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2.1 Penelitian Terdahulu

Peneliti menggunakan beberapa rujukan sebagai referensi dalam membuat

penelitian. Adapun dua penelitian terdahulu yang peneliti gunakan sebagai

berikut:
Review Peneliti | Peneliti 11 Penulis
Nama Peneliti Almansyah Mochammad Irene Nathania
Auriyanto Kresna N Setyanto
Tahun 2013 2009 2018
Penelitian
Tempat/Lemb Universitas Universitas Universitas
aga Indonesia Indonesia Multimedia
Nusantara
Judul Analisis Pengaruh Pengaruh Pengaruh Event
Penelitian Brand Experience | Special Event terhadap Brand

Es Krim
“Magnum”
terhadap Brand

Loyalty

dalam
Meningkatkan
Brand Image
(Studi pada
Special Event

Urban Fest

Loyalty Toko Ritel
di Kalangan

Generasi Z
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Ancol 2009

pada Remaja

SMA)
Permasalahan | 1. Apakah brand Apakah . Adakah
Penelitian experience pada | sebuah event pengaruh

es krim
“Magnum”
berpengaruh

pada kepuasan?

. Apakah brand

experience pada
es krim
“Magnum”
berpengaruh
pada brand

trust?

. Apakah

kepuasan pada
es krim
“Magnum”
berpengaruh
pada brand

loyalty?

dapat
memberikan
pengaruh pada
peningkatan
brand image
dari publiknya
yaitu para

remaja SMA?

. Seberapa besar

special event
terhadap brand
loyalty dalam

industri ritel?

pengaruh
special event
terhadap brand
loyalty dalam

industri ritel?
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. Apakah brand

trust pada es
krim
“Magnum”
berpengaruh
pada brand

loyalty?

. Apakah brand

experience pada

es krim
“Magnum”
berpengaruh
pada brand
loyalty?
Tujuan Tujuan Penelitian ini Tujuan dari
Penelitian penilitian ini diadakan penelitian ini
diidentifikasi untuk adalah:
sebagai berikut: | mengevaluasi Mengetahui
Mengetahui pelaksanaan adakah
pengaruh brand sebuah event pengaruh

experience es

krim

untuk
kemudian

dapat

special event

terhadap brand

13

Pengaruh Event Terhadap..., Irene Nathania Setyanto, FIKOM UMN, 2018



“Magnum” diketahui loyalty dalam
pada kepuasan. pencapaian industry ritel.
Mengetahui tujuan event Mengetahui
pengaruh brand tersebut seberapa besar
experience es terhadap pengaruh
krim peningkatan special event
“Magnum” brand image tehadap brand
pada brand Pasar Seni loyalty dalam
trust. Ancol. Secara industri ritel.
Mengetahui lebih rinci,
pengaruh penelitian ini
kepuasan es bertujuan
krim untuk:
“Magnum” 1. Mengetahui
pada brand peningkatan
loyalty. brand image
Mengetahui Pasar Seni
pengaruh brand Ancol
trust es krim sebelum dan
“Magnum” sesudah
pada brand event Urban
loyalty. Fest 2009

dilakukan.
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5. Mengetahui

pengaruh brand
experience es
krim
“Magnum’”
pada brand

loyalty.

2. Mengkaji
pengaruh
special
event Urban
Fest 2009
dalam
meningkatka
n brand
image Pasar
Seni Ancol
sebelum dan
setelah
pelaksanaan

event Urban

Fest 2009.
Metode/Pende | Survei (Kuantitatif- Surveli Survei
katan Deskriptif) (Kuantitatif — (Kuantitatif-
Penelitian Explanatory) Eksplanatif)
Teoridan |e Brand e Public Public
Konsep e Brand Relations Relations
Experience e Marketing Marketing
e Kepuasan Public Public
e Brand Trust Relations Relations
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e Brand Loyalty Special e Special Event
Event e Brand Loyalty
Brand
Image
Model
Evaluasi
Komunikasi
(continuing
model)
Hubungan
antar
variabel
Hasil 1. Brand Brand
Penelitian experience image yang
berpengaruh dimiliki
positif terhadap Pasar Seni
brand Ancol
satisfaction. sebelum
2. Brand pelaksanaan
experience event dilihat
berpengaruh ke dalam
positif terhadap kategori
brand trust. cukup,
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Brand
satisfaction
berpengaruh
positif terhadap
brand loyalty.
Brand trust
berpengaruh
positif terhadap
brand loyalty.
Brand
experience
berpengaruh
positif terhadap

brand loyalty.

