dikatakan bahwa variabel atribut produk layak
untwk  dilakukan analisis lebih lanjut karena besarnya nilsl yang melebihi
signifikansi yang ditetapkan <0.03,

Hasll uli faktor analisis variabel amibut produk pada tabel 4.14,
mengelompok 1 jenis pernvataan vang menguRur variabel int vaitu indikator
harga, penataan stand feratur dan menarik, popularitas judul pameren, pameran
berkualitas, pameran vang spesifik di bidang agribisnis, pencunjungnya banyak,
pengunjung fepat sasaran, kegiatan-kegiatan pendukung pameran seperti: launching
produk unggulan, forum ‘buyer meet seller’, seminar food and beverage dan
talkshow  bidang teknologi pertanian, Tabel dan data lengkap mengenal hasil
analisis di atas dapat dilihat pada lampiran 2.

Selanjuinya dianalisa pula seberapa beser dari indikator-indikator yvang ada
pada varizbel dapat menjelaskan variabel yang dimaksud. Hasil output SPSS
menyatakan bahwa 1) indikator pada varisbel tersebul menielaskan variabel
sehesar 52,334%, sedangkan sisanyva dijelaskan oleh indikator-indikator lain yang
belum dirumuskan, Tabei dan data lengkap mengenal hasil analisis di atas dapat

dilihat pada lampiran 2.
4. Validitas Varizbel Kegiatan Periklznan

Tabel 4,12, Validitas Variabel Kegiatan Periklanan

Nilai MSA 0.50¢
Signifikausi 0.002
Sumber : Ouput SPES

Berdasazkan tabel 4.12 di atas nilai MSA dari variabel periklanan adalah
0,300, Nilai ini menunjukkan variabel masih dapat diprediksi dan dianalisa lebih
lanjut karena nilai MSAnya => 0.5 sedangkan signifikanst variabel perikianan
adalah 0.002, sehingga dapat dikatakan bahwa variabel perikianan layak untuk
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dilakukan analisis lebih lanjut kerena besamya nilai vang melebil signifikansi
vang ditetapkan <0.05,

Hasil upt faktor analisis varizbel atribut produk pada tabel 4.13,
mengelompok 2 jenis pernyataan yang mengukur variabel ini yaitu indikator
informasi pameran pada media clektronik dan cetak serta tampilan kian pameran

vang menarik dan informatif.

Tabel 4.13. Pengelompelkkan Nilai Indikafor Variabel Periklanan

Indikator Variabel Periklanan Nilai Dalam Pengelompokkan

Iktan 1 (Informasi pameran vang pada 0.807

media elekironik dan cerak)

Ikfan 2 (Tampilan iklan pameran yang 0.807

menarik dan informatif)

Sumber : Qutpuat SPS5

Selanjutnya analisis dilakukan untuk mengetahui seberapa besar variabel
dapat dijelaskan oleh indikator-indikator di didalamnya, Hasil output SP3S
menyatakan bahwa 2 indikator pada variabel tersebut menjelaskan variabel sebesar
635,169%, scdangkan sisanya dijelaskan oleh indikator-indikator lain yang belum
dirumuskan. Tabegl dan data lengkap mengenai hasi analisis di atas dapat dilibat

pada lampiran 2.
5. Veliditas Variabel Loyalitas Pelanggan

Tabel 4.14. Validitas Variabel Loyalitas Pelapgean

Nitai MSA 8.673
Signifiliansi 0.00¢
Sumber : Oulput SPSS
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Berdasarkan tabel 4.14 di atas nilai MSA dari variabel loyalitas 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 loyalitas layak untuk dilakukan
analisis Iebih lanjut karena besamya nilai yang melebihi signifikansi yang
ditetapkan <0.05.

Tabel 4,15, Pengelompokkan Nilai Indikator Variabel Lovalitas

Indikator Variabel Lovalitas Nilai Dalam Pengelompokkan
Loyalitas 1 (Keikutsertaan pada pamed 0.735
ran scjienis lalnnya)
Loyalitas 2 (Alssan berpartisipast 0.766
dalam pameran untuk @uan promosi 3
Loyalitas 4 {Apakah tujuan peserts 0.529
parneran terpenuhi)
Loyalitas 5 {(Perpindahan expo ke JCO) 0.613
Lovalitas & (Pengembangan pameran di 0,770
Singapura Expo)

Sumber ; Ouipat 3PS

Hasil uji faktor analisis variabel atribut produk pada tabel 4.15,
mengelompok 5 jenis pernyataan vang mengukur variabel i vaitu indikator
ketkutsertaan pada pameran lain vang sejenis, alasan berpartisipast dalam
pameran untuk tojuan promosi dan pernasaran, apakah tujuan peserta pameran
terpenuhi, perpindahan pameran ke JCC dan pengembangan pameran ke
Singapura Expo.

Selanjutnya analisis dilakukan uptuk mengetahui seberapa besar variabel
dapat dijelaskan oleh indikstor-indikator didalamnya. Hasil output SPSS
menyatakan bahwa 5 indikator pada variabel tersebut menjelaskan variabel sebesar
57,489%, sedangkan sisanya dijelaskan oleh indikator-indikator lain yang belum
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dirumuskan. Tabel dan data lengkap mengenal hasil analisis di atas dapat dilibat

pada lampiran 2.

4.4. Analisa Deskriptif

Setelah melakukan uji reliabilitas dan validitas dari mmsing-masing
indikator maka langkah selanjuinya adaiah melakukan analisa deskriptif. Analisa
desktiptif i dilakokan dengan tjuan untek membenkan gambarmn jawaban

responden pada masing-masing indikator yang terdapat dalam variabel-variabel

penelitian ird. Skor yang diberikan pads masing-masing jawaban responden adalah

berskala 1-3, dimnana;
1 = sangat tidak setuju
2 = tidak setuju
3 = ragu-ragu
4 = setujn

5 = sangat sefuju

1. Variabel Promosi penjualan

Pada anahisa ini, peneliti ingin melthat sgjach mana persepsi responden tentang

promost pemjusian. Berdasarkan basil kuesioner secarz keseluruhan, maka

gambaran persepsi responden tentang promosi penjualan dapat dilihat pada tabel

4.16 di bawabh ini:

Tabel 4.16. Analisa Deskriptif Variabel Promosi Penjualan

FREKUENS! SKOR
NO INDIKATOR RATA-
| 2 3 4 5 RATA
Program lomba design stand
I | menjadi salah satu daya tarik bagi 0 0 12 66 | 22 4.1
peseria pameran
Program lomba penampilan sfand
secarg keseluruhan menjadi salah
2 satu daya tarik bagi peserta 0 0 3 76 1 2l 4.18
pamieran

Sumber r Outpit SPSS
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Pada tabel di atas, dapat dijelaskan bahwa frekuenst menunjukkan berapa
banvak dari jumlah responden (100 responden) yang memilih masing-masing
jawaban yang mempunyal skor 1 sampai dengan 5. melalul tabel tersebut juga
dapat dilihat bahwa sebagian besar responden setuju dengan sejumlah pernyatasn
mengenai promosi perjualan. Analisa ini ditarik berdasarkan hasil rata-rata setiap
indikator, febih mendekati skor makstmal 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 tentang program promosi penjualan,

2. Variabel Kehumasans dan Publisitas

Pada analisz selanjutnya, peneliti ingin melihat sejauh mana persepsi
responden tentang kehumasan dan publisitas. Berdasarkan hasil kuesioner secara
keseluruhan, maeka gaibaran persepsi responden tentang kehumasan dan publisitas
dapat dilihat pada tabel 4.17 di bawah ini.

Tabel 4.17. Analisu Deskriptif Variabel Kehumasan dao Publisitas

FREKUENSI SKOR
NG INDIKATOR 2 5 4 5 RATA-
RATA
Pendapat tentang
{ service/pelayatian RETMERR 0 i3 75 1 22 399
Informasi mengenal pameran
Agro & Food Expo mudah anda
2 dapatkan melalui website 0 i/ & 4 3.87
perusahaan
Informasi mengenai pameran
Agro & Food Expo melalui
3 undangasn langsung mudah anda 0 14 A0 16 4.02
dapatkan;
Kegiatan roadshow perlu
dilakukan secara bergilir
4 diwilayah masing-masing dari 0 8 40 | 52 444
peserta;

Sumber : Cuiput SPI8
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Seperti halnya tabel analisis deskriptif pada variabel promosi penjualan,
frekuensi pada tabe! analisis deskriptif varabel kehumasan dan publisitas juga
menjelaskan hal yang sama yaite menjelaskan berapa banyak dari jumlah
responden {100 responden) yang memilih masing-masing  jawaban yang
mempunyal skor 1 sampai dengan 3,

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

dengan sejumlah pernyatzan mengepai kehumasan dan publisitas. Analisa ini
ditarik berdasarkan hasil rata-rata sefiap indikator, lebih mendckati skor maksimal
vaitu 3. hal ini menggambarkan bahwa skor rata-rata yang mendekati skor
maksimal menunjukan satu persepsi vang positif. Berdasarkan skor tersebut jelas
bahwa responden mempunyai persepsi yang positif tentang program kehumasan
darn publisitas.

3. Variabel Atribut Produk/Jasa

Pada analisa selanjutnya, pencliti ingin melihat sejauh mana persepsi
responden  tentang  atribut  produkfjass. Berdasarkan hasil kuesioner secara
keseluruhan, maka gambaran persepsi responden ientang siribut produk/ass dapat
dilihat pada tabel 4.18 di bawah ini.

Dari tabel tersebut, dapat dilibat bahwa schagian besar responden setuju
dengan sejumlah permnyataan mengenai atribut produk. Analisa ind ditarik
berdasarkan hasil rata-rata setiap indikator, lebih mendekati skor maksimal yaitu 5.
hal ini menggambarkan bahwa skor rata-rata yang mendekati skor maksimal
mepunjukan suatu persepst yang positif, Berdasarkan skor tersebut jelag bahwa

responden mempunyai persepsi yang positif tentang program atribut produk.
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Tabel 4.18. Analisa Deskriptif Variabel Atribut Produk/Jasa

FREKUENSI SKOR
NO INDIKATOR 1 ? 3 4 5 RATA-
RATA

targa stand pada pameran Agro &

Food Expo relatif terjangkau 0 | 2 {16 | 8 | 2 | 382

Penataan stand pada pameran Agro

& Food Expo teratur dan menarik 0 0 8 175 17 3.89

Pameran Agro & Food Expo
3 | merupakan pameran dibidang ¥ 0 17 76 7 3.9
agribisnis yang cukup terkenal

Pameran Agro & Food Expo
& | merupakan pameran terbaik 0 i 10 72 18 4.08
dibidang agribismis

Pameran Agro & Food Expo
5 | merupakan pameran khusus & 0 0 e 23 423
dibidang apribisnis

Pengunrung pameran Agro & Food
¢ | Expo setiap tahunnya relatif g Hj i4 79 7 393
banyak

Pengunjung pameran Agro & Food
7 | Expo sebagian besar merapakan 0 0 20 68 i2 3.92
pengunjung yang tepat sasaran

Bagaimana pendapat anda
g |mengenaiacara pendukung o | 0127 |6/| 386
pameran, “launching produk
unggulan”™ i

Bagaimana pendapat anda
reengenai acara pendukung
pameran, forum "Buyer Meet
Seller”

8 ¢ 7 85 g 4.01

Bagaimana pendapat anda
mengenai acara pendukung o 0
pameran, seminar “Food and
Beverape”

13 i1 80 9 398.

