
Team project ©2017 
Dony Pratidana S. Hum | Bima Agus Setyawan S. IIP 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hak cipta dan penggunaan kembali: 

Lisensi ini mengizinkan setiap orang untuk menggubah, 
memperbaiki, dan membuat ciptaan turunan bukan untuk 
kepentingan komersial, selama anda mencantumkan nama 
penulis dan melisensikan ciptaan turunan dengan syarat 
yang serupa dengan ciptaan asli. 

 

Copyright and reuse: 

This license lets you remix, tweak, and build upon work 
non-commercially, as long as you credit the origin creator 
and license it on your new creations under the identical 
terms. 



6 

BAB II 

KERANGKA TEORI 

2.1  Penelitian Terdahulu 

Rujukan penelitian pertama yaitu skripsi Ahmad Faiz Universitas Islam 

Negeri Sunan Kalijaga pada tahun 2015 dengan judul Pengaruh Event 

Terhadap Peningkatan Citra Merek. Dalam penelitiannya, peneliti 

menggunakan metode kuantitatif dengan sifat penelitian deskriptif 

eksplanatif. Teknik pengumpulan data dengan metode survei dengan 

menggunakan kuesioner/angket, dokumentasi dan wawancara. Metode ini 

memungkinkan pengumpulan data dari responden dalam jumlah besar 

dengan relatif singkat dan dapat membantu dalam pengujian hipotesis.  

Rujukan penelitian kedua yaitu skripsi Andi Maizaroh Universitas 

Pembangunan Nasional “Veteran” Jakarta pada tahun  2011 dengan judul 

Efektivitas Special Event “XL Jagoan Muda” Sebagai Kegiatan Marketing 

Public Relations (MPR) Dalam Membentuk Brand Image Kartu XL. Dalam 

penelitiannya, peneliti menggunakan metode kuantitatif dengan sifat 

penelitian deskriptif dimana peneliti ingin menggambarkan atau 

mendeskripsikan populasi yang diteliti. Teknik pengumpulan data dengan 

metode survei dengan menggunakan kuesioner. 
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No Peneliti Judul 

Penelitian 

Tujuan 

Penelitian 

Keterangan 

1 Ahmad Faiz 

(Universitas 

Negeri 

Sunan 

Kalijaga) 

 

Jenis karya 

ilmiah: 

Skripsi 

Pengaruh 

Event 

Terhadap 

Peningkatan 

Citra Merek 

Tujuan 

penelitian ini 

adalah untuk 

mengetahui 

pengaruh Event 

Futsal Pocari 

Sweat 

Championship 

terhadap 

peningkatan 

Citra Merek 

Pocari Sweat 

pada Member 

Bardosono 

Futsal 

Yogyakarta. 

� Jenis penelitian: 

Deskriptif Eksplanatif 

 

� Analisis Kuantitatif 

 

� Dimensi Event: 

keunikan, perishability, 

intangibility, suasana & 

pelayanan dan interaksi 

personal. 

� Dimensi citra merek: 

product artribute, 

consumer benefits, dan 

brand personality 

 

� Skala Likert dengan 5 

frekuensi. 

 

�  Teknik pengumpulan 
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data: kuesioner/angket, 

dokumentasi dan 

wawancara. 

 

� Sampel: 100 member. 

2 Andi 

Maizaroh 

(Universitas 

Pembangun

an Nasional 

“Veteran” 

Jakarta)Ardi  

 

Jenis karya 

ilmiah: 

Skripsi 

Efektivitas 

Special Event 

“XL Jagoan 

Muda” 

Sebagai 

Kegiatan 

Marketing 

Public 

Relations 

(MPR) Dalam 

Membentuk 

Brand Image 

Kartu XL. 