dalam artian
responden
mempunyai
sikap ragu-
ragu Pasar
Seni Ancol
juga
menampilka
n kesenian

modern.

. Peningkatan

brand
image Pasar
Seni Ancol
sebelum
dan setelah
event cukup
signifikan
yang
ditandai
dengan

peningkatan
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Beverages
yang dinilai
memiliki
pengaruh
signifikan
yang
lainnya
tidak
memiliki
pengaruh

signifikan.

Penelitian terdahulu yang menjadi referensi peneliti dalam melakukan
penelitian ini adalah “Analisis Pengaruh Brand Experience Es Krim “Magnum”
terhadap Brand Loyalty” dan ‘“Pengaruh Special Event dalam Meningkatkan
Brand Image (Studi pada special event Urban Fest Ancol 2009 pada Remaja
SMA\). Pada bagian judul, peneliti memiliki perbedaan dengan dua penelitian
lainnya yaitu judul yang peneliti pakai ialah “Pengaruh Event terhadap Brand
Loyalty Toko Ritel di Kalangan Generasi Z”.

Penelitian pertama merupakan karya dari Almansyah Auriyanto dan
penelitian kedua merupakan karya dari Mochammad Kresna N, sedangkan
penelitian penulis merupakan karya Irene Nathania Setyanto. Almansyah

Auriyanto dan Mochammad Kresna N berasal dari Universitas Indonesia.
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Dalam penelitiannya, Almansyah Auriyanto menggunakan teori dan konsep
Brand, Brand Experience, Kepuasan, Brand Trust, dan Brand Loyalty.
Sedangkan Mochammad Kresna N menggunakan teori dan konsep public
relations, marketing public relations, special event, brand image, model
evaluasi komunikasi (continuing model), dan hubungan antar variabel.

Dalam penelitiannya, yang menjadi objek penelitian dalam penelitian
Almansyah Auriyanto ialah Es Krim “Magnum” dan yang menjadi objek
penelitian Mochammad Kresna N adalah Urban Fest Ancol 2009, sedangkan
yang menjadi objek penelitian penulis adalah industri ritel di Indonesia.

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif deskriptif
digunakan oleh Almansyah Auriyanto, sedangkan penelitian milik
Mochammad Kresna N yang menggunakan metode kuantitatif explanatory,
begitu juga dengan metode yang digunakan oleh penulis dalam melakukan
penelitian ini yaitu kuantitatif eksplanatif. Hasil penelitian dari penelitian
Almansyah Auriyanto adalah brand experience berpengaruh positif terhadap
brand satisfaction dan brand trust, sedangkan brand satisfaction, brand trust,
dan brand experience berpengaruh positif terhadap brand loyalty . Sedangkan
dalam penelitian Mochammad Kresna N adalah bahwa peningkatan brand
image Pasar Seni Ancol sebelum dan setelah event cukup signifikan yang
ditandai dengan peningkatan brand image. Selanjutnya, hasil dari penelitian ini
juga menyebutkan bahwa hasil uji regresi menunjukkan jika dimensi pada
special event yang memberikan pengaruh pada peningkatan brand image

hanyalah tujuan acara (why) saja, sedangkan pihak yang terlibat (who),
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pemilihan tempat acara (where), waktu penyelenggaraan (when), dan
pelaksanaan acara (what) tidak memberi pengaruh secara signifikan. Dari
kelima acara yang ada didalam Urban Fest 2009 hanya acara Street Fest dan
Food and Beverages yang dinilai memiliki pengaruh signifikan yang lainnya
tidak memiliki pengaruh signifikan.