Bagaimana peadapat anda
mengenat acara pendukung
pameran, Talkshow “Bidang
Teknologi Pertanian Unggulan”

1 0 0 13 76 1 11 398

Sumber ; Quiput SPES
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4, Variabel Kegiatan Periklanan

Pada analisa selanjutnya, peneliti ingin melihat sejauh mana persepsi
responden tentang kegiatan periklanan. Berdasarkan hasil kuesioner secara
keselurchan, maka gambaran persepsi responden tentang kegiatan perikianan dapat
dilihat pada tabel 4.19 di bawah ini.

Dari tabel tersebut, dapat dilihat bahwa sebagian besar responden setuju
dengan sejumlah pertanyaan mengenai kegiatan periklanan. Analisa ini ditarik
berdasarkan hasil rata-rata setiap indikator, lebih mendekadi skor maksimal vaita 5.
hal ini menggambarkan bahwa skor rats-rala vang mendekati skor maksimal
menunjukan suatu persepsi vang positif. Berdasarkan skor tersebut jelas bahwa

responden mempunyai persepsi yang positif tentang kegiatan perikianan.

Tabel 4.19. Apalisa Deskriptif Variabel Perikianan

FREKUENSI SKOR
NO INDIKATOR 9 5 4 5 RATA-
RATA
Informasi mengenal pameran Agro
1 | & Food Expo sering anda dapatkan £ i 20 L g8 3.78
melalui media clektromk dan celak
Iklan pameran pada media cefak
2 | dan elekironik sangat informatf ¢ 1 44 55 3.74
dan menarik

Sumber : Culput SPES

8. Variabel Loyalitas Pelanggan

Pada analisa selanjutnva, peneliti ingin melihai sejauh mana persepsi
responden tentang loyalitas pelanggan. Berdasarkan hasil kuesioner secara
keseluruhan, maka gambaran persepsi responden tentang ioyalitas pelanggan dapat
dilihat pada tabel 4.20 di bawah ini.

Dari iabel tersebut, dapat dilihat bahwa sebagian besar responden setuju
dengan sejumlah pernyataan mengenai loyalitas. Analisa ini ditarik berdasarkan
hasil rata-rata setiap indikator mempunyai nilai rata-rata lebih mendekati skor
maksimal vaitu 5. Hal inl menggambarkan bahwa skor rata-rata yang mendekati
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skor maksimal menunjukan suatu persepsi yang positif. Berdasarkan skor tersebut

jelas bahwa responden mempunyai persepsi yang positif tentang loyalitas
pelanggan.

Tabel 4.20, Analisa Deskriptif Variabe! Loyalitas Pelanggan

NQ

INDIKATOR

FREKUENS]

SKOR

2 3

4

RATA-
RATA

Selain pameran Agro & Food
Expo institusi anda juga mengikuti
pameran lain di bidang vany sama

0 29

40

31

3.02

Alasan institusi anda mengikutt
pameran Agro & Food Expo
karena kebutuhan terhadap sarana
promosi dan pemasaran

3

36

4.31

S

Kebutuhan anda terhadap sarana
promest dan pemasaran dapat
terpenuhi dengan mengikuti
pameran Agro & Foaad Expo

80

1§

4.02

Pendapat anda ientang pameran
Agro & Food Expo 2009 yang
akan berubah tempat
penyelenggaraan vaitu di JICC
(Jakarta Convention Centery 4 -7
Juni 2009

26

61

4.48

Pendapat anda tentang
penyelenggaraan pameran Agro &
Food Expo 2009 series yang
merupakan pengembangan Agro &
Food Expo Jakarta di SingEx
Venue (Singapore Expo Venue) 15
~18 Oktober 2609

30

4.7

Sumber - Qutput 8PSS

4.8, Analisa Inferensial
4.5.1. Uji Bivariat

Untuk menguji seca bivariat masing-masing variabel independen dengan

variabel dependen, pencliti menggunakan korelast Pearson. Korelasi Pearson ind
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digunakan uatuk mengetahui, secara bivariat, ada atau tidaknya hubungan antar
varizbel dalam penelitian ini dan seberapa besar hubungannya. Ketentuan yang
berlaku untuk menentukan kekuatan masing-masing variabel adalah berdasarkan
tabel interpretasi kekuatan hubungan XY menuwut Pearson seperti vang telah
dininci pada tabel 3.2, di bab 3.

Melalui proses pengolahan data yang telah dilakukan maka owiput yang
diperoleh dalam penelitian untuk variabel promosi penjualan adalah sebagai

berkut:

Tabel 4.21. Korelasi Variabel Promaest Penjualan dengan

Variabel Loyalitas Pelanggan

Jumlah responden,  Signifikansi Nilai Korelasi
(™) Hubuungan pearson
160 0.025 0.619

Sumber @ Gutput 8P8S

Pada tabel 421 {Tabel selengkapnya dapat dilihat pada Jampiran 2) dapat
dilihat milai sigpifikanst hubungan aniara variabel promosi penjualan dengan
variabel lovaliias yang dipercich adalah 0.625. Nilal int mepunjukan bahws adanya
hubungan yang signifikan antara varizbel promosi penjualan denpgen vadubel
loyalitas pelanggan, karsna suatu hubungan  bisa dikatgkan signifikan bila
signifikansi penehitian lebih kecil dari §,05. Melalui tabel juga dapat dilihat angka
korelasi Pearson dari penelitian adalah 0,619 berdasarkan tabel kekuatan hubungan
Rxy nilai terscbut menumjukkan bahwa hubungan antara variabel promosi
penjualan terhadap loyalitas konsumen positiffsearah dan cukup kuat. Maksudnya
jika variabel promosi penjuslan besar maka variabel loyalitas akan semakin besar
pula.

Melalui proses pengolahan dsta yang telah dilakukan maka ompwr yang
diperoleh dalam peoclitian untuk variabel kehumasan dan publisitas adalab
sebagai berikut:
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Tabel 4.22, Korelasi Variabel Kehumasan dan Publisitas dengan
Variabel Loyalitas Pelanggan

Jumlah responden)  Signifikansi Nilai Korelasi
{N) Hubuwagan pearsen
100 0.047 0.599

Sumber : Output SPSS

Pada iabel 4.22 (Tabel sclengkapnya dapat dilihat pada lampiran 2) dapat
dilihat nilal signifikansi hubungan antara variabel kehumasan/publisitas dengan
variabel loyalitas yang diperoleh adalah 0.047. Nilal ini menunjukan bahwa adanys
hubungan yang signifikan antara variabel kehumasan dengan vartabel loyalitas,
karena suatu hubungan bisa dikatakan signifikan bila signifikansi penelitian iebih
kecil dari 0.05. Melalui tabel juga dapat dilihat angka korelasi Pearson dari
penelitian adalah 0,599, berdasarkan tabei kekuatan hobungan Rxy nilm tersebut
menunjukkan bashwa hubungan antara variabel kehumasan terhadap loyalitas
konsumen positif/searah dan cukup kuat. Maksudnya jika variabel kchumasan
besar maka variabel loyalitas akan semakin besar pula.

Melalui proses pengelahan data yang ielah dilakukan maka owlpur yang
diperoleh dalam penelitian untek variabel atribut predulk/jasa adalah sebagai
berikut:

Tabel 4.23. Korelasi Variabel Atribut Prodak/Jasa dengan
Variabel Loyalitas Pelanggan

Jumlah responden]  Signifikansi Nilai Korelasi
(N) Hubungan Pearson
100 0.032 0.532

Surnber : Output SPSS
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Pada tabel 4.23 (Tabel selengkapnya dapat dilihat pada lampiran 2) dapat
dilihat nilai signifikansi hubungan antara variabel atribut produk dengan variabel
loyalitas yang diperoleh adalah 0.032. Nilai ini menunjukan bahwa adanya
hubungan yang signifikan antara variabel atribut produk dengan variabel loyalitas,
karena suatu hubungan bisa dikatakan signifikan bila signifikanst penelitian lebih
kecil dari 0.05. Melalui tabel juga dapat dilihat angka korelasi Pearson dari
penelitian adalah 0,332, berdasarkan tabel kekuvatan hubungan Rxy nilai tersebut
menufukkan bahwa bubungan antars vanabel atribut produk ferhadap loyalitas
konsumen positif/searah dan cukup kuat. Maksudnya jika variabel atribul produk
besar maka variabel tovalitas akan semakin besar pula.

Melalui proses pengolahan data vang telah dilakukan maka owiput yang
diperoieh dalam penelitian untuk variabel kegiatan perikianan sebagai benkut:

Tabel 4,24, Korelast Variabel Kegiatan Periklanan dengan
Yariabel Loyalitas Pelanggan

Jumlzh responden Signifikansi Nilai Korelasi
(N} Hubungzan PERrson
JRE:1 §.039 .267

Sumber : Ouwiput SPSS

Pada tabel 4.24 (Tabel selengkapnya dapat dilihat pada lampiran 2) dapat
dilthat nilai signifikansi hubungan antara variabel periklanan dengan variabel
loyalitas yang diperoleh adalah (.039. Nilai ini menunjukan bahwa adanya
hubungan yang signifikan ardara variabel periklanan dengan variabel loyalitas,
karena suatu hubungan bisa dikatakan signifikan bila signifikansi penelitian lebih
kecil dari 0.05. Melalui iabel juga dapat dilihat angka korclasi Pearson dari
penelitian adalah 0,207, berdasarkan tabel kekuatan hubungan Rxy nilai tersebut
menunjukkan bshwa hubungan antara variabel periklanan terhadap loyalitas
konsumen positiffsearah tetapi lemah atan hubungannya tidak nyata sehingga
variabel perikianan dapat diabatkan..
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4.5.2, Uji Multivariat
Berdasarkan kerangka teoritis yang dibangun dalam penchtian i,
dikatakan bahwa ada hubungan antara fungsi-sungsi komunikasi pemasaran yang
diterapkan dengen loyalitas pelanggan, hal tersebut diuji melalui proses up
bivariat yang menganalisa ada dan tidaknya hubungan serta kuat dan lemahnya
hubungan. Selanjutnya untuk mengetahui variabel manakah yang memiliki
pengaruh paling besar dari keempat variabel yang diasurnsikan mempengaruhi
variabel dependen, dan scberapa besar kontibusi pengaruh variabel independen
tersebut kepada variabel dependen penelit melakukan uji mullivariat dengan
teknik multiple regression.
Tabel ANOVA (Analysis of variance} merupakan metode untuk
melakukan pengujian terhadap nilai beta (B). Nilai beta (B) menunjukkan
kontribusi pengarah masing-masing varisbel independen terhadap vanabel
dependen. Sebelum melihat nilai yang dihasilkan wji Muliple Regression, benkut
adalah ketentuan yang menjadi pedoman untuk menginterpretasikan  nilai-nila
yang diperoich:
*» Ho ; tidak terdapat pengaruh antara vaniabel independen dengan vanabel
dependen.

¢ Ha : terdapat pengaruh antara variabel independen dengan vanabel
dependen.

