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PENGARUH EVENT VALUE EQUITY TERHADAP WORD OF MOUTH
MELALUI EVENT VENUE SATISFACTION:
STUDI PADA ACARA SENI BUDAYA

Sri Vandayuli Riorini & Siti Novita Rizki
Fakultas Ekonomi, Universitas Trisakti, Jakarta
Email: rini_keloko@yahoo.co.id

Abstract: The purpose of this study was to investigate and analyze the influence of
Event value equity toward Event venue satisfaction and Word of Mouth. Respondents
participated in this study as much as 200 respondents who attended a local cultural
collosal dance show “Matah Ati” on June 2012 at Teater Jakarta, Taman Ismail
Marzuki(TIM). The sampling technique used Purposive sampling. The study concluded
that: (1) Event value equity and Event venue satisfaction are the influencing factors of
Word of Mouth, and (2) Event venue satisfaction is an intervening variable between
Event value equity and Word of Mouth. It is advisable to conduct the following for
further study: (1) To conduct study on other type of event, such as seminar, wedding,
musical, concert, sports event, or other leisure events. (2) To use other venues such as
Jakarta International Expo Kemayoran and Balai Kartini, Jakarta for comparisons to the
object of the study. (3) To get more outcome from Customer loyalty, such as
Repurchase intentions or Willingness to pay more.

Keywords: Event value equity, Event service quality, Event convenience, Event cost,
Event venue satisfaction, Word of Mouth.

Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk meneliti dan menganalisa pengaruh
Event value equity terhadap Event venue satisfaction dan Word of Mouth. Responden
dalam penelitian ini sebanyak 200 orang pengunjung even! pertunjukan seni budaya
lokal Pentas Tari Kolosal “Matah Ati” pada Juni 2012 yang diadakan di Teater Jakarta,
Taman Ismail Marzuki (TIM). Teknik Pengambilan sampel yang digunakan adalah
Purposive Sampling. Dari hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa: (1) Event value
equity dan Event venue satisfaction merupakan faktor-faktor yang mempengaruhi Word
of Mouth. (2) Event venue satisfaction merupakan intervening variabel hubungan antara
Event value equity dengan Word of Mouth. Adapun saran yang dapat diberikan untuk
penelitian selanjutnya adalah: (1) Penelitian selanjutnya diharapkan dapat melakukan
penelitian pada event budaya lain dan/atau event lainnya, seperti seminar, wedding,
serta konser music, pertandingan olahraga, dan acara hiburan lain (leisure event). (2)
Penelitian selanjutnya dapat menggunakan tempat acara lain seperti: Jakarta
International Expo Kemayoran, dan Balai Kartini Jakarta sebagai pembanding objek
penelitian. (3) Penelitian selanjutnya diharapkan dapat menambah outcome lain dari
Customer loyalty, seperti: Repurchase intentions atau Willingness to pay more.

Kata kunci: Event value equity, Event service quality, Event convenience, Event cost,
Event venue satisfaction, Word of Mouth.
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PENDAHULUAN

Indonesia mempunyai berbagai macam kesenian. Kesenian adalah salah satu dari isi
kebudayaan manusia secara umum, karena dengan berkesenian merupakan cerminan dari
suatu bentuk peradaban yang tumbuh dan berkembang sesuai dengan keinginan dan cita-
cita dengan berpedoman kepada nilai-nilai yang berlaku dalam masyarakat, yang
dilakukan dalam bentuk aktivitas berkesenian. Untuk menjaga kesenian-kesenian yang
telah mentradisi dalam kehidupan masyarakat, serta untuk melestarikan kesenian tersebut
dalam masa pembangunan nasional, harus disadari berbagai macam bentuk kesenian yang
telah mengakar budaya di tengah-tengah masyarakat pendukung kesenian tersebut, yang
merupakan pencerminan dari budaya nasional bangsa Indonesia. Hal ini diperlukan agar
generasi mendatang mengenal bentuk-bentuk kesenian tradisional bangsanya dan
mengembangkan kesenian tersebut sesuai dengan aturan dan norma masyarakat bangsa
Indonesia, karena banyak kebijakan-kebijakan politik dan perdagangan dunia yang
memungkinkan terjaringnya budaya-budaya dan kesenian serta nilai dan norma yang
berkembang dalam masyarakat Indonesia, dapat merusak generasi yang akan datang
terhadap nilai-nilai budaya dan nilai luhur kesenian tradisional bangsa Indonesia.
Kesenian tradisional perlu ditumbuhkembangkan dan dijaga kelestariannya sehingga
generasi yang akan datang tidak akan kehilangan budaya tradisional walaupun harus hidup
dalam budaya dan alam modern yang canggih.