Pengembangan yang dilakukan dari penelitian sebelumnya ialah
penelitian ini mencoba menggabungkan kedua variable yang digunakan dalam
penelitian terdahulu, penelitian ini menggunakan special event sebagai variable
yang mempengaruhi dan brand loyalty sebagai variable yang dipengaruhi.
Pengembangan lainnya terdapat pada sisi objek penelitian dimana pada
penelitian terdahulu yang pertama Almansyah Auriyanto memilih es krim
“Magnum” sebagai objek penelitiannya, sedangkan Mochammad Kresna N
memilih Urban Fest 2009 sebagai objek penelitian, sedangkan peneliti memilih
kegiatan special event secara general yang diadakan oleh industri ritel sebagai
objek penelitian.

2.2 Tinjauan Pustaka
2.2.1 Public Relations
Banyak pihak yang sudah mendefinisikan Public Relations, dan
definisi mengenai Public Relations terus berkembang didasarkan pada
profesi orang yang menggelutinya. Meskipun demikian, tetap terdapat
benang merah yang menjadi penghubung untuk menyesuaikan definisi

yang berbeda-beda tersebut.
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“Public Relations is the management function that established and
maintains mutually benefical relationship between an organization and the
publics on whom its success or failure depends” (Broom, 2010, p. 25).

Definisi public relations ini memposisikan public relations sebagai
sebuah fungsi manajemen, hal itu berarti bahwa seluruh kegiatan
manajemen dalam seluruh organisasi harus mengikuti public relations.
Selain itu, pengertian ini juga mengidentifikasikan tentang membangun
dan memelihara mutually benefical relationship antara organisasi dan
publiknya sebagai sebuah dasar moral dan etika dari sebuah profesi. Pada
waktu yang bersamaan, hal ini menyarankan kriteria untuk menentukan
apa yang disebut dan apa yang bukan disebut sebagai public relations.

Peran public relations seringkali disamakan atau dianggap sebagai
sebuah usaha pemasaran. Faktanya, public relations sangat berbeda dengan
pemasaran atau marketing. Dapat dipastikan bahwa public relations
bukanlah pemasaran, hal ini disebabkan oleh peran public relations yang
bukan menciptakan pesan yang ingin disampaikan atau personality dari
produk yang akan dipasarkan. Bukan tugas seorang public relations untuk
menciptakan produk ataupun identitas dari sebuah produk. Peran public
relations dalam branding merupakan peran yang tersamar (Levine, 2003,
p. 12). Dengan kata lain, public relations berjalan setelah proses marketing
terjadi (berkaitan dengan riset pasar, penciptaan produk, harga, penentuan

pasar, dan pesan yang hendak disampaikan).
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2.2.2 Fungsi Public Relations

Aktivitas Public Penjelasan Contoh
Relations
Internal Berkomunikasi In-house
Communications dengan employees newsletter,

suggestion boxes

Media Relations

Berkomunikasi
dengan jurnalis;
spesialis; dan editor
lokal, nasional,
internasional dan
media perdagangan,
termasuk Koran,
majalah, radio, TV,
dan web berbasis

komunikasi.

Press release,
photocalls, video
news releases,
off-the-record
briefings, press

events

Business-to-businness

Berkomunikasi
dengan organisasi lain
seperti suppliers dan

retailers

Exhibitions, trade

events,

newsletters

Public Affairs

Berkomunikasi

dengan pembentuk

Presentations,

briefings, private
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opini, memonitoring

lingkungan politik

meetings, public

speeches

Community
Relations/Corporate
Social Responsibility

(CSR)

Berkomunikasi
dengan komunitas
lokal, perwakilan

terpilih, dsb.

exhibitions,
presentations,
letters, meetings,
sport activities
and other

sponsorship

Investor Relations

Berkomunikasi
dengan
organisasi/individu

finansial.

Newsletters,

briefings, events

Strategic

Communication

ID dan analisis situasi,
masalah, dan solusi
untuk mencapai tujuan

organisasi

Researching,
planning and
executing a
campaign to
improve ethical
reputation of

organization

Issues Management

Memonitoring
lingkungan politik,
sosial, ekonomi, dan

teknologi.