«» Nilai signifikansi pada tabel ANOVA yang diterima untuk menunjukkan
pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen adalah < 0.05

*» Nilai R pada tabel Mode! Surenary menunjukan kekuatan pengaruh antara
variabel independen dengan variabei dependen, sedangkan ketentuan yang
berlaku untuk menentukan kekuatan pengarvh masisg-masing variabel
adalah berdasarkan tabel interpreiasi kekuatan hubungan XY menurut
Pearson sepeti yang telah dirinci pada tabel 3.2.di bab 3

“ Nilat R Sguare pada tabel Model Summary menunjukkan persentase
kemampuan keragaman {varians) yang dimiliki variabel independen dalam
menjelaskan vaniabei dependen. Ada dua jenis R Sguare, yaitu »

koefisiens; determinasi biasa dan koefising  determinasi  disesuvaikan
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(Adjusted R Square). Pada penelitian ini, yang dilihat adalah koefisien

determinast yang telah disesuaikan karena merupakan hastl penyesuaian

determinasi terhadap tingkat kebebasan dari persamasan prediksi, Hal ini

melindungi dari kenaikan bias atau kesalahan karena kenaikan dari jumliah

variabel independen dan kenaikan jumlah sampel.

P
o

Nilal beta {B) menunjukkan koniribusi pengaruh masing-masing variabel

independen terhadap variabel dependen schingga nilai beta yang akan

digunakan pada peneclitian inl adalah nilai beta yang berada dalam kolom

koefisien determinasi yang telah disesuaikan,

Nilai beta positif berarti antara variabel independen dan variabel
dependen memiliki pengarch yang positif.
Nilai beta negatif berartii antara varabel independen dan variabel

dependen memiliki pengaruh yang negatif.

Multiple Regression Antar Variabel Secara Keselaruhan

Dengan pengolaban data vang berjumlah 100 sampel, maka output regresi

penelitian adaleh sebagal benikut:

Tabel 4.28. Model Summary Antar Varisbel Secara Keselurohan

Mode! Summary
Adjusted Std. Ermor of
Modat R 2 R Square R Bguare the Estimate
1 701 # G683 550 31184
a. Predictors: (Constant), IKLAN, PUBLIBITAS, PROMOCSI,
ATRIBUT

Tabel 4.26, ANOVA Pengaruh Antar Variabel Secara Keseluruban

ANOVA?
Bum of
Model . Squares g Mean Square F Sig,
1 Regression 876 4 219 2258 D457
Residual 8208 8% Lo7
Total 10.084 99

3 Predictors: Constand), IRLAN, PUBLISITAS, PROMOS!, ATRIBUT
b. Dependant Variable: LOYALITAS
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Tabel 4.27, Coeffivients Pengaruh Antar Variabel Secara Keseluruhan

Coefficient
tinstandardized Standardized
Couafficients Coofliciants
Mods! B $id. Emor Bata t Big,

{Constant) 2072 829 3345 01
BROMOS)
PENJUALAN ~£148 S8 -.(43 - 438 852
KEHUMASAN/
PUBLISITAS 258 Azt 216 2428 036
ATRIBUT
PRODUK/AASA A% 150 412 2.263 031
?E%ii&;‘m 72 081 208 2.138 837

a. Dependord Varable! LOYALITAS

Sumber - Ourput SPES

Dari ketiga tabel di atas diketahui:

I

Pada tabel Modef Summary, dipercleh nilai kekuatan pengaruh (R) yang
lerbentuk antara variabel independen terhadap variabel dependen adalah
sebesar 0,701, hal ini menendakan pengarvh antara variabel independen
terhadap variabel dependen sangat kuat. Korelasi positif menunjokkan
bahwa hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen
searah. Artinya, jike frekuensi varisbel independen difingkatkan maka
variabel dependen (loyalitas) pun gkan meningkat.

Nilai Adiusted R Sguare atau disebut juga Koefisien Determinasi (KD).
Anpka ini menunjukkan besarnya peogarvh variabel independen terhadap
variabel dependen. Besarnya angka koefisien determinasi dalam perhitungan
pada tabel Model Summary diatas adalah 0.550 atau sama dengan 55%
variabel dependen vang terjadi dapat dijelaskan oleh variabel independen,
sedangkan sisanya vaitu 45% harus dijelaskan oleh faktor-faktor penyebab
fainnya yang berasal dari luar mode! regresi ni.

Pada tabel ANOVA, diketahui nilal signifikansi adalah 0.045, ini berasti
nilainya telsh memenuhi persyaratan karena berada di bawah nilal yang
telah ditentukan vaitu .05, sehingga dapat digunakan untuk menjelaskan
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hubungan vang terjadi antara variabel independen dan variabel dependen.

Artinya, hubungan vardabel independen dengan vanabel dependen adalah

signifikan .

Berdasarkan tabel Coefiicients dapat diketahui nilai Beia yang menjelaskan

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

signifikansi tiap varigbel. Hasi] analisa berdasarkan tabel Ceefficients
adalah sehagat berikut ¢

% Pengaruh vang tidek signifikan terjadi antara varabel promosi
penjualan dengan variabel loyalitas pelanpgen. Hal ini ditunjukan
dengan nilad signifikansi yang berada di atas 0.05 (0.662), maka Ho
diterima dan Ha ditolak. Selain pengareh yang tidak signifikan, angka
beta pada promosi penjualan juga sangat rendah yaitu ~0.043
menunjukkan penganth variabel independen pada dependen adalah
sangat lemah, bahkan dapat diabaikan, tanda negatif menunjukkan arah
vang berlawanan dari kedua variabel, semakin negatlif variabel
promosi penjualan maka semakin positif variabel loyalitas.

% Pengaruh yang signifikan terjadi antara variabel kehumasan 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 dilerima. Sementara itu konifibusi pengaruh masing-
masing variabel tergolong lemah, hal ini dapat dilihat daq angkas beta
pada kehumasan den puoblisitas vang dibasilkan yaitu 0216, hal
tersebut menunjukkan pengaruh variabel independen pada dependen
adalah lemah, sementara nilal beta vang positif menunjvkkan bahwa
arah pengaruh bersifat positif atau berhanding lurus. Artinya semakin
positif kehumasan dan publisitas maka semakin positif pula loyalitas
pelanggan,

%  Pengaruh yang signifikan jupa terjadi antara variabel agribut produk
dengan vartabel loyahtas 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 vanabel
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atau angka beta hasil penelitian pada atribut produk cukup kuat yaitu
{.412 dan bersifat positif atav searah artinya setiap peningkatan atribut
produk akan meningkatkan loyalitas peseria pameran secara
signifikan..

% Pengarub vang signifikan teriadi antara variabe! kegiatan periklanan
dengan variabel lovalitas pelanggan. Hal ini difunjukan dengan nila
signifikansi yang berada di bawah 0.05 {0.037), maka Ho ditolak dan
Ha diterima. Apgka beta pada kegiatan periklanan rendah yaitu 02209
menunjukkan pengaruh variabel independen pada dependen adalah
lemah, sementara nilat beta vang positif menunjukkan bahwa arah
pengaruh bersifat positif atau herbanding lurus. Hal int berarti semakin
positif kegiatan penkianan maka semakin positf pula loyalitas
pelanggan,

4.6. Ferkembangan Pameran Agro & Food Expe

Pameran Agro & Food Fxpp mulai diselenggarakan pada tahun 2001,
sghingga pada tahun 2008 yaitu pada sast dilakukan penelitian merupakan
pameran yang ke delapan kalinya. Pameran mi diselenggarakan oleh sebuah
perosahaan event organizer, PT Wahyu Promo Citra. Pada awalnya pameran
hertempat di Jakaria convention center selama tiga tabun pertama, namun pads
tahun 2004 terjadi kenaikan tarif sewa hall yang membuat perusahaan skhirnya
memutuskan mencarl temnpat lan yang lebih terangkau bisyanya. Menunat
perhitungan manajemen jika hal ini fidak dilakukan akan mengakibatkan kenaikan
biaya sehingga otomatis harga sewa boethfsiand pameran akan mengalami
kenatkan dan ini tentu akan memberatkan para peserta pameran di bidang
agribisnis schingga mercka akan memperiimbangkan kembali keikutsertaannya
dan beralih pada pameran sejenis yang berbiaya lebih murah.

Perkembangan pameran dilihat dari jumiah peserta vang berpartisipasi dan
secara rutin berpartisipasi mengalami peningkatan pesat sclama delapan tahun
penyelenpgaraan pameran. Sebagaimana ditunjukkan oleh tabel 4.28 dibawah ini
perkembangan itu terlthat pada masa empat tahun pertama, karena pada saat it
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belurn terdapat persaingan vang berarti dengan pameran sejenis di bidang
agribisnis, memasuki masa empat tahun terakhir hingga saat ini jumlabh peserta
telap mengalami peningkatan namun tidak setinggi pada mass empat tghun
pertama.

Tabel 4.28. Data Perkembangan Jumlah Peserta Pameran

EXHIBITOR VISITOR
YEAR LOCAL | FOREIGN LOCAL FOREIGN

2601 &7 i 5600 10
28062 91 2 6000 &

2003 120 5 7000 30
2004 150 7 10.000 59
2005 160 3 1¢.000 40
2006 170 10 11000 200
2007 178 3 18.000 234
2008 185 2 9500 113

Surmber: PT Wahiva Promn Clys

Banyaknya pameran sejenis yang menjadi pesaing bagi pameran Agro &
Food Expo ini pada akhirnya dapat menghambat pertumbuhan peserta, selain
permasalahan infernal dan cksternal lammnya pada institusi/peseria dan Kondisi
ekonomi secara makro. Berangkat dar kondisi tersebut perusahaan berussha
memperbaiki penampileh pameran melalui beberapa bal seperti, melalukan
roadshow ke berbagal dacrah untuk rmenyampaikan informasi langsung yang
berkaitan dengan penyelenggaraan pameran, sekaligus melakukan pendekatan
dengan calon-calon konsumen bary, menciptakan kegiatan-kegiatan pendukung
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seperti forum 'buver meer seller’, seminar dan presentasi bisnis yang difasilitasi
secara lengkap, menggenjot kedatangan pengunjung dan mengembalikan tempat
peoyelenggaraan pameran di Jakarta Convention Center (JCC) pada tahun 2008,
karena JUU merupakan satu-satunya hell pameran yang mempunysi posisi
strategis, fasilitas lengkap dan sangat dikenal oleh peserta dan pengunjung
pameran, sslain itu perusshazn juga membuat pameran berseri dengan menggelar
pameran sebanyak dua kali dalam satu ishun di tempat yang berbeda dengan
ujuan menjaring lebib banyak lagi peluang pasar bagi indutei agribisnis ini.

Tabel 4.29. Dats Transaksi Langsung Dag Tidak Langsung Yang Tercafat

Selama Pameran

Takun Nilai Trapsaksi

2001 Rp  425.000.000, -
2002 Rp  650.000.000,-
2003 Rp 1.230.000.000,-
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: FT Wehyu Prome Citra

Strategt Pomasaran Pameran

Btrategi pemasaran dipersiapkan unfuk dapat memenangkan persaingan
dengen cars yang epat dan mempersiapkan periehanan yang lebih kuat ustuk
menghadapt serangan dari para pesaing, oleh karena itu perusshasn perlu
menyusun strategt pemasaran dengan tepat dan cfektif.  Pemindahan lokasi
pameran dengan tujuan mempertabankan Konsumen tanpa mengurangi kualitas

pelayanan dan memutuskan tidak menajkan harga merupakan strategi pemasaran
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yang telzh diterapkan perusehaan sehinpga dapat mempertahankan kelangsungan

hidup produknya sampal diperoleh kesempatan berkembang.