Tujuan 

penelitian ini 

adalah untuk 

mengetahui 

efektivitas 

kegiatan special 

event “XL 

Jagoan Muda” 

sebagai kegiatan  

Marketing 

Public Relations 

dalam 

membentuk 

Brand Image 

kartu XL di 

kalangan pelajar 

SMP Perguruan 

Rakyat I, Jakarta 

� Jenis penelitian: 

Deskriptif 

 

� Analisis Kuantitatif 

 

� Dimensi Cognitive 

effect (efek kognitif): 

Knowledge 

(pengetahuan), 

Awareness 

(Pemahaman),  

 

� Dimensi Affective effect 

(efek afektif): 

Likeability (kesukaan), 

Believing 

(kepercayaan), Image 

(citra). 
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Selatan.  

� Dimensi Behavioral 

Conative (Efek 

konatif): Motivation 

(Motivasi), 

Remembering 

(Mengingat kembali), 

Loyalty (Kesetiaan) 

 

� Skala Likert dengan 5 

frekuensi 

 

� Teknik pengumpulan 

data: Kuesioner 

 

� Sampel: 80 orang 

kalangan pelajar SMP 

Perguruan Rakyat I, 

Jakarta Selatan. 
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2.2  Tinjauan Pustaka 

2.2.1  Public Relations 

Frank Jefkins (2003, p. 9) mendefinisikan “Public Relations 

adalah segala bentuk komunikasi yang terencana, baik itu ke dalam 

maupun keluar, antara suatu organisasi dengan semua khalayaknya 

dalam mencapai tujuan-ujuan spesifik yang berlandaskan pada 

saling pengertian”. Hal ini menunjukkan bahwa Public Relations 

memiliki tujuan yang lebih terperinci. Tidak hanya terbatas pada 

saling pengertian melainkan memiliki tujuan-tujuan khusus 

lainnya. Tujuan khusus yang dimaksud adalah penanggulangan 

masalah-masalah komunikasi yang memerlukan suatu perubahan 

tertentu, misalnya mengubah opini dan sikap yang negatif menjadi 

positif.  

Menurut Dr. Rex Harlow yang dikutip oleh Ruslan (2010, p. 6) 

Public Relations adalah fungsi manajemen yang khas dan 

mendukung pembinaan, pemeliharaan jalur bersama antara 

organisasi dengan publiknya, menyangkut aktivitas komunikasi, 

pengertian, penerimaan dan kerja sama; melibatkan manajemen 

dalam menghadapi persoalan/permasalahan, membantu manajemen 

dalam mengikuti dan memanfaatkan perubahan secara efektif; 

bertindak sebagai sistem peringatan dini dalam mengantisipasi 

kecenderungan penggunaan penelitian serta teknik komunikasi 
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yang sehat dan etis sebagai sarana utama. Dalam definisi ini 

tampak bahwa terdapat aspek penting dalam Public Relations yaitu 

komunikasi yang bertujuan untuk terciptanya saling pengertian dan 

kerjasama antara organisasi dengan pubik. Selain itu sasaran dari 

kegiatan komunikasi adalah komunikasi yang masuk akal dan etis.  

Kemudian menurut Seidel dalam buku milik Abdurrachman 

(2001, p. 24), Public Relations merupakan proses kontinyu dari 

usaha-usaha manajemen untuk memperoleh nama baik, pengertian 

dari para pelanggannya, pegawainya dan public pada umumnya; ke 

dalam dengan mengadakan analisa dan perbaikan – perbaikan 

terhadap diri sendiri, keluar dengan mengemukakan pernyataan – 

pernyataan. Pernyataan-pernyataan yang dikeluarkan kepada public 

tentunya merupakan pernyataan yang bersifat memberikan 

informasi positif dan tidak merusak citra perusahaan / lembaga. 