Considering
effect of US
economy and

presidential
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campaign on UK

organization

Crisis Management

Mengkomunikasikan
pesan yang jelas
dalam situasi yang

cepat berubah atau

Dealing with
media after major
rail crash on

behalf of police,

Exhibition

emergensi hospital or local
authority
Copywriting Menulis untuk audiens | Press releases,
berbeda kepada newsletters, web
literasi dengan standar | pages, annual
yang tinggi reports
Publications Mengawasi proses Leaflets, internal
Management print/media, sering magazines,
menggunakan websites
teknologi baru.
Events Management, Organisasi yang Annual

kompleks mengenai

events dan exhibitions

conference, press
launch, trade

shows

Corporate Public

Relations

Berkomunikasi atas

nama seluruh

Annual reports,
conferences,

ethical
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organisasi, bukan statements, visual

produk ataupun jasa identity, images

2.2.3 Marketing Public Relations

Definisi Marketing Public Relations (MPR) menurut Thomas L.
Harris (1991) merupakan sebuah proses perencanaan, pelaksanaan dan
pengevaluasian program-program yang digunakan untuk merancang
pembelian dan kepuasan konsumen melalui komunikasi yang dilakukan
mengenai suatu informasi yang dapat dipercaya dan melalui kesan-kesan
yang menghubungkan perusahaan dan produknya sesuai dengan
kebutuhan, keinginan dan perhatian dari konsumen.

Marketing Public Relations (MPR) merupakan salah satu dari ketujuh
promotion tools dalam marketing (advertising, sales promotion, direct
marketing, personal selling, interactive marketing, word of mouth). MPR
juga disebut sebagai gabungan dari berbagai program dan kegiatan public
relations yang ditujukan secara langsung baik dari sisi internal (karyawan,
distributor, dsb) dan juga eksternal (konsumen, pemerintah, media, dsb)
untuk mempromosikan atau menjaga image dari sebuah perusahaan atau

produk (Kotler & Keller, 2009).
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Bagan 2.1 Marketing Mix

Product

Price
Marketing

Place Corporate

Public Relations

Marketing

Promotions <

Public Relations

Sumber: Kotler & Keller, 2009:527

Secara lebih spesifik, peranan MPR yang dijelaskan oleh Kotler dan
Keller terdiri atas:

1) Meluncurkan produk baru.

2) Reposisi ulang mature product.

3) Membangun interest pada kategori produk.

4) Mempengaruhi target grup yang strategis.

5) Melindungi produk yang terkena krisis.

6) Membangun corporate image yang dapat mempengaruhi citra

produk.

Seiring dengan berjalannya waktu, dunia komunikasi mengalami
beberapa perkembangan. MPR kini diterapkan dalam berbagai bentuk
kegiatan. Beberapa contoh kegiatan MPR yang biasanya dijalankan dalam
industri adalah (Saka Abadi, 2004, p. 61):

1. Pemberian penghargaan (award)

2. Penerbitan buku/booklets/majalah
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Penyiapan kontes, dan event-event yang menarik
Demonstrasi
Exhibitions/Pameran
Fans Club

Grand Opening
Hotliness

Interview

Junkets

Makan siang
Sponsor

Newsletter

Official Endorsement
Product Placement
Questionaries

Radio Contest
Sampling

Media Tours

Video News Release

Program untuk anak muda

Penggunaan taktik public relations untuk mempromosikan sebuah

produk ataupun jasa sering disebut sebagai Marketing Public Relations

(Theaker, 2012, p. 12). Sedangkan dalam menjalankan peran dan fungsinya,
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Marketing Public Relations juga menjalankan beberapa peran berikut
(Kotler, 2006, p. 553):

a. Publications
Perusahaan mengandalkan publikasi untuk mencapai dan
mempengaruhi target pasar termasuk didalamnya dengan bentuk
laporan tahunan, brosur, artikel, company newsletter, majalah, dan
materi audio-visual.