Segmentasi Pasar

Sepmentasi pasar / khalayak sasaran, merupakan analisis tahapan pertama
dari strategi komunikasi pemasaran dimana pemilahan kelompok sasaran
dilakukan berdasarkan beberapa hal, Segmentasi ini bertujuan memilah pasar
yang dianggap potensial bagi kemajuan penyelenggaraan pameran,

Segmentast pasar yang dilakukan oleh pameran Agre dapat dijabarkan
schagai berikot: Institust atau individu yang menjalankan ussaba bisnis yang
termasuk didalamnya produksi, distribusi, jasa konsulfanst dan penyuluhan
dibidang agribisnis {pertanian, perkebunan, petemakan, perikanan dan makanan
olaban, teknologl pertanian dan mesie-mesim pertznian} s seluruh Indosesia
bahkan secara internasional,

Segmentasi pasar ini masih sangat luas karena pasar lokal dan pasar
internasional mempunyai banyak perbedaan sehingga perusahaan harus lebih
fokus terhadap salah satn segmen yang mempunyai potensi ideal dalam
pengembanpan pameran  berdasarkan  hasil survey perseniasi pasar lokal
meropakan segmen vang paling dominan dan memungkinkan untuk di
kembangkan secara maksimal, Pengembangan segmen pusar intemasional masih
membutehkan penelitian dan perencanaan lebih lanjut schingga hastinya menjadi
maksimai dan tidak menumnkan potensi pasar lokal yang sudah dibangun, Hal ini
dapat sesuai dengan penelitian sebagaimana tercantum pada tabel 4.1 dan tabel
4.2.

Target Pasar

Target pasar bertiguan mengevaluasi, menyeleksi dan memiiih satu atau
beberapa sepmen pasar yang aken dijadikan pasar sasaran. Penstapan pasar
sasaran akan memudahkan perosahaan  untuk  menvelaraskan  kompetensi,

kapasitas dan sumber dayanya dengan tuntutan koaalitas dan nilai yang diharapkan
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pelanggan. Pemilihan target pasar sasaran didasarkan padz tiga kriteria utama,
yaitu:
» Ukuran dan potenst pertumbuban segmen
» Karakieristik sruktural segmen (tingkat persaingan pada industni pameran,
tingkat kejenuhan segmen, protektabilitas dan resiko lingkungan)
» Kesesuaian antara produk dan pasar

Target pasar pada pameran Agro adalah sebagai berikut:

Aktivitas bisnis: Badan usaha dibidang agnbisnis {pertanian, perkebunan,
peternakan, perikanan dan makanan  olaban, teknologi
pertanian dan mesin-mesin pertaman)

Geografis 1 Seluruh wilayah Indonesia dan internasional, khususnya
wilayah Indonesia.

Kamkteristik :  Dinas pertanian, peternakan, perkebunan, perikanan dan
kehutanan daerah yang mengkeoordinir selumsh pengusaha
dibidang  terkait, perusahaan  swasta  nasional  dan
internasional bidang pengolahan dan manufaktur hasil-hasil
perianian, industri makanan dan minuman olahan, industn di
bidang pengepakkan {(packaging) dap BUMN yang berkatian
dengan bidang agribisnis.

Melalui target pasar terscbut dapat dilihat bahwa fokus pasar pameran
terbagi menjadi dus yaity pasional dan internasional. Target pasar perlu
menyelaraskan kompetensi, kapasitas dan sumber daya tanpa mengabaikan
tuntutan kualitas dan nilai yang diharapkan pelanggan, oleh karena ity perusahaan
harus menganalisa apakah target imernasional sebenarnya sudah dapat dijalankan
pada saat ini atau tidak, sementara target pasar nasiona! belum tertangani secara
menyeloruh,  Berdasarkan data pada iabel 428, perkembangan peserta
internasional tidak mengalami pertumbuhan yang berarti. Schingga perlu dikaji
lebih lanjut penycbab target pasar tersebut sulit untuk ditingkatkan jumlah
keikutsertaannya pada pameran.
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4.9.3. Peneutuan Yosisi (posistioning)

Positioning bertujuan menciptakan persepsi unik dan unggul  dalam
benak konsumen. Pemasaran jasa/produk sangat tergantung pada ketepatan
positioning jasa/produk, positioning event pameran misalnya, merupakan strategi
penetapan kebutuhan konsumen yang bisa dipenuhi oleh eves pameran yang akan
digelenggarakan, Penetapan ini Digsanya dilakukan berdasarkan intuisi, riset
maupun cvaluasi. Fvent apakah yang juga dilaksanakas oleh pesaing? Berspa
investasi mercka untuk  menghadirkan peserta? Bagaimana meningkatkan
keunikan event kita? Apa perbedaannya dengan yang lain? Perlauyaan-pertanyaan
ini merupakan beberapa hal peniing uniuk menganalisis strateg positioning
produk atau jasa yang diupayakan

Pameran agro pada awalnya memposisikan dirinya scbagal pameran
terbesar di bidang agribisnis dengan positioning statement "Pameran terbesar
bidang agribisnis se-Indonesia”, karena pameran ini telah mepampilkan ratosan
keanckaragaman bidang agribisnis dari hulu sampai hilir dani seluruls indonesia.
Sejalan dengan pekembangan pameran dan perkembangan bidang agribisnis i
sendiri dan berkaitan dengan meningkataya iklim investast di Indonesia
khususnya di bidang industr agro, perusahaan menggeser positioning nya menjadi
"Pameran dan foruin bisnis internasional bidang mdustri agro dan indusiri
makanan/ mintman olahan ™.

Bergesernya positioning membual pameran fidak hanya menggelar
kegiatan memamerkan produk semata saja, kegiatan-kegiatan pendukung pameran
yang utama justru menjadi hal yang paling di iogat dan ditunggu-tunggu oleh
peserta pameran untuk didkot seperti forum “bayer meet seller” yang merupakan
foruam bertemunya penjual dan pembeli secara khusus sebagai tindak lanjut
penyampaian informasi suate produk pada stand pameran, forum presentasi bisnis

dan acara-acara B (o B lainnya vang digelar selama pameran berlangsung.
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BABY
INTERPRETASI DATA DAN KESIMPULAN

5.3. Interpretasi Data Penclitisn

Berdasarkan proses pengolahan data yang dilakukan maka dari empat
variabel independen dan satu variabel independen yang diteliti, hasil frekuensi
rata~rata Jukungan terhadap pemyataan-pemyataan yvang diajukan cukup tinggi.
Hal ini menandakan bahwa kegiatan-kegiatan dari promosi penjualan, kehumasan
dan publisitas, atribut produk dan kegiatan periklanan merupakan
program/kegistan komunikasi pemasaran yang mempunyai nilat positif bag
peseria pamneran.

Loyalitas peserta pameran yang juga merupakan variabel dependen terdin
dari indikator-indikator : Konsistensi dalam keikutsertagn, keikutsertaan pada
pameran lain dalam bidang yang sama, alasan berpartisipasi sehagai kegiatan
rutin, alasan berpartisipasi dalam pameran untuk tjuan promosi dan pemasaran,
apakah tujuan peseria pameran terpenuhi, sikap terhadap perpindahan pameran ke
JCC, sikap terhadap pengembangan pameran ke Singapur Expo. Berdasarkan
survey yang dilakukan sebagian besar responden setuju dengan pemyataan-
pernyatazn vang mengarah pada loyelitas peserta pameran kecuali pada satu
indikator yang menyatakan alasan mengikuti pameran hanva sebagai kegiatan
rutin menunjukan skor 2.32. {tabel selengkapnya dapat dilibat pada lampiran 2.

Setelah menganalisa secara deskriptif masing-masing variabel maka
peneliti juga menganalisa variabel-variabel tersebut secara inferensial dengan
teknik uji bivariat yang menggunakan korelasi Pearson. Dari korelasi Pearson
diketahui ada hubungan yang nyats antara vanabel promosi penjuzlan dan
variabel loyalitas peserta pameran. Hubungan ini termasuk hubungan yang scarah
dan cukup kuat karena angka korelasi Pearsonnya bernilai $.619, arti cukup kuat
dan searsh disini adalah jika variabel promosi penjualan tinggi meka variabel
loyalitas akan semakin tinggi. Selanjutnya berdasarkan korelasi Pearson diketahui
ada hubungan yang nyata antara variabel kehumasan dan variabel loyalitas peserta
pameran. Hubungan ini termasuk hubungan yang searah dan cukup kuat karena
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angka Korelasi Pearsonnya berntlai 0.599. artinya semakin gencar kegistan
kehumasan ditakukan maka loyalitas akan semakin tinggi.

Pada korelasi Pearson juga diketahui ada hubungan yang nyata antara
varibel atribut produk dan variabel loyalitas peserta pameran. Hubungan ini
termasuk hubungan yang searah dan cukup kuat karena angke korelasi Pearsonnya
bernilai 0.332, sementarg jtu hubungan antara varisbel kegiatan periklanan dan
variabel loyalitas peserta pameran mempunyal hubungan yang signifikan namun
hubungannya lemah karena angka korelasi Pearsonnya bernilat 0.207, artinya
setiap peningkatan program periklanan akan mempengaruli atau meningkatkan
lovalites peserta pameran tetapt peningkatannya sedikit.

{dari keempat variabel independen fersebut maka dapat dilihat bahws
variabel promos: penjualan merupskan hubupgan vang paling kuat terhadap
variabel dependen, yaitu lovalitas peserta pameran selanjutuya hubungan terkuat
kedua adalsh variabel kehumasan dan ketige adalah atribut prodek, sedsngkan
keglatan periklanan mempunyal hubungan searah yang lemah terhadap variabel
dependen. Berdasarkan uraian di atas maka dapat dilihat balhswa jika diuji dengan
menggunakan kerelasi Pearson, maka hampir semus variabel independen
mempuniyal hubungan yang nyata dan scarah, meskipun hubungan fersebut
mempunyal kckuatan berbeda-beda. Hal int membukiikan bahwa fungsi-hngst
komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh sebuah ever? pameran mempengaruhi
lovalitas pesertanya.

Korelasi Pearson, hanya metihat ada tidaknya hubungan yang terjadi antar
variabel independen dengan variabel dependen, tetapi korelast ini tidak dapat
melihat apakah hubungan tersebut saling mempengaruhi atau tidak dan seberapa
besar kekuatan antara dua varigbel tersebut saling mempengaruhi. Untuk
mengetahut apakah antara kedue varfabel tersebut saling mempengaruhi dan
seberapa kuat pengaruhnya maka dilakukan uji multivariat dengan teknik multinle
regression. melalul multiple regression diperoleh tiga onipur berupa tabel migdel
summary, tabel ANOVA, dan tabel Coefficients. Ketiga owiput inilah yang

digunakan untuk menginterpretasikan hasil uji sudtiple regression.
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Pada tabel mode! summary, diperoleh nilai kekuatan pengaruh (R} yang
terbentuk antara variabel independen terhadap variabel dependen adalah sehesar
0.701%. Sesuai dengan ketetapan Guilford tentang interpretasi kekuatan hubungan
XY berdasarkan koefisien Pearson r, dapat dilihat bahwa pengaruh antara variabel
independen terhadap variabel dependen yang terjadi pada penelitian int adalah
kuat. Hal inl membuktikan bahwa fungsi-fungsi komunikasi pemasaran dalam
suatu strategi komunikasi pemasaran mempengarulu foyalitas pelanggan dalam
hal ini peserta pameran,

Nilal Adjusted R Sguare adalah sebesar 0.550 menandakan bahwa keempat
variabel indepecoden menielaskan 55% kerapaman (varians) dan  variabel
dependen yaitu loyalitas pelanggan atau peserta pameran. Pada tabel ANOVA,
diketahui nilal signifikansi adalah 0.045, ini berarti ailainya telah memenuhi
pesryaratan kerena berada di bawah nilai 0.05, sehingga dapat digunakan untuk
menjelaskan hubungan yang tegadi aara variabel independen dan vanabel
dependen.