Dari beberapa pengertian yang telah dikemukakan, Firsan 

Nova dalam bukunya yang berjudul Crisis Public Relations (2009) 

menjelaskan tujuan utama kegiatan Public Relations  adalah 

membangun kredibilitas dan membangkitkan motivasi bagi 

stakeholders perusahaan guna meminimalkan biaya pengeluaran 

transfer komunikasi. Tujuan kegiatan Public Relations dapat 

dikelompokan sebagai berikut: 
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� Performance Objective 

Public Relations merupakan kegiatan komunikasi yang 

mempresentasikan citra perusahaan kepada publiknya 

(stakeholders), melaksanakan serangkaian kegiatan untuk 

membentuk dan memperkaya identitas, serta citra perusahaan 

di mata stakeholders. 

� Support of Consumer Market Objective 

Kegiatan Public Relations dapat digunakan untuk 

mengidentifikasi permasalahan yang timbul sehubungan 

dengan kegiatan komunikasi yang dilaksanakan oleh 

perusahaan dengan menitikberatkan pembahasan pada 

identifikasi tingkat kesadaran konsumen, sikap dan persepsi 

konsumen terhadap produk dan layanan yang ditawarkan 

perusahaan. Hasil identifikasi kemudian dijadikan sebagai 

bahan pertimbangan perusahaan untuk menerapkan 

strategi/pendekatan yang sesuai. 

2.2.2 Marketing Public Relations 

Menurut Harris, yang dikutip oleh Kriyantono (2006, p. 58) , 

MPR (Marketing Public Relations) didefinisikan sebagai sebuah 

proses perencanaan, eksekusi, dan evaluasi program-program yang 

mendorong atau menganjurkan pembelian dan kepuasan konsumen 

melalui komunikasi yang kredibel dalam menyampaikan informasi 

dan menciptakan impresi yang mengidentifikasi perusahaan dan 
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produknya dengan kebutuhan, keinginan, perhatian, dan 

kepentingan konsumen.  

Rosady Ruslan (2001 p. 246) mengemukakan tujuan 

Marketing Public Relations sebagai berikut: 

1. Menumbuhkembangkan citra positif perusahaan kepada publik 

eksternal atau masyarakat dan konsumen. 

2. Mendorong tercapainya saling pengertian antara publik 

sasaran dengan perusahaan. 

3. Mengembangkan sinergi fungsi pemasaran dengan Public 

Relations. 

4. Efektif dalam membangun pengenalan merek dan 

pengetahuan merek. 

5. Mendukung bauran pemasaran. 

Dalam menjalankan tugasnya, Marketing Public Relations 

memiliki program-program utama menurut Kotler & Keller (2008, 

p. 279), antara lain: 

1. Publications 

Perusahaan mengandalkan publikasi sebagai bahan yang 

diterbitkan untuk menjangkau dan mempengaruhi pasar 

sasarannya. Bahan publikasi yang dimaksud mencakup: 

brosur, artikel, berita berkala, majalah perusahaan, laporan 

tahunan, dan bahan-bahan audio visual. 
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2. Events 

Setiap perusahaan dapat menarik perhatian konsumennya 

pada produk baru yang dikeluarkan atau kegiatan perusahaan 

dengan menyelenggarakan acara – acara khusus seperti 

konferensi berita, seminar, tamasya, pameran, peringatan hari 

jadi, olahraga, dan lainnya.  

3. Sponsorships 

Promosi perusahaan dapar dilakukan dengan cara 

memberikan dana sponsor terhadap acara tertentu, misalnya 

pertandingan olahraga dan acara budaya yang memiliki 

tujuan-tujuan yang sangat dihargai. 

4. News 

Salah satu tugas Public Relations adalah menemukan dan 

menciptakan berita yang mengandung informasi positif 

sehingga dapat menguntungkan peruhasaan. Berita yang 

sesuai dengan perusahaan dikelola dengan sangat menarik 

sehingga media tertarik untuk ikut serta dalam acara, 

konferensi pers, menulis berita mengenainya dan memuat 

press release. 