b. Events
Perusahaan bisa menarik perhatian publik terhadap produk baru
atau kegiatan perusahaan dengan mengadakan acara Khusus
seperti customer gathering, konferensi, seminar, pameran, kontes,
kompetisi, dan perayaan tahunan yang dapat mencapai target
publik.

c. Sponsorship
Perusahaan dapat memasarkan produk dengan cara mensponsori
acara seperti olahraga, kebudayaan, pendidikan yang bermanfaat
bagi kelangsungan perusahaan.

d. News
Salah satu tugas utama seorang praktisi public relations adalah
menemukan dan membuat acara yang sesuai dengan perusahaan,
produk dan publiknya untuk membuat media tertarik untuk
kemudian turut hadir baik dalam acara ataupun konferensi pers,

menulis berita mengenainya, dan memuat press release.
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e. Speeches
Pihak eksekutif seringkali harus berhubungan langsung dengan
media, menjawab pertanyaan-pertanyaan dari media, memberi
pengarahan saat pertemuan dengan bagian penjualan, atau
memberikan pernyataan terkait kondisi perusahaan. Hal-hal
tersebut dapat membangun sebuah citra perusahaan.

f. Public Service Activities
Perusahaan dapat membangun niat baik dengan cara menyumbang
uang dan waktu demi tujuan-tujuan yang baik.

g. ldentity Media
Perusahaan perlu membuat identitas yang dapat dikenali dengan
mudah oleh masyarakat. Identitas visual dapat dilihat dalam logo
perusahaan, alat tulis, brosur, simbol, formulir perusahaan, kartu

bisnis, bangunan, seragam, dan peraturan pakaian.

2.2.4 Special Events
Salah satu tools MPR adalah special event. Terdapat banyak definisi
mengenai special event. Meskipun begitu, inti dari beberapa definisi yang
berbeda-beda ini tetap sama, yaitu menyampaikan bahwa special event
merupakan salah satu tools yang paling efektif untuk dilakukan oleh
perusahaan.

“The term ‘special events’ has been coined to describe specific rituals,
presentations, performances or celebrations that are consciously
planned and created to mark special occasions or achieve particular
social, cultural or corporate goals and objectives. ” (Allen, 2011, p. 11)
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Definisi di atas memperlihatkan bahwa special events ada dimana-
mana, mereka telah menjadi sebuah industri yang memiliki pertumbuhan
yang cukup pesat. Diantara beberapa faktor yang dipercaya dapat
menciptakan sebuah atmosfir khusus yaitu festive spirit, keunikan, kualitas,
otentik, tradisi, tema, dan simbol-simbol yang digunakan dalam event.

Special events merupakan alat yang efektif untuk melakukan
publisitas, untuk menjaga nama baik perusahaan, produk yang dihasilkan,
ataupun jasa kepada publik. Special events digunakan untuk tujuan-tujuan
khusus antara lain meningkatkan laju berjalannya perusahaan,
meningkatkan penjualan produk serta mengembangkan citra perusahaan
diantara komunitas atau industri terkait.

Beberapa hal yang harus diperhatikan untuk memuaskan kebutuhan
khalayak yang hadir adalah (Goldblatt, 2002, p. 65):

1. Pendengaran/Soundscaping: Suara merupakan faktor sensor yang
cukup dominan dalam event karena mendukung, menguatkan, dan
meningkatkan persepsi tamu terhadap event.

2. Penglihatan/Audiovisual: Menggunakan petunjuk-petunjuk yang
jelas mengenai arah menuju ke tempat dimana event
diselenggarakan.

3. Sentuhan/Touch: Sentuhan tamu terhadap permukaan kain atau
taplak meja dapat secara langsung digunakan sebagai alat untuk

menyampaikan kualitas dari event.
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4. Penciuman/Smell: Aroma yang tercium saat pengunjung datang

dapat memberikan sebuah efek yang membuat mereka akan

teringat pada event tersebut.

5. Citarasa/Taste: Indera pengecap dapat diperoleh lewat makanan

yang disediakan kepada pengunjung.