Berdasatkan fabel Coegfficienis dapat diketahul pilai Beta yang
menjelaskan kekuatan pengaruh dari tiap variabel. Seiain itu dapat juga diketahui
nilai signifikansi tiap variabel Penparul yang tidak signifikan terjadi antara
variabel promosi penjualan dengan vanabel loyalitas pelanggan, Hal inj
dituniukan dengan nilal signifikansi yang berada i atas nilai yang ditetapkan 0.08
yaitu {0.662), maka Ho diterima dan Ha ditolak. Selain pengarub yang tidak
signifikan, angka beta pada promosi penjualan juga sangat rendah yaim -0.043
menunjukkan pengarah variabel independen pads dependen adalah sangat lemah,
bahkan dapat diabaikan.

Pengaruh vang signifikan terjadi antara variabel kehumasan dan publisitas
dengan variabel loyalitas pelanggan. Hal ini ditunjukan dengan nilai signifikansi
yang berada di bawal nilai batas ketetapan vang ada 005 yaitu (0.0363, maka Ho
ditolak dan Ha diterima. Walaupun kedua variabel mempunyai pengaruh yang
signifikan, angka bew pada kehumasan dan publisitasnya sangat rendah vaitu
0.216 menunjukkan pengaruh variabel independen pada dependen adalab lemah,
sementara nilai bela yang positif menunjukkan bahwa arah penpgaruh bemifat
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positif atau berbanding Jurus. Hal ini berarti semakin tinggl keglatan kehumasan
dan publisitas maka pengaruhnya semakin finggi pula loyalitas pelanggan
meskipun kekuatan pengarchnya rendah,

Pengaruh yang signifikan juga terjadi antara variabel atribut produk
dengan variabel loyalitas pelanggan. Hal ini ditunjukan dengan nilai signifikansi
yang berada di bawah 0.05 yaitu (0.031), maka Ho ditolek dan Ha diterina. selain
pengarch yang signifikan, anpka beta pada atcibut produk juga bernilai posiuf
yaitu 0.412 menunjukkan pengarubh variabel independen pada dependen adalah
cukup kuat dan searah,

Pengaruh yang signifikan feradi antars vadsbel kegisten periklsnan
dengan varigbel lovalitas pelangean. Hal ini ditunjukan dengan nilai signifikansi
yang berada di bawah 0.05 vaitu (0.037), maka Ho ditolak dan Haz ditenima,
walaupun pengaruh kedua variabel tersebut signifikan, namun angka beta pada
kegiatan pertklanan  sangat rendah yaitw 0.209 menunjukkan pengaruh variabel
independen pada dependen adalah lemah, sementara nilai beta yang positif
menunjukkan bahwa arab peogaruh bersifat positif atau berbanding lurus, Hal ind
berarti semakin tinggl kegiatan periklanan maka pengaruhnya semakin tinggi pula
loyalitas pelangpan walaupun pengaruh tersebut lemah.

Berdasarkan hasil mudtiple regression dapat difibar dari keempat variabel
independen yallu promosi penjuaien, kehumasan/publisitas, atribut preduk dan
kegiatan perikianan hanya tigs yang mempunyai pengaruh signifikan dengan
variabel dependen loyalitas peseria pameran yaitu variabel kehumasan, variabel
atribut praduk dan vartabel kegiatan periklanan namun pengaruhnya lemah, hanya
variabel atribut produk yang mempunyai pengaruh cukup kuat. Schingga bisa
disimpulkan fungsi-fungst komunikasi pemasaran yang berpengaruh pada
loyalitas peserta pameran secars berurutan dari yang paling berpengaruh antara
latn, atribut praduk, kehumasan/publisitas dan kegiatan periklanan.

Readahnya nilal bete menandakan rendahnya pengaruh atau kontribusi
variabel kehumasan dan kegiatan perikianan terhadap variabel loyalitas peserta
pameran. Kondisi ini bisa disehabkan oleh beberapa hal antara lain © kurangnva
program-program yang menarik dan dibutubkan oleh pescrta pameran khususnya
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bidang kehumasan dan publisitas, seperti yang dipaparkan Duncan (2002:16}
babwa salah satu fungsi komunikasi yang perlu dikoordinasikan dalam strategi
komunikasi pemasaran terpadu adalah lavanan pelanggan atau customer service,
vang diidentifikasikan sebagai perilaku fokus kepada pelanggan dalam bisnis.

Pada program periklanan, lemahnya pengaruh lebih disebabkan oleh
fungsi periklanan itu sendin dalam sebuash penyelenggaraan pameran dan sasaran
dari iklan tersebut. Selama ini perikiasan iebih banyak digunakan vnivk tyjuan
menarik pengunjung pameran scbanyak mungkin bukan untuk mencari peserta
pameran schingga fungsi tklan meniadl kurang efeltif di mata peserta pameran,
gsamun demikian perusahaan sebaitknya juga menyediakan porsi iklan yang
ditujukan bagl calon peserta pameran untuk twjoan brand image atau
memaniapkan kesan tentang pameran i sendiri di benak pesertanya.

Melalui hagil penslitian juga diketshut bahwa nilai beta dani promesi
penjualan adalah negatif dan rendah, hubunpamnya dengan variabel loyalitas juga
tidak signifikan. Berdasarkan hasil peselitian promosi penjualan ternyata tidak
mempengaruhi loyalitas peseria pameran karena motivasi peserta pameran dalam
berpartisipasi bukan karena adanya kegiatan-kegiatan yang dilakukan pada bagian
promosi penjualan seperti pomotongan harga dan pemberian penilaian peserta atsu
stand terbaik musalnys. Kebutuhan akan wadah promost yang memadailah yang
mendorong peserta berpariisipasi pada pameran tersebut, natnun perusabaan tetap
dapat mengembangkan promosi penjuslan yang lebih merangsang lagi untuk
menarnbah jurslah peserta pameran, baik dari yang sudah ada manpun dari calon
peserta baru. Sesual tujuan awal dari diterapkannya promosi penjualan yaitu
menyusun semua  bentuk  kegiatan pemasaran yang rmencoba merangsang
terjadinya aksi pembelian susty produk yang cepat aiau tegjadi penjualan dalam
wakiu yang singkat. Melalui promosi penjualan perusahasn mengharapkan
manfaat atau keuntungan vaitu, komunikasi, mendapatkan perhatian dan biasanya
menyediakan informasi yang dapat mengarahkan konsumen pada produk dan

tnsentif, memberikan kontribusi vang mempuryai nilai kepada konsumen,
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8.2. Kesimpulan Penelitian
Berdasarkan analisa data yang dilakukan, maka dapat disimpulkan bahwa:

1. Ada hobungen yang nyats dan searah, searab dan cukup kuat antara
variabel promosi penjualan dengan variabel loyalitas pelanggan/peserta
pameran,

2. Ada hubungan yang nyatz, scarah dan cukup kuat anfara varizbel kegiatan
kehumasan/publisitas  dengan  variabel [ovalitas pelanggan/peserta
pamerar.

3. Ada hubungan vang nyata, searah dan cukup kuat antara variabel atribut
produk dengan variabs! loyalitas pelanggan/peseria pameran.

4, Ada hubungan yang nyata, searah tetapi lemah antara variabel kegiatan
periklanan dengan variabel loyalitas pelanggan/peserta pameran.

5. Terdapat pengarvh yang lemah, berlawanan arah dan tidak nyata antara
variabel promosi penjealan dengan variabel loyalitas pelanggan. Artinya
jika dilakukan peningkatan kegiatan promosi penjualan, loyalitas peserta
pareran tetap rendah, Hal ini berarti Ho (tidak terdapat pengarub antara
variabel promosi penjualan dengan variabel loyalitas) diterima dan Ha
{terdapat pengaruh antara variabel promosi penjualan dengan variabel
loyalitas) ditolak

6. Tewiapat penpgaruh yang lemah tetapi searah dan nyata antsry wvariabel
kegiatan kehumasan dengan variabel loyalitas pelanggan. Hal ini berarti
He ditolah dan Ha diterima.

7. Terdapat penparuh yang cukup kuat, searah daa nvata antara varinbel
atribut produk dengan variabel loyalitas pelanggan, Artinya semakin besar
variabe! atibut maka pengaruhnya semakin besar pula variabel loyalitas,
Hal ini berarti Ho ditolak dan Ha diterima.

8. Terdapat pengarch yang lemah tetapi searah dan nyata antara variabel
kegiatan periklanan dengan variabel loyalitas pelanggan. Hal ini berarti Ho
ditolak dan Ha diterima.

9. Melalui bhasil pengolashan data penelitian yang mengmmakan teknik
multiple regression dopat diketahui bahwa hanya variabel atribut produk
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yang mempengaruhi foyalitas pelanggan/peserta pameran, meskipun pada
varigbel kehumasan dan variabel periklanan terdapat pengaruh yang lemah
namun dapat diabaikan. Ini  artinya dari keempat fungsi-fungsi
komunikasi pemasaran yang dianalisis tidak mempunyai pengaruh yang

signifikan dalam meningkatkan loyalitas peserta pameran.

5.3. Inaplikasi Stodi
Dari  hasil penelitian, telah diternukan beberapa implikasi teorilis,
metodologis, dan praktis sebagai berikat:

I, Penelitian ini telah menambah dan memperluas kajian ilmu komunikasi,
khususnya bidang komunikasi pemasaran melalui penerapan suatu metode
analisa terhadap penerapan flngsi-fungsi komunikasi pemasaran pada
penyelenggaraan suatu kegistan/even: pameran.

2. Teori-teori tentang fungsi-fungsi komunikasi pemasasran tidak dapat
diterapkan sepenuhnya dalam seatu organisasi pemasaran produk atau jasa
dalam hal Ini evert karena setiap orpanisasi pemasaran mempunyat
karakieristik yang berbeda. Dalam pemasaran scbush kegiatan pameran
ternyata hanya tiga variabel vang mempengaruhi loyalitas peserta yaito
kehumasan/publisitas, periklanan dan atribut produk.