5. Speeches 

Seorang Public Relations seringkali berhubungan dengan 

media, menjawab pertanyaan-pertanyaan dari media, memberi 
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pengarahan saat pertemuan dengan bagian penjualan. Hal-hal 

ini dapat membangun citra perusahaan. 

6. Public Service Activity 

Perusahaan dapat membangun citra yang positif dengan 

menyumbangkan atau memberikan donasi berupa uang dan 

waktu untuk tujuan – tujuan amal. 

7. Identity Media 

Perusahaan membutuhkan identitas sehingga dapat 

dikenali dengan mudah oleh masyarakat. Identitas yang 

dibutuhkan berupa identitas visual yang terdapat dalam logo 

perusahaan, alat tulis, brosur, tanda, formulis bisnis, kartu 

nama, bangunan, seragam dan aturan berpakaian. 

2.2.3  Special Event 

Menurut Lesly (1993) definisi special event adalah alat dari 

Marketing Public Relations yang dapat menciptakan, 

mempertinggi dan memelihara citra perusahaan. Sementara itu, 

Dothy (1990, p. 175) mengatakan bahwa “Special event is an 

effective tool of publicity to keep the name of your company, 

product, or service before the public. Special event used for special 

purpose such as to increase traffic in your store, to increase 

product sales, and to improve your company image within your 

community or industry”. Special event adalah alat yang efekif 

untuk menjaga nama perusahaan, produk, layanan di mata publik. 
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Special event digunakan untuk tujuan khusus yaitu untuk menarik 

khalayak, meningkatkan penjualan produk, dan membentuk citra 

perusahaan di industrinya. 

Macnamara (1996, p. 154) berpendapat bahwa special event 

sangat penting dalam program kerja Public Relations. Special event 

menitikberatkan kepada aktivitas tertentu yang akan dimanfaatkan 

untuk mempublikasikan dan meningkatan pengetahuan masyaraka 

terhadap produk perusahaan.  

Special event memiliki bentuk dan tema yang variatif sehingga 

special event dapat dikategorikan dalam beberapa bentuk sesuai 

tujuan dan kebutuhannya. Special event (Pudjiastuti, 2010, p. 109) 

dapat dikategorikan dalam :  

1. Civic Event  

Merupakan suatu event yang memerlukan keramaian dan 

kreativitas yang disuguhkan kepada masyarakat yang 

heterogen. Event ini tidak memerlukan komunikasi interaktif, 

hanya mempertontonkan saja.  

2. Exhibits/Exposition  

Event yang digunakan untuk memperkenalkan suatu produk 

dengan harapan adanya pembelian dai produk tersebut. Dalam 

Pengaruh Special Event..., Vonny, FIKOM UMN, 2018



17 
 

event tersebut, terdapat komunikasi yang interaktif sehingga 

seluruh informasi tentang produk mudahdiperoleh. 

3. Fair and Festival  

Event ini melibatkan banyak peserta dan memiliki tujuan untuk 

menghibur. Biasanya dalam event tersebut memiliki sebuah 

tema khusus yang menunjang pesertanya. Event ini 

dilaksanakan di mana saja, yang penting representative.  

4. Hallmark Event  

Event ini bertujuan untuk memberitahukan bahwa ada suatu 

kegiatan yang baru dilakukan atau ada produk yang baru 

diluncurkan. Target event ini terbatas sesuai dengankegiatan 

yang sedang berlangsung.  

5. Hospitality  

Event ini dijalankan oleh perusahaan perhotelan dengan 

menyediakan fasilitas-fasilitas serta acara-acara formal yang 

bertujuan membahas suatu topik penting. 

6. Retail event  

Perusahaan ritel yang mendongkrak penjualan pada suatu ajang 

khusus.Hal itu dilakukan di tempat yang strategis dengan 
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berbagai acara hiburan, dan mengundang masyarakat untuk 

datang serta membeli produknya.  