Hal-hal di atas harus dipenuhi supaya tujuan dari event tercapai

seperti apa yang diharapkan. Tom Duncan mengungkapkan tujuan special

events adalah (Duncan, 2003, p. 635):

1.

2.

Mempengaruhi khalayak sasaran.

Mengasosiasikan sebuah brand dengan suatu kegiatan, gaya
hidup, ataupun individu tertentu.

Menjangkau target sasaran yang lebih luas.

Meningkatkan kesadaran masyarakat terhadap brand, produk
ataupun perusahaan.

Sebagai sarana untuk mempublikasikan sebuah brand, produk,

atau perusahaan.

Sedangkan lima elemen yang juga harus diperhatikan agar sebuah

event dapat berjalan dengan efektif (Duncan, 2003, p. 41):

1.

Elemen Why: “Why we must hold this event?”

Hal ini meliputi tujuan dan maksud dari penyelenggaraan event
tersebut. Joe Goldblatt mengatakan dalam membuat event harus
tahu apa tujuan utama dalam menyelenggarakan event tersebut,

karena hal ini dapat menjadi kunci awal agar dalam perencanaan
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event dapat berjalan dengan baik dan tujuan yang ada juga dapat
terealisasi sesuai dengan kemampuan penyelenggara event.

2. Elemen Who: “Who the stakeholders will be for this event?”
Berhubungan dengan khalayak sasaran, pengisi acara, siapa saja
yang akan terlibat dan bertanggung jawab. Selain itu hal ini juga
yang nantinya akan menentukan waktu pelaksanaan, tempat
pelaksanaan, dan bentuk acara yang akan ditampilkan untuk
mencapai ujuan event.

3. Elemen When: “When the event is being held?”

Meliputi  hal-hal yang berhubungan dengan  waktu
penyelenggaraan, pemilihan waktu dan alasannya serta
ketepatan jadwal. Ada beberapa waktu pemilihan acara yang
harus dipertimbangkan seperti misalnya pada hari kerja atau
akhir pekan, malam atau siang hari, dan sebagainya. Hal-hal
tersebut ditentukan berdasarkan elemen lain yang saling
berkaitan ini.

4. Elemen Where: “Where the event will be held?”

Berkaitan dengan lokasi diselenggarakannya special event dan
fasilitas pendukungnya. Terdapat beberapa faktor yang dapat
dipertimbangkan dalam memilih tempat acara, diantaranya:
- Apakah tempat yang akan dipilih mewakili perusahaan?
- Apakah tempat yang akan dipilih bisa menampung tamu

yang hadir?
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- Apakah fasilitas yang akan dipilih sudah memadai?
- Apakah tempat yang akan dipilih sudah cukup nyaman
untuk penyelenggaraan event?
- Apakah tempat yang akan dipilih dapat dijangkau oleh
khalayak sasaran?
5. Elemen What: “What is the event product that you are
developing and presenting?”’
Berhubungan dengan bentuk acara, format acara, dana yang
disediakan dan citra atau kesan yang ingin diperlihatkan.
2.2.5 Brand Loyalty
Loyalitas merek merupakan sebuah konsep yang cukup penting
dalam dunia strategi pemasaran. Keberadaan para konsumen yang loyal
terhadap merek sangat diperlukan agar perusahaan tetap dapat bertahan
hidup. Loyalitas sendiri dapat diartikan sebagai sebuah komitmen yang
mendalam untuk terus melakukan pembelian ulang terhadap sebuah produk
atau jasa yang menjadi preferensi secara konsisten pada masa mendatang
dengan cara membeli ulang merek yang sama meskipun terdapat pengaruh
situasional dan usaha pemasaran yang berpotensi dapat menimbulkan
perilaku peralihan.

“Brand loyalty is a measure of how often consumers buy a given
brand; whether or not they switch brands and, if they do, how often; and
the extent of their commitment to buying the brand regularly.” (Leon dan
Joseph, 2015, p. 168)
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Para pelaku dunia pemasaran menyetujui bahwa loyalitas merek
memiliki dua komponen penting yaitu perilaku dan sikap yang keduanya
memang harus diukur. Secara sikap, loyalitas merek dapat diukur melalui
bagaimana perasaan suka konsumen terhadap brand, termasuk niat beli
konsumen di masa yang akan datang. Sedangkan secara perilaku, loyalitas
merek dapat diukur melalui seberapa sering konsumen mengobservasi,
perilaku faktual, kuantitas pembelian, frekuensi pembelian, dan pembelian
ulang.