3. Hasil penelitian ini telah mengokur efekiivitas fungsi-fungst komunikast
pemasaran pameren dengan melibat baglan-bagian dari fungsh-Bungsl
tersebut yaitu promosi pesiuaian, kehumasan/publisitas, atribut produk
dan perikianan

4. Dari hasil penelitian diketahui bahwa model analisa dalam penelitian ini
tidak sepenubmya tepat, terbukti dari empat varisbel vang diprediksi
mempengaruhi loyalitas peserta pameran hanya tiga variabel yang terbukii
mempengaruhi lovalitas peseria pameran vaitu kehumasan dan publisitas,
perikianan dan atribut produk,

5. Hasil dari penelitian inj menyatakan bahwa {aktor yang paling
mempengarvhi  loyalitas  peserta pameran adalah  atribut  produk,

kehumasan/publisitas dan periklanan hal ini mungkin dapat meniadi acuan

Universitas Indonesia

Analisis Hubungan..., Dyan Syahwati, FISIP Ul, 2008



98

bagi penyelenggaraan pameran lainnya untuk mencapai tingkat loyalitas
tertentul darl pesertanya melalul kegiatan-kegiatan dard ketiga fungsi-
fungsi komunikasi pemasaran yang tepat dan sesuai dengan keinginan

peserta fcusiomar expectation),

5.4. Rekomendasi

Rekomendasi yang dapat divsulkan dari hasil penelitian ini adalah,
peninjauan kembali mengenai penerapan fungsi-fungst komunikasi pemasaran
yang lebih memberikan hasil optimal terhadap pemasaran event pameran
walaupun unfuk mencapat tingkal ioyalitas peserta pameran belum dapat terukor
dengan penerapan fungsi-fungsi Komunikast tersebut. Penerapan fungsi-fungsi
pemasaran yang ©pat juga depat menghemat biaya-biaya yang rimbul dari adanva
kegiaten promos] persasaran,

Meningkatkan pelayanan dan kemudahan dalam mengakses informasi
merupakan hal yang sangat penting bagi peserta pameran, seperti yang dipaparkan
Puncan  (2002:16)  babwa  salah  satb - fungsi  komunikast  yang  perlu
dikoordinasikan dalam strategi komumikasi pemasaran terpadu adalah layanan
pelanggan atau customer service, yanp diidentifikasikan sebagal perilaku fokos
kepada pelanggan dalam bisnis yang dikembangkan ke dalam semua aktivitas
non-produk  vang dilakukan oleh perusahasn sebagai bagian layaman kepada
pelanggannya. Aspek penting layanan pelanggan ini adalah sebagai bagian dant
rangkaian komunikasi pemasaran ferpadu yang mengandalkan konlak pengalaman
{experiemal comract) antara pelanggan dengan perusahaan, dan sebagai suatu
bentuk respon perusahaan terhadap umpan balik dari petanggan.

Manfaat lain dari penyusunan fungsi-fungsi komunikasi pemasaran yang
tepat dan berdasarkan prinsip customer expeciation adalah agar calon peserta atau
peserta pameran yvang dituju dapat dipengarohi oleh berbagal bentuk komunikasi
yang dilakukan oleh perusshssn, Menurut Mc Guire (Keller, 1998 219}, untuk
dapat menjaga agar khalayak vang dituju dapat dipengarubi oleh berbagai bentuk
komunikasi, terdapat boberapa hal yang periu dilakukan vainn

Universitas Indonesia

Analisis Hubungan..., Dyan Syahwati, FISIP Ul, 2008



95

. Keterbukaan (Exposure), orang harus melihat atau mendengar proses
komunikasi

Perhatian (Attention), crang harus memgperhatikan

Pemabaman (Comprehension), orang harus mengerti pesan atau argumen
yang diinginkan dalam suatu komunikasi.

. Respon (Yielding), orang harus mercspon pesan sesuasl dengsn vang
diinginkan dalam suatu komunikasi.

. Keinginan (Intentions}, orang harus merencanakan berpertlake seperti
yang diinginkan suatu komunikasi

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

diinginkan.
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Lampiran 1 Kuesioner

Agro & Food Expo
Jakarta

Kami mengucapkan {erima kasih kepada Bapakibu atas keikutsertaannya
dalam pameran Agro & Food Expo selama ini

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

Haslil riget inti akan kami pergunakdn untuk memperbaiki format/bentuk dar
pameran Agro & Food Expo ini ke depan, sehingga pameran ini dapat lebib
mermberikan manfaat yang maksimal bagi para peserla maupun pengunjung
pameran

Aias perhatian dan kefjiasamanya kami ucapkan ferima kasih

Event Organizer
PT. Wahyu Promgo Citra
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Lampiran I Kuesioner

RESPONDEN

Institusi : {1y BUMN (2 Departemen  (3) Pemda {4) Swasta

Wilayah operasional : (1} Jawa

(2) Sumatera

(3) Kakimantan

{4} Sulawesi

{5) Papua

(6} Maluky

{7y Bali, NTT, N1B
{8} Sehwuh Indonesia

Bidang usaha :(1) Industri Pupuk

}.»

EC

(2) Jasa Cargo

(3) Kehutanan

{4) Makanan dan Minuman Olghan
{5} Penanaman Modal

{6} Pertkanan

{7} Perkebunan

{8) Perkebunan, kehutanan

{9) Pertanian
{107 Pertanian, perkebunan, peternakan, perikanan dan

makanan olahan, Teknologi

{11) Pertanian

{12) Peternakan
{13) Peternakan, perikanan
{14) Teknolog! perianian

Selama mengikuti pameran Agro & Foed Expo program discount
merapakan salah satu daya tarik bagi peserta pameran;

a) Sangat tidak setuju

b} Tidak setupu

¢} Ragu-ragu

d} Betuiu

£}y Sangat sstuju

Program lomba design stand menjadi salah satu daya tarik bagi peserta
Pameran;

a} Sangat tidak semju

b) Tidak setuju

¢} Ragu-ragu

d) Setuju

e} Sangat setuiu
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Lampiran ] Kuesioner

. Program lomba penampilan stand terbaik (kriteria: materi, penampilan
dan penguasaan petugas stond terhadap materi pameran, jumlab
pengunjung yang datang ke stand dan desgign stand) menjadi salah sate
daya tarik bagi peserta pameran

a} Sangat tidak setuju

b} Tidak setuju

¢) Ragu-ragu

d) Setuju

¢} Sangat setuju

. Selama menjadi peserta pameran ini anda puas dengan pelayanan yang
diberikan;

8} Sangat tidak setuju

b} Tidak setum

¢y Ragu-ragu

d) Setuju

e} Nangat setuiu

. Informasi mengenai pameran Agro & Food Expe mudah anda dapatkan
melahsi website perasabasng

a) Sangat tidak setuju

by Tidak setuju

¢} Ragu-ragu

d} Setuju

e} Sangat setuju

. Informasi mengenal pameran Apro & Food Expo melalui undangan
Iangsung mudah anda dapatkan;

a) Sangat ticdak setuju

by Tidak setuju

c} Ragu-ragu

d} Setuju

¢) Sangat setuju

. Kegiatan roadshow periu dilakukan secara bergilir diwilayah masing-
masing dari peserta;

a} Sangat tidak setuje

b) Tidak setuju

¢) Ragu-ragy

d)} Setuju

¢} Sangat setuiv

. Harga stand pada pameran Agro & Food Expo relatif terjangkan;
a) Sangat tidak setuju

b} Tidak setuju

¢} Ragu-ragu

d} Setuju

e} Sangat setuju
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Lampiran 1 Kuesioner

9. Penataan stund pada pameran Agre & Food Expo feratur dan menparik;
a) Sangat fidak setuju
by Tidak setuju
¢} Rapu-ragn
d) Setuiu
¢) Sangal setujn

19, Pameran Agro & Food Expo merupakan pameran dibidang agribisnis
yang cukup terkenal;
a) Sangat tidak setuju
by Tidak setuju
¢) Ragu-ragu
d) Setuju
e) Sangat setuju

11. Pameran Agro & Food Expo merupakan pameran terbaik dibidang
agribisnis;
a) Sangat tidak setuju
b} Tidak setuin
¢y Ragu-rapu
4} Setnju
&} Sangat setuiu

12. Pameran Agre & Food Expo merupakan pamersn khusus dibidang
agribisnis;
a} Sangat tidak seiuju
by Tidak setuju
¢l Ragu-ragu
dy Setuju
e) Sangat setuju

13, Pengunjung pameran Agro & Fooed Expo setiap tahunnya relatif banyak;
a) Sangat tidak setuju
by Tidak setuju
¢} Ragu-ragu
d) Setuju
g) Sangat setuju

14, Pengunjung pameran Agro & Food Expo sebagian besar merupakan
pengunjung yang fepat sasaran;
ay Sangat tidak setujy
b} Tidak setujo
¢} Ragu-ragu
4y Setuiu
€} Sangat setuju
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

Lampiran | Kuesioner

Bagaimana pendapat anda mengenai acara pendukung pameran,
Plaunching produk unggulan”™;

a) Sangat tidak bermanfaat

b} Tidak bermanfaat

¢} Cukup

d} Bermanfaat

¢} Sangat bermanfaat

Bagaimana pendapat anda mengenai acara pendukung pameran, forum
"Ruyer Meet Seller™;

a} Sangat tidak bermanfaat

b} Tidak bermanfant

¢y Cukup

d) Bermanfaat

¢) Sangat bermanfaat

Bagaimana pendapat anda mengenai acara pendukung pameran, seminar
“Food and Beverage”;

a) Sangat tidak bermanfaat

by Tidak bermanfaat

¢y Cukup

d) Bermanfaat

ey Sangat bermanfaat

Bagaimana pendapat anda mengenai acara pendukung pameran,
Talkshow “Bidang Teknologi Pertanian Unggutan®;

a) Sangat tidak bennanfaat

b} Tidak bermanfaat

¢y Cukup

d} Bermaniaat

e} Sangat berrnanfaat

Informasi mengenai pameran Agro & Food Expo sering anda dapatkan
melalui media elektronik dan ¢etak;

a) Sangat tidak setuju

b) Tidak setuju

¢} Ragu-ragu

d} Setujn

e} Sangat setuju

Tkfan pameran pada media cetak dan elektronik sangat informatif dan
menarik;

a) Sangat tidak setuju

b) Tidak seruju

¢} Ragu-ragu

d} Setuiu

e} Sangat sefuju

Analisis Hubungan..., Dyan Syahwati, FISIP Ul, 2008
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Lampiran | Kuesioner

21. Institusi anda telab mengikuti pameran, Agre & Food Expe sebanyak;
a} 1-2kah
b} 3-4kali
¢} 5-&kal
d) 7 8kali
¢) 9~ 10 kali

22. S¢lain pameran Agro & Food Expo imstitusi anda juga mengikufi
pameran lain di bidang yang sama;
a) Sangat tidak setuju
b} Tidak semjn
¢} Ragu-ragu
d) Setuju
e} Sangat setuju

23, Alasan institusi anda mengiknti pameran Agro & Food Expo karena
sekedar untuk memennhi Regiatan tabunan;
a} Sangat tidak setju
by Tidak setuju
¢} Ragu-ragu
d} Setuju
¢} Sangat setuju

24. Alasan institusi anda mengikuti pameran Agro & Food Kxpo Karena
kebutuban terhadap sarana promosi dan pemasaran;
a) Sangat tidak setuju
b} ‘fidak setuju
¢y Ragu-ragn
dy Setujn
¢} Sangat setujn

25. Kebmtuhan anda terhadap sarapa promesi dan pemasaran dapat
terpenuhi dengan mengikuti pameran Agro & Food Expo;
a) Sangat tidak setuju
b) Tidak setuju
¢j Ragu-ragu
d} Betuju
e} Sangat setuju