7. Social life cyle event  

Kegiatan ini berbentuk sebuah prosesi atau upacara, biasanya 

berdurasi lama dan memiliki tahapan yang harus diikuti dari 

awal hingga akhir.  

8. Sport event  

Suatu kegiatan yang mempertontonkan pertandingan, 

perlombaan, atau kontes yang berhubungan dengan olahraga. 

Dalam kegiatan ini, biasa targetnya adalah masyarakat yang 

menyukai jenis olahraga tertentu. Kegiatan ini juga sangat 

menarik bagi pihak media dan sponsor.  

9. Tourism  

Kegiatan ini lebih menonjolkan unsur seni dan budaya yang 

tidak dipertontonkan di tempat lain sehingga dapat 

menimbulkan ketertarikan turis, baik lokal maupun 

mancanegara.  

10. Roadshow 

Kegiatan yang berpindah-pindah dari suatu lokasi ke lokasi 

lainnya untuk mencapai target sasaran yang besar. Hal ini juga 
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membantu pengunjung untuk menghemat waktu dan biaya 

dalam mengunjungi roadshow tersebut. Acara yang disajikan 

dari satu tempat ke tempat lain juga relatif sama.  

11. Contest and competitions 

Kontes merupakan suatu kegiatan khusus yang unik dan 

menarik sehingga dapat menarik pihak media untuk meliput. 

Kontes bersifat personal karena adanya tatap muka antara 

peserta dengan audiensnya.  

Kompetisi hampir sama dengan kontes tetapi memiliki urutan 

pemenang dalam pemberian hadiah. Kompetisi memerlukan 

banyak sponsor dan peserta agar berhasil. Bentuk kompetisi 

dapat berupa pertandingan, perlombaan, atau permainan.  

12. Outbond 

Suatu kegiatan berupa permainan, namun dapat dijadikan 

sebagai kegiatan khsusu bila memberikan kesan mendalam 

pada peserta, sponsor, media, dan pihak lain yang terlibat. 

13. Demonstration  

Kegiatan ini memberikan kesan mendalam bagi audiensnya 

karena peserta dapat ikut langsung, berinteraksi, mencoba, 

mendengar, dan merasakan dalam demo yang dilakukan. 
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14. Debat  

Kegiatan ini memerlukan beberapa peserta yang saling 

memperdebatkan sesuatu dengan tema yang sama. Konflik 

yang timbul dari debat akan menarik bagi audiens karena 

menunjukkan kredibilitas dari masing-masing pendebat.  

15. Launching 

Kegiatan ini bertujuan memberitahukan pada publik tentang 

adanya sesuatu yang baru, biasanya bagi perusahaan yang ingin 

menunjukkan eksistensinya kepada pelanggan dan calon 

pelanggan.  

16. Media Conference  

Kegiatan yang mengundang para awak media bertujuan 

mendapatkan publisitas atas perusahaan. Keberhasilan kegiatan 

ini dinilai dari banyaknya media yang hadir dan nilai publisitas 

yang diberikan media.  

17. Media Tour 

Kegiatan ini bertujuan membina hubungan baik antara 

perusahaan dengan pihak media. Tentu saja dalam kegiatan ini 

kan mendapatkan liputan mengingat para peserta adalahawak 

media, namun kegiatan ini memerlukan biaya yang besar serta 

sedikit lebih rumit. 
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18. Gathering 

Kegiatan ini bertujuan untuk membina hubungan baik antara 

anggota internal, seperti karyawan, pemegang saham, dan 

investor.  

19. Reunion  

Kegiatan yang bertujuan untuk mengumpulkan massa yang 

berasal dari satu komunitas yang telah terpisah lama, seperti 

sekolah, kampus, dll. Dalam kegiatan ini, para peserta dapat 

bersilahturahmi, kangen-kangenan, dan mengenang masa lalu.  