Derajat brand loyalty tergantung pada tiga faktor utama (Leon dan
Joseph, 2015, p. 169): (1) penghindaran risiko atau pencarian berbagai
konsumen; (2) reputasi merek dan ketersediaan merek pengganti; (3)
pengaruh kelompok sosial dan rekomendasi dari orang-orang sekitar.
Terdapat tiga jenis brand loyalty:

1. Covetous brand loyalty: tidak termasuk pembelian yang konsisten
dari merek tertentu, terlepas dari Kketerkaitan yang kuat
terhadapnya.

2. Inertia brand loyalty: membeli merek karena sudah terbiasa atau
sudah nyaman, tetapi tanpa disertai dengan keterikatan emosi
apapun.

3. Premium brand loyalty: memiliki keterikatan yang sangat tinggi
dengan merek dan juga melakukan pembelian berulang.

Menurut Jill Griffin, loyalitas konsumen terhadap suatu barang atau

jasa dapat didefinisikan berdasarkan perilaku -membeli (Griffin, 2016, p.
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31). Ciri-ciri perilaku pembelian yang mengindikasikan loyalitas pelanggan
terhadap brand (brand loyalty) adalah:

1. Melakukan pembelian ulang secara teratur
Konsumen dapat dikategorikan memiliki loyalitas terhadap brand
apabila konsumen melakukan pembelian tidak kurang dari dua kali
untuk produk atau jasa yang sama dalam durasi waktu tertentu.

2. Membeli antarlini produk dan jasa
Indikasi konsumen yang memiliki loyalitas terhadap brand juga
dapat dilihat apabila konsumen menunjukkan intensi untuk
mencoba produk atau jasa lain yang ditawarkan perusahaan.

3. Mereferensikan kepada orang lain
Konsumen memberikan informasi positif mengenai produk atau
jasa yang kemudian digunakan juga menjadi indikator konsumen
yang loyal terhadap brand. Tindakan mereferensikan brand kepada
orang lain menunjukkan konsumen puas terhadap brand dan
berperan sebagai brand evangelist.

4. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing
Tarikan dari pesaing dapat berupa harga yang lebih murah,
discount, varian baru, promo dan lain sebagainya seringkali dapat
mempengaruhi konsumen untuk beralih ke brand lain. Konsumen
yang memiliki preferensi lebih terhadap sejumlah produk atau jasa

yang ditawarkan serta menunjukkan keengganan untuk berpindah
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pada produk atau jasa yang lainnya menunjukkan konsumen

tersebut telah menjadi konsumen yang loyal terhadap brand.

2.2.6 Generasi Z

Generasi Z merupakan generasi yang akan menjadi populasi dan
sampel dari penelitian ini yaitu mahasiswa yang range umurnya masih
masuk ke dalam kategori generasi Z. Badan statistik Kanada menghitung
bahwa Generasi Z dimulai dari anak-anak yang lahir pada 1993 sampai
2011. McCrindle Research Centre di Australia menyebutkan bahwa
Generasi Z sebagai orang-orang yang lahir pada 1995 sampai 2009.
Terlepas dari perbedaan tersebut, telah disepakati bahwa Generasi Z
adalah orang-orang yang lahir sebagai generasi internet; generasi yang
sudah menikmati keajaiban teknologi usai kelahiran internet

(https://tirto.id/selamat-tinggal-generasi-milenial-selamat-datang-

generasi-z-cnzX ).