26. Pendapat anda tentang pameran Agro & Food Expo 2009 yang akam
berabah tempat penyelenggaraan yaitu di JCC {(Jakarta Convention
Cenier) 4 ~ 7 Juni 2009;

a) Sangat ndak setuju
b) Tidak setuju

¢) Ragu-rage

d) Setuju

¢y Nangat setuju

Analisis Hubungan..., Dyan Syahwati, FISIP Ul, 2008 A R .
Universitas Indonesia



Lampiran ! Kuesioner

27, Pendapat anda tenfang peayelenggaraan pameran Agro & KFood Expo
2009 series yang merupakan pengembangan Agro & Food Expo Jakarta
di SingEx Venue (Singapore Expe Venue) 15 -18 Oktober 2069;
a} Sangat tidak sefuju
by Tidak setuju
¢) Ragu-ragu
d) Setuju
e} Sangat setuju

28. Berikan saran-saran anda pada penyelenggara ;

Kepada Yth
Bapal/ibu Peserta Pameran

Analisis Hubungan..., Dyan Syahwati, FISIP Ul, 2008
Universitas Indonesis



Lampiran 2 Hasil Uji reliabilitas
Sumber : Output SPSS

HASIL UJI REABILITAS
: fumiah Alpha
Pengukuran Jumilah Indikator Indikator yang
o s Cronbach
dihilangkan

Promosi Penjuslan 3 g 0.630
Kehumsasan dan Publisitag 4 0 0.856
Atribut Produk/lasa i G 0612
Kegiatan Periklanan 2 3] 0.461
Lovalitas Pelanggan 7 H 0593

Lindversitas bvdonesis
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Lampiron 2 Hasil Uji refiabilitas
Sumber : Ontput $PSS

HASIL UJI REABILITAS
VARIABEL PROMOSI PENJUALAN

Cage Processing Sumptary

N %
Cases  valid G 106.5
Excluded® {1 b
Total 106 1000
3. Listwise deletion based on all
vatiables in the procedwre,
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of tems
530 2
tem-Totial Statistics
Seate Gorracled Cronbach's
Scalz Mean il | Varangs o ltem-Tolai | Alphaifiiem
ltem Dejated | llem Delaled | Comralation Beleted
| Promos | 8.2600 705 530 756
Promosiz 8.0800 398 570 A75
Promosi3 8.0000 525 832 768
Soale Statiatica
Mean Varagnee | Std Devislion | N of ltems
121800 817 25748 3

Universias Indonesia
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Lampiran 2 Hasil Ui refiabilitas
Sumber > Cutput SPSS

HASIL U REABILITAS
VARIABEL KEHUMASAN DAN PUBLISITAS

Case Procossing Summary

N %
Cases  Vaid 160 160.0
FExeluded 3] éa
Total 108 108.5
2. Listwise deleficn bassed on a%
variablas in the procedure,
Reliahility Statistics
Cronbach's
Alpha N of liems
858 4
Item-Total Statistics
Scale Cormrected Cronbach's
Scale Mean if | Varance if Item-Total Alpha if tem
K ftem Deleted | ltem Deleted | Comelation Deleted
Publizifast 12.3300 891 762 690
Publisitas? 12,4500 816 734 566
Publisitas3 12.3000 838 802 506
Publisitasd 11.8800 514 .B71 T30
Scale Statistics
Mean Vardance | 514, Deviation | N of Hems
18.3200 1.44% 1.07196 4

Liniversitas Indonesia
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Lampiran 2 Hasil Uji refiabilitas
Sumber : Output SPSS

HASIL UN REABILITAS
VARIABEL ATRIBUT PRODUK/ASA

Case Processing Summary
N %%
Cases  vakd 100 106.0
Excludad 0 i+
Fodad 0 100.0
a. Listwise delelion based on il
variables in the procedure.
Reliahility Statstics
Cronbach's
Alpha N of ltems
B2 11
Hem-Total Statistics
Seats Carrectad Cronbach's
Scale Mean if ¢ Variance if tarn-Total Alpha  [tam
ftem Deleted | #tom Deleted | Uorrelation Peletad
Atribuil 39.7800 4,759 329 517
At 39.7100 4875 280 g2t 73
AfrinAd 39,7000 #7137 37 57B
Alriburd 38200 4454 AZB 452
Atributs 393700 52858 & [o] &1g
Atributg 39.6700 4.568 408 561
Atribf? 3838800 4 748 25 585
Anibulh 387400 5358 s Xt B840
At 388900 5,433 yier 599
Alrikat 45 3b.6200 5.045 213 801
Atribit11 39.58200 4.541 A28 554
Scalo Statiztics
Moarn Varignes | Std. Deviation | N of ilams
BO00 5577 238260 11

Lindversitas [ndonesia
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Lampiran 2 Hasil Uji reliabilitas
Supther » Qutput SPSS

HASIL U1 REABILITAS
VARIABEL KEGIATAN PERIKLANAN

Caga Procossing Swmmary
N %
Cases  Vgid 160 1006
Exchichep g i)
Toial 100 1000

a. |ishwise defefion based on ail
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbagh's
Alsha 4 pf iems
ABY 2

lterm-Totul Statistics

Soale Correcied Cronhach’s
Boale Meanit | Vadance ¥ tem-Tolal Adpha f Hem
e Doleted | Hem Delelag | Correlation Daoloted
IKant 35400 273 308 Adb
Belang 3.7800 i 533 B6
Beale Statistics
i Mean Varance | Sid Deviaton | N of Rerms
7.3200 Bo4 JF7604 Z

Universitas Indonesia
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Lampiran 2 Hasil Uji reliabilitas
Sumber . Output SPSS

HASIL UJI REABILITAS
VARIABEL LOYALITAS PELANGGAN

Case Processing Summary
N %
Caszes  Jald 106 10048
Exciluded g b
Total 100 40040

8. Lishwise deletion hased on all
variables in the procedure,

Refiability Statistics

Cronbach's
Alpha N of lems
£95 b7
ftam«~Total Statistics
Seale Corrected Cronbach's
Scale Mean if | Vadenoe i jlein-Total Alpha # #lem
e Deleted | Hem Daleted | Correlation Beleted
Tovairasi 22 2200 3.745 845 544
Loyalitas2 22,8500 a.pes A82 873
Lovalias3 23.6500 b £ EO7 588
Lovaiiasd 21,6600 3.843 511 082
Loyslitass 21.9500 3927 579 578
Loyalitass 24.4900 3283 A54 508
Loyalitas? 21.8000 3.162 523 615
Scale Statistics

Moean Yanarce | Sid. Deviation | Nof llems
59700 4130 202736 7

Universitas Indoaesia
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Lampiran 2 Hasil Uji reliabilitas
Sumber : Output SPSS

HASIL VALIDITAS

I. VARIABEL PROMOSI PENJUALAN

KMO and Bartleft's Test

Kaiser-Meyer-OIKin Measure of §Enpling
Adequacy. 506
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 10.304
Sphericity df 3
Sig. 016
Component Matrix
Compone
nt
1
Promosi 209
Promosi2 .800
Promosi3 .801

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 components extracted.

Total Variance Explained
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Varance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 1.324 44146 44,148 1.324 44,145 44 146
2 989 32.964 77110
3 887 22.890 100.000

Extraction Method: Principal Compoenent Analysis.

Universitas Indonesia
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Z. VARIABEL KEHUMASAMN/PUBLISITAS
KRG and Bartiot's Test

Barilatl's Test of
Sohedoily

Lampiran 2 Hasil Uji reliabilitas
Suntber ; Cutput SPSS

Kaiser-Mayar-GIkin Measure of Samping

Adequascy.

Approx. Chi-Square

daf
Sig.

324

7.717

L128

Component Matrid

Component

1

- Publisitas]
Publisitas?
Pubiisias3
Publisitas4

74
A37
878
756

Extraction Method; Principal Componant Analysis.
&. 1 components extrasied,

Totai Variance Explained
lnitial Eigenvalues Extraction Sumg of Squared Loadings
Componant Total ¢ %of Variance | Cumulalive% | Total | % of Vadanca | Cumulative %
k| 1.250 51.254 §1.254 1.250 51,254 51454
2 1.089 2747 78.725
3 522 18.232 86.6857
4 728 3043 100.000

Exiraction Mathod: Prindpat Component Anglysis.

Analisis Hubungan..., Dyan Syahwati, FISIP Ul, 2008

Universitgg Indonesia




Lampiran 2 Basil Uji reliabilitas
Sumber : Outprt SPSS

3. VARIABEL ATRIBUT PRODUK/JASA

KMO and Bartlett's Test
ﬁalwrwﬁeyer»ﬂlxia Messure of §ampiing
Adeuuaty. 63
Bartlett's Tast of Approx. Chi-Square 183.876
Sphericity df 55
8ig. 000

Total Variance Explained

inflial Einenvalues Extraction Sums of Souared Loadings _
Compingnt Total | % of Yerance | Gumulalive % Total % of Verance { Cumylative %
1 2ABY B2 334 52.334 2457 52 334 52334
2 1871 1815 £3.249
& 14857 7432 70.881
4 1062 8574 77.255
5 B 008 82263
8 728 A58 85.353
7 T8 3502 B3.355
g HuT 3430 82.785
5 550 azz 96.067
10 A4 2838 98.923
i1 311 1007 100.000
Extraction Methou: Pringipal Component Analysis.
Component Matriy®
Component
1

Alnbutd 545

Alrbutd 433

Atribut3 SO0

Adributd SBE6

Atribulh AZ21

Afribwdts 822

Alrfout? 783

Atindg 882

Atribul9 &i8

Atrbutt 548

Atrtbutty £05

Extrachion Method: Principat Component Analysis.

& 1 gomponends sxiracied, Untiversitas Indonesia
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3. VARIABEL KEGIATAN PERIKLANAN

Lampiran 2 Hasil Uji reliaghilites
Swmber : Output SPSS

KMO and Bartielt's Test

Hartlett's Test of
Sphericity

[KaiserMeyer-Olkin Measura of Samping

Adequacy.

Apprex. Chi-Square

o
Sig.

400

8415

G032

Total Variance Explained

Lompenent

initis] Higenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Total

% of Variance

Cumulative %

Toial

%% of Varance

Lumiative %

1
2

1.303
La7

85.169
34.831

64,169
300.000

1.305

65 169

65.168

Extraction Method: PrAncipal Componerst Analysis.

Componant Matrid

Compone
i1

sk

3

dani
klan2

807

BO¥

Exdracion Methad: Pringipal Componant Analysis,
2. 1 components exiracted.

Analisis Hubungan..., Dyan Syahwati, FISIP Ul, 2008
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5. VARIABEL LOYALITAS PELANGGAN
KMO and Bartlett's Test

Lampiran 2 Hasil Uji reliabilitas
Sumber : Output SPSS

Kaser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy.

Bartlelt's Test of
Sphericity

Approx. Chi-Square

df
Sig.

673

50.821
21
.000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Compocnent Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 1.580 57.489 57.489 1.580 57.489 57.489
2 1.309 13.697 71.185
3 1.204 10.203 81.389
4 .062 7.431 88.820
5 B 5.439 94.259
6 616 3125 97.384
7 458 2.616 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Componant Matrix'

Compone

nt

1
Loyailtas? 529
Loyalitas2 735
Loyalitas4 .766
Loyalitas@ 513
Loyalitas? J70

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a. 1 Components extracted.