Sedangkan menurut Dorothy I. Doty (1990, p. 157), terdapat 

beberapa hal yang dapat membuat event menjadi menarik, antara 

lain:  

a. Timing 

Waktu yang tepat untuk membuat sebuah event harus 

disesuaikan dengan waktu aktivitas dimana masyarakat 

menjadi lebih senggang dan tidak sibuk. 

b. Endorser 

Penggunaan selebritis sangat berpengaruh untuk menarik 

perhatian masyarakat agar berkunjung pada suatu event. 

Selebritis yang digunakan biasanya akan berdampak pada 

image perusahaan. 
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c. Promotion 

Promosi dilakukan untuk menginformasikan event yang akan 

berlangsung. Promosi sebaiknya dilakukan sebelum, saat, dan 

setelah event. Media yang digunakan untuk melakukan promosi 

pun harus sesuai dengan target marketing. 

d. Trend Update 

Masyarakat akan lebih tertarik untuk mengunjungi suatu acara 

yang sedang trend. Oleh sebab itu, seorang Public Relations 

harus mengetahui trend update di masyarakat. 

e. News Value 

Sudah menjadi tugas Public Relations untuk memasukkan 

unsur berita dalam setiap event yang dibuat. Dengan adanya 

unsur berita, maka akan lebih mudah untuk mengundang media 

dan memuatnya ke dalam berita. 

f. Unexpected Features 

Lakukan sesuatu yang tidak terduga pada khalayak yang 

datang. 

Perencanaan dalam special event melibatkan waktu yang 

cukup lama. Menurut Duncan (2003, p. 635) special event akan 

memberikan dampak yang lebih baik dari keseluruhan fungsi 

komunikasi pemasaran yang lain (kecuali personal selling). Maka 

dari itu, penelitian ini dilakukan untuk mengetahui seberapa besar 
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citra merek yang terbentuk dalam benak masyarakat terhadap suatu 

perusahaan melalui special event. 

2.2.4  Citra Merek  

Menurut Fandy Tjiptono (2005, p. 49) mengatakan bahwa 

citra merek merupakan deskripsi tentang asosiasi keyakinan 

konsumen terhadap merek tertentu. Kotler & Keller (2012, p. 768) 

mendefinisikan citra merek sebagai presepsi dan kepercayaan yang 

dimiliki oleh konsumen dan melekat dalam benak konsumen. 

Persepsi ini dapat terbentuk dari informasi atau pengalaman 

konsumen pada merek yang digunakan. 

Citra merek merupakan representasi dari keseluruhan persepsi 

terhadap merek yang dibentuk melalui informasi dan pengalaman 

terhadap merek itu. Menurut Setiadi (2003, p. 180), citra terhadap 

merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan 

preferensi terhadap suatu merek. 

Menurut Keller (2013, p. 78) terdapat faktor-faktor pembentuk 

citra merek, antara lain: 

a. Brand Strength (Kekuatan Merek) 

Kekuatan merek terbentuk dari seberapa kuat seseorang 

memiliki pengetahuan tentang suatu brand. Pengetahuan 

tentang brand diantaranya, logo, nama merek, dan segala 

informasi mengenai merek tersebut. Ketika konsumen dengan 
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mudah menguraikan informasi pada suatu produk atau jasa, 

maka semakin kuat merek tersebut. 

b. Favorability Brand (Keunggulan Merek) 

Keunggulan merek dapat meningkatkan kepercayaan konsuman 

terhadap manfaat yang diberikan oleh suatu produk atau jasa. 