Generasi Z memiliki peran yang cukup penting khususnya dalam
keberlangsungan hidup perusahaan ritel di Indonesia. “These kids are not
just digital natives, they are hyperconnected junkies whose expectations
will radically change business forever” (Koulopoulus, 2014, p. 3). Bagi
generasi Z, teknologi sudah menjadi bagian yang menyatu dalam hidup
mereka. Generasi ini tidak bisa membedakan antara teknologi dan perilaku

natural dari objek tertentu. Oleh sebab itu, saat ini industri ritel bukan
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hanya membuka toko untuk offline, tetapi juga memiliki situs website agar
konsumen bisa mengaksesnya secara online.

Populasi dari penelitian ini adalah mahasiswa yang range umurnya
berada di 19-21 tahun atau dengan kata lain sudah masuk kedalam kategori
Generasi Z. Efek yang ditimbulkan oleh generasi ini sangat penting bagi
kelanjutan sebuah organisasi atau perusahaan, karena berbeda dengan
Millenials, Generasi Z bukan hanya menggunakan teknologi tetapi juga
menginovasi teknologi bahkan menganggap teknologi sebagai sebuah
obyek yang memili sifat atau perilaku yang sudah menyatu dalam
kehidupan mereka sehari-hari.

2.2.7 Hubungan Antar Variabel Special Events dan Brand Loyalty

Special events sebagai salah satu tools dari public relations memiliki
dampak yang cukup besar bagi perusahaan yang menyelenggarakannya.
Bahkan, Joe Goldblatt (2005, p. 276) menuliskan bahwa “The effective event
public relations campaign will involve research with event consumers as
well as the media; the development of collateral materials such as media
kits, fact sheets, and other tangibles .

Dampak yang ditimbulkan juga beragam, yaitu ada dampak politik,
dampak lingkungan, dan juga dampak pariwisata dan ekonomi (Allen, 2011,
p. 65). Namun lebih dari itu, ternyata special events juga memiliki dampak
terhadap peningkatan brand index, salah satunya adalah brand loyalty.

Sebuah website menyebutkan bahwa special events juga dapat

menjadi salah satu tools untuk melakukan brand activation yang nantinya

39

Pengaruh Event Terhadap..., Irene Nathania Setyanto, FIKOM UMN, 2018



akan berdampak pada peningkatan brand loyalty. Brand activation sendiri
bertujuan untuk membuat konsumen dapat memahami merek dengan lebih
mendalam dan bisa menerima merek tersebut sebagai salah satu bagian dari
kehidupannya. Aktivasi merek diharapkan dapat membangun hubungan
emosional antara merek produk dengan konsumen pada waktu dan tempat
yang tepat dan dengan cara yang benar, sehingga konsumen juga dapat
termotivasi dan memiliki pengetahuan yang benar tentang merek tersebut.
Di masa sekarang ini, special events dari brand activation memiliki
peran dan tujuan yang sangat penting dari program komunikasi pemasaran
yang terintegrasi (IMC). Para pemasar dan pemilik merek produk,
menggunakan special events untuk membangkitkan emosi target konsumen
dan menciptakan kesan yang cukup mendalam di benak mereka dengan
harapan akan tercipta kedekatan antara target audience dengan merek
produk yang bisa membentuk loyalitas mereka ke merek produk

(https://distribusipemasaran.com/event-marketing-strategi-untuk-aktivasi-

merek/).

Salah satu faktor yang menentukan bahwa special events berpengaruh
pada brand loyalty adalah pemilihan konsep acara yang tepat. Konsep acara
adalah salah satu hal yang sangat krusial dan penting, karena pada konsep
inilah sebuah event dibuat agar bagaimana objektif dari event ini akan dapat
dicapai, baik objektif pada sisi event itu sendiri seperti tingkat crowd yang
tercipta, juga pada sisi brand index (awareness, image, loyalty, dsb) dan

juga dalam hal penjualan produknya.
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2.4 Kerangka Teoretis

Marketing Public Relations

Special Events

Brand Loyalty

e Elemen Who
e Elemen When
e Elemen Why
e Elemen Where
e Elemen What

v

Duncan, 2011

e Pembelian ulang
secara teratur

e Membeli antarlini
produk dan jasa

o Mereferensikan
kepada orang lain

e Menunjukkan
kekebalan
terhadap tarikan

pesaing

Griffin, 2016
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