Universitas Indonesia
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Lampiran 2 Hasil Uji reliabilitas
Sumber : Qutput SPSS

TABEL FREKUENS! INSTITUSI

inatitusl
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Vahg  BUMN 4 30 40 4.0
DEPARTEMEN 5 5.0 50 8.0
PEMDA a8 83.0 880 8740
SWABTA 3 30 38 gitsRt
Yotal 00 1000 10G4H
TABEL FREKUENSI Wi AYAH OFERASIONAL
wilayah
Cumuative
Frequency | Percent | Valld Percent | Percont
Valki  JAWA 47 47.0 470 47.C
SUMATERA 19 194 180 668
KALIMANTAN 3 38 38 9.0
SULAWES! 7 7.0 7.0 76.0
PARLUA 4 A0 4.0 £40.0
MALUKY 2 240 20 828
BALL NTB, NTT 6 £0 350 B8O
SELURLIM INGONESIA 2 128 128 100.0
Total 100 100.G 100.0
TABEL FREKUENSI BIDANG USAHA
uasaha
Coumuistive
Fraguency i Parcent | Vaid Pargert Percont
Valld  ingushe puplk & 8.0 80 84
Jaga Cargo 1 1.0 18 7.0
Kehutanan 5 56 80 12.0
g:;::;an dan minuman 7 70 70 18.0
Poranaman Modal 2 ) 24 218
Porikanan 2 28 25 230
Parkebunan 8 8.0 8.0 310
Parkebunan, kehitanan Z 2.0 2.0 330
Perianian 21 2310 210 540
Pertanian, perkebunan 9 84 8.0 830
Partanian, perkebunan,
psternakan, perikanan 28 28.0 28.0 £1.0
gan makangn ola
Felarmakan 4 40 4.0 950
Petarrakan, perikanan 3 30 30 880
Teknologi pertanian 2 8 240 100.0
Total Analisis Hi3Budgan... kG Siyahwati, FEEL.OH, 008




Lampiran 2 Hasil Uji reliabilitas
Sumber : Output SPSS

1.ANALISA DESKRIPTIF VARIABEL PROMOSI PENJUALAN

FREKUENSI SKOR
NO INDIKATOR RATA-
2 3 4 5 RATA
Program discount menjadi salah
: satu dayatarik bagi peserta 0 14 82 4 39
Program lomba design stand
2 | menjadi salah satu daya tarik bagi 0 12 66 22 4.1

_peseria pameran

Program lomba penampilan stand
secara kesefuruhan menjadi salah
satu daya tarik bagi peserta
pameran

0 3 76 21 4.18

2.ANALISA DESKRIPTIF VARIABEL KEHUMASAN DAN PUBLISITAS

FREKUENSI SKOR
NO INDIKATOR 2 3 4 5 RATA-
RATA
;| Pendapat tentang P T | . 22 Te gl
service/pelayanan pameran
Informasi mengenai pameran
Agro & Food Expo mudah anda
2 dapatkan melalui website L K ” 4 i
perusahaan
Informasi mengenai pameran
3 Agro & Food Expo melalui 0 14 70 16 402
undangan langsung mudah anda
dapatkan;
Kegiatan roadshow perlu
4 ditakukan secara bergilir 0 2 40 | 52 444

diwilayah masing-masing dari

peserta;

Universitas Indonesia

Analisis Hubungan..., Dyan Syahwati, FISIP Ul, 2008




J.ANALISA DESKRIPTIF VARIABEL ATRIBUT PRODUK/JASA

Lampiran 2 Hasil Uji reliabilitas
Sumber : Qutput SPSS

NO

INDIKATGR

FREKUENSI

2

3

4

SKOR
RATA-
RATA

Harga stand pada pameran Agro &
Food Expo relatif terjangkau

2

&

80

3.82

Penataan stand pada pameran Agro
& Food Expo toratur dan menarik

i8

73

3.89

Pameran Agro & Food Expo
merupakan pameran dibidang
agribisnis yang cukup terkenal

17

76

3.9

Pameran Agro & Food Expo
merupakan pameran terbaik
dibidang agribisnis

1o

2

18

4.08

Pameran Agro & Food Expo
merupakan pamersn khusus
dibidang agribisnis

23

423

Pengunjung pameran Agro & Food
Expo sctiap tabunnya relatif
banyak

14

79

393

Penguniung pameran Agro & Food
Expo sebagize besar merupakan

penguniung yang €pat sasaran

20

12

38z

Bagaimana pendapat anda
mengenai acara pepdukung
pameran, ~launching produk
ungpuian”

20

74

3.86

Bagaimana pendapat anda
mengenai acara pendukung
pameran, forum "Buyer Meet
Seller”

&35

4.0}

10

Bagaimana pendapat anda
mengenai acara pendukung
pasneran, seminar “Food and
Beverage”

11

20

398,

I

Bagaimana pendapat anda
mengenal acara pendukung
parmneran, Talkshow “Bidang
Teknologt Pertanian Ungeulan™

13

76

il

398

Analisis Hubungan..., Dyan Syahwati, FISIP Ul, 2008
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Lampiran 2 Hasil Uji reliabilitas
Sumber : Ouiput SESS

4. ANALISA DESKRIPTIF VARIABEL KEGIATAN PERIKLANAN

FREKUENSI SKOR
NO INIHKATOR RATA-
1 2 3 4 5 RATA

Informasi mengenai pameran Agro
[ | & Food Expo sering anda dapatkan | 0 0 i 20 79 3.78
metaloi media elektronik dan cetak

tklan pameran pada media cetak
2 | dan elsktronik sangat informati{ ¢ ¢ i 44 | 55 3.74
dan menarik

5. ANALISA DESKRIPTIF VARIARE]L LOYALITAS PELANGGAN

FREKUENSI SKOR
NO INDIKATOR RATA-~
1 2 3 4 5 RATA

Selain pameran Agro & Food
2 | Expo institusi anda juga mengikuti g 0 25 4¢ | 31 3462
pameran {ain di bidang vang sama

Alnsan institusi anda mengikuti
pameran Agro & Food Expo
karena kebutuhan terhadap sarana
promaost dan pemasaran

G 0 5 59 [ 36 4.3]

Kebusuhan anda techadap sarana
promosgi dan pemasaran dapat 6
terpenuhi dengan mengikuti
pameran Agro & Food Expo

g 9 80 i1 .02

Pendapat anda fentang pameran
Agro & Food Expo 2009 yang

6 akan berubah tempat
peayelenggaraan yaitu di JOC
{Jakarta Convention Center) 4 ~ 7
Juni 2009

0 0 13 26 61 4.48

Pendapat anda {entang
penyclenggaraan pameran Agro &
Food BExpo 2009 serics yang

7 merupakan pengembangan Agro &
Food Expo Jakaria di SingEx
Venue (Singapore Expo Venue) 15
~18 Oktober 2009

0 1 30 30 9 4.07

tUniversitas [ndonesia
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Lampiran 2 Hasil Uji reliabilitas
Sumber : Output SPSS

KORELASI VARIABEL PROMOSI PENJUALAN DENGAN VARIABEL
LOYALITAS PELANGGAN

Correlations
LOYALITAS PROMOSI
_ PELANGGAN | PENJUALAN

LOYALITAS Pearson Correlation 1 .B519*
PELANGGAN  sig. (2-tailed) 025

N 100 100
PROMOSI Pearson Correlation 819" 1
PENJUALAN  gig, (2-tailed) 025

N 100 100

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

KORELASI VARIABEL KEHUMASAN DAN PUBLISITAS DENGAN VARIABEL

LOYALITAS PELANGGAN
Correlations
KEHUMASAN
LOYALITAS DAN
PELANGGAN | PUBLISITAS
LOYALITAS Pearson Correlation 1 599"
PELANGGAN  sig. (2-tailed) 047
N 100 100
KEHUMASAN Pearson Cormrelation .595* 1
DAN Sig. (2-tail
PUBLISITAS 8 Ed) Beids
100 100

“. Correlalion is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Universilas Indonesia
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Lampiran 2 Hasil Uji reliabilitas
Sumber : Ouiput SPSS

KORELASI VARIABEL PROMOS! PENJUALAN DENGAN VARIABEL

LOYALITAS PELANGGAN
Corralations
LOYALITAS PROMOS!
PELANGGAN | PENJUALAN
(TOYALIYAS  Pearcon Comglaion B 1 - 519°
PELANGGAN  gig. (213l 095
N 100 i
PROMOSI Pegrson Gormelation Big 1
PENJUALAN gy i2.tailed) 025
N 100 100

*. Corelation is significant at the 0.05 level {2-1ailed).

KORELASI VARIABEL KEHUMASAN DAN PUBLISITAS DENGAN VARIABEL

LOYALITAS PELANGGAN
Correlations
KEHUMASAN
LOYALITAS DAN
PELANGGAN PU&EISIYAS
CLOYALITAG | Pearsan Comelation 1 555+
PELANGGAN  gig. {2-taiied) 047
N 05 100
EEHUMASAN  Paarson Qumelation Sag t
DAN Sig. (2alle
PUBLISITAS 3 alied) .
100 160

*. Comelation is significant at the 0.05 level (2-iailed).

Liniversitas Indonesia
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Lampiran 2 Hasil Uji reliabilitas

Sumber ; Output SPSS

KORELASI VARIABEL ATRIBUT PRODUK/JASA VARIABEL LOYALITAS

PELANGGAN
Comelations
LOYALITAS ATRIBUT
PELANGGAN | PRODUK/JASA
TOVALITAS | Pearson Lorelation 7 £33
PELANGGAN g (2ailed) Rix
N 100 10
ATRIBUT Pearson Correlation 532 1
PRODUK/ Sig. (@-alted) 032
JASA [
100 100

". Cosrsiation is signifiicant at the 0.08 level (2-tailad).

KORELASI VARIABEL KEGIATAN PERIKLANAN VARIABEL LOYALITAS

PELANGGAN
torrelations
LOYALITAS | IKLAN |

LOYALITAS Pearson Correlastion 1 200

Bigy, {2-tailedy H3%

N 100 o
IKLAN Puaargan Correfation 207 %

Sig. 2-wiled) 238

N Wo H33

*. Correlation is significant at the 0.05 leve! {2-4siled).

1intversitas Indonesia
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Lampiran 2 Hasil Ui reliabilitas
Sumber : Cutpnat SPSS

MULTIPLE REGRSSION ANTAR VARIABEL SECARA KESELURUHAN

I. MODEL SUMMARY PENGARUH ANTAR VARIABEL SECARA
KESELURUBAN

Model Symmary

Adjustert ;7 Sid, Ervor of

#Model 154 R Sguare | B Souare | the Estimate

b J01e 683 5} 31134

3. Predictars; [Constant), IKLAN, PUBLISITAS, PROMOSI,
ATRIBUT

2. ANOVA PENGARUH ANTAR VARIABEL SECARA KESELURUHAN

ANOVARY
Sumof
Model Squares il Mean Square F Big.
1 Regrassiun B8 4 258 2.288 Kichid
Reszidusl 8206 a5 087
Toka 10084 ag

2. Pradictors: {Constant), IKLAN, PUBLISITAS, PROMOS ATRIBUY
B. Bepandent Varabie: LOYALITAS

3. COEFFICIENTS PENMGARUH ANTAR VARIABEL SECARA KESELURUHAN

Coefficienty®
Linstandardized Stendardized
Coefficients Costhicienls
Modied B $td. Evror Bets t Sig
1 {Constant 2772 525 3 34E 51
PROMOS!
PENJUALAN - 48 109 ~ (43 458 862
KEHUMASAN/
PUBLISITAS 258 421 218 2128 038
ATRIBUT
PRODUKIASA A30 150 412 2.363 O3
KEGIATAN
PERIKLANAN A72 081 200 2418 037

& Depondent Varieble: LOYALITAS
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