Konsumen percaya suatu merek dapat memuaskan kebutuhan 

dan keinginan mereka, sehingga terciptanya sikap yang positif 

terhadap merek tersebut. Karena tujuan akhir dilakukannya 

pembelian terhadap suatu produk adalah harapan dimana 

konsumen mendapatkan kepuasan akan kebutuhan dan 

keinginan mereka. Tercapainya kepuasan konsumen dapat 

menjadi keunggulan bagi merek tersebut. 

c. Brand Uniqueness (Keunikan Merek) 

Keunikan sebuah merek menjadi daya tarik dan ciri khas yang 

membedakan dengan produk para pesaing. Melalui keunikan 

suatu produk, dapat memberi kesan yang cukup membekas 

pada ingatan konsumen. Sehingga sebuah merek yang memiliki 

ciri khas tersebut dapat melahirkan keinginan pelanggan untuk 

mengetahui lebih jauh dengan merek tersebut. Tujuan dari 

dibuatnya keunikan dalam suatu merek adalah untuk 

menciptakan kesan yang berbeda dan berarti di antara merek 

lain serta membuat konsumen untuk tetap loyal atau setia 

terhadap merek tersebut. 
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Citra merek yang kuat akan meningkatkan kesetiaan 

konsumen terhadap produk yang dibelinya. Sehingga dapat 

membawa keuntungan bagi perusahaan dari waktu ke waktu. 

Hanya produk dengan memiliki citra merek yang kuat dapat 

bersaing dan menguasai pasar di antara merek-merek sejenisnya  

2.3  Hipotesis 

Sebuah penelitian ilmiah pastilah memiliki berbagai alternatif jawaban. 

Hal ini juga dinyatakan oleh Kerlinger (2006, p. 17) bahwa penelitian ilmiah 

adalah penyelidikan yang sistematis, terkontrol, empiris, dan kritis tentang 

fenomen-fenomen alami dengan dipandu oleh teori dan hipotesis-hipotesis 

tentang hubungan yang dikira terdapat antara fenomen-fenomen tersebut. 

Penelitian yang disusun juga harus berdasarkan metode sistematis yaitu 

melewati beberapa tahapan. Seperti yang dikemukakan Sugiyono (2010, p. 

96), perumusan hipotesis merupakan langkah ketiga dalam penelitian setelah 

mengemukakan kerangka berpikir dan landasan teori. Hipotesis merupakan 

jawaban sementara dari permasalahan yang akan diteliti.  

Adapun hipotesis yang diajukan dalam peneltian ini, antara lain: 

Ho: Tidak ada pengaruh special event Indonesia International Motor Show 

2018 terhadap citra merek mobil Honda. 

Ha: Ada pengaruh special event Indonesia International Motor Show 2018 

terhadap citra merek mobil Honda. 
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2.4  Kerangka Teoritis 

Dari beberapa definisi yang sudah peneliti cantumkan di atas, dapat 

disimpulkan bahwa special event merupakan suatu kegiatan public relations 

yang penting dalam upaya mengumpulkan banyak orang untuk dapat ikut 

serta dalam suatu kesempatan serta menarik perhatian bagi publiknya. Salah 

satu bagian dari special event yakni sebuah pameran atau exhibition yang 

diharapkan sebagai wadah mampu memenuhi kebutuhan manusia.  

Honda sebagai sebuah brand otomotif  memanfaatkan event tahuhan 

Indonesia International Motor Show untuk menjalin hubungan timbal balik 

dengan publiknya, memberikan informasi, pengenalan dan pemahaman 

tentang produk secara tatap muka dengan harapan meningkatkan citra positif 

di mata publik. 

Berikut ini adalah gambaran singkat hasil pembahasan kerangka 

pemikiran yang telah dinyatakan di atas. 
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Special Event 
Indonesia 

International Motor 
Show 2018 

Citra Merek mobil 
Honda 

Variabel Independen (X) 

Special Event: 

- Timing   -      Trend Update  

- Endorser  -      News Value 

- Promotion  -      Unexpected 

Variabel Dependen (y) 

Citra Merek: 

- Brand Strength 

- Brand Favorability 

- Brand Uniqueness 

Adanya pengaruh antara special event Indonesia 
International Motor Show 2018 terhadap citra merek 

mobil Honda 

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 
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