Namun seiring berkembangnya zaman, kebudayaan di Indonesia mulai luntur. Hal
ini dikarenakan semakin berkembangnya teknologi yang dapat berdampak negatif
terhadap kebudayaan Indonesia. Dengan banyaknya media elektronik, kebudayaan barat
mulai mengubah pola pikir masyarakat Indonesia. Fenomena saat ini yang menunjukkan
menurunnya minat kelompok muda sebagai generasi muda bangsa terhadap event/acara
pertunjukan  seni  budaya  lokal  ataupun  tradisi  terus  berkembang
(http://www.gunungmaskab.go.id). Salah satu kesenian tersebut adalah dalam bentuk
gerak atau seni tari yang hingga saat ini menjadi tantangan para seniman dan seniwati
untuk bersama-sama membangun gairah berkesenian tersebut, serta penyelenggara event
untuk mempertahankan kesetiaan pengunjung acara pertunjukan seni budaya lokal
tersebut.

Menurut penelitian sebelumnya dari Rosenbaum & Wong (2010), meskipun benar
bahwa banyak pelanggan event adalah pelanggan sesaat, para perencana event harus
memastikan bahwa pelanggan mereka puas terhadap penyelenggaraan acara yang
disajikan / Event venue satisfaction, karena Word-of-Mouth (WoM) yang negative dapat
merugikan potensi masa depan event dan mengurangi keuntungan pihak penyelenggara.
Kepuasan pelanggan dapat menciptakan perilaku pelanggan yang dapat membantu
perusahaan menciptakan komunikasi yang lebih efektif, yaitu kepuasan konsumen akan
membentuk WoM yang positif bagi perusahaan (Van Berkum ez al,, 1999). Hal ini dapat
mengurangi biaya perusahaan untuk menarik konsumen baru. Dengan kata lain, biaya
pemasaran untuk menarik konsumen baru dapat ditekan dengan semakin tingginya
kepuasan (Luo & Hamburg, 2007).

Event venue satisfaction merupakan dampak dari penciptaan nilai/value dari suatu
event, yang dapat meningkatkan asset perusahaan/Event value equity (Rosenbaum &
Wong, 2010). Event value equity merupakan seperangkat aset dan liabilities, yang
berkaitan dengan suatu event, yang dapat menambah atau mengurangi nilai yang terdapat
pada suatu event di dalam benak konsumen. Value memainkan peran penting dalam
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mendorong konsumen untuk menggunakan produk yang ditawarkan perusahaan
(Kaasinen, 2005). Perusahaan harus menciptakan strategi unique value agar dapat sukses
dalam pasar (Pura, 2005), menciptakan konsumen yang sangat puas (delight), menurunkan
kecenderungan konsumen untuk mencari alternatif lain, serta mendorong ke arah kesetiaan
konsumen (Hellier et al, 2003). Value merupakan perbandingan dari manfaat dan
pengorbanan yang terjadi apabila pelanggan menggunakan suatu produk guna memenuhi
kebutuhan (Kotler & Keller, 2011).

Rust et al., (2004) menyatakan bahwa Event value equity memiliki dimensi Service
quality, Convenience dan Cost. Service quality merupakan salah satu elemen yang dapat
menaikkan Value. Apabila kualitas produk yang diberikan superior, maka konsumen akan
menerima manfaat yang lebih besar daripada pengorbanan yang dikeluarkannya (Kotler &
Keller, 2011).

Event managers sering disibukkan dengan memberikan event yang berkualitas
tinggi, yang pada dasarnya para pengunjung datang untuk mendapatkan pengalaman;
tetapi perhatian yang terpenting pada Service quality adalah untuk menjamin kepuasan
pengunjung (Getz, 2007). Service quality yang dirasakan pengunjung adalah hal penting
bagi kepuasan pengunjung. Persaingan atau tampilan event mungkin sangat baik, tetapi
jika pengunjung mengalami service berkualitas rendah atau service dari staf yang tidak
kompeten, maka kehadiran pengunjung dimasa mendatang akan diragukan (Getz, 2008).

Convenience yang lebih tinggi akan meningkatkan Value / nilai yang dirasakan
pelanggan. Oleh karena itu, Convenience akan mengakibatkan kepuasan yang lebih tinggi
(Thuy, 2011). Jih (2007) menekankan pentingnya Convenience secara konsisten untuk
mendapat dampak yang positif dari kenyamanan produk dan jasa pada kepuasan
pelanggan yang dihasilkan dari pengalaman konsumsi. Hsu et al, (2010) mengatakan
bahwa ketika pelanggan dapat merasakan kenyamanan dan kemudahan dari
pengalamannya mengkonsumsi sebuah event, mereka cenderung merasa puas dan akan
menggunakannya lagi.

Dari hasil penelitian Rosenbaum & Wong (2010), ditemukan bahwa Cost
berhubungan pada persepsi pengunjung event atas biaya-biaya yang berhubungan dengan
kehadirannya pada suatu event, yang berkaitan secara negatif dengan Satisfaction, yang
diperoleh dari evaluasi persepsi pengunjung event dari kesenangan atau kepuasan atas
event-event yang dikunjungi. Pengurangan Cost memberikan hasil yang unik bagi
perusahaan dalam hal penciptaan Value. Upaya meningkatkan keuntungan dengan
pengurangan Cost memiliki dampak positif pada Value perusahaan (Groth & Kinney,
1994).

Menurut Cronin ef al., (1997), Value menjadi salah satu faktor penting yang harus
diperhatikan oleh pemasar dalam meningkatkan pemahaman tentang pengambilan
keputusan konsumen akan jasa yang akan dikonsumsi untuk mendukung pemenuhan
kebutuhan dan keinginan konsumen. Zeithaml (1988), menyatakan bahwa konsumen yang
merasa bahwa mereka menerima nilai terbaik untuk uang yang mereka keluarkan, lebih
puas dari konsumen yang menganggap mereka tidak menerima nilai yang sesuai untuk
uang mereka. Goodman (2005) menyatakan konsumen yang lebih puasakan meningkatkan
rekomendasi atau WoM yang positif bagi calon konsumen lain.

Berdasarkan Perumusan Masalah yang diuraikan sebelumnya, maka tujuan dari
penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis: (1) pengaruh positif Event
service quality terhadap Event venue satisfaction, (2) pengaruh positif Event convenience
terhadap Event venue satisfaction, (3) pengaruh negatif Event cost terthadap Event venue
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satisfaction, (4) pengaruh positif Event value equity terhadap Event venue satisfaction, (5)
pengaruh positif Event value equity terhadap Word of Mouth, (6) pengaruh positif Event
value equity terhadap Word of Mouth melalui Event venue satisfaction.

Adapun Manfaat Penelitian ini diharapkan dapat berguna bagi: (1) manajer
pemasaran event untuk memberikan kontribusi dalam menciptakan Word of Mouth
pengunjung suatu event, khususnya pertunjukan seni budaya lokal, dan (2) peneliti
selanjutnya untuk dijadikan bahan atau sumber melakukan penelitian selanjutnya yang
terkait.

Event. Event / acara adalah fana, tidak abadi, dan setiap event merupakan suatu campuran
unik dari durasi, pengaturan, pengurus dan orang-orangnya (Getz, 2007). Special event
adalah suatu ritual istimewa, pertunjukan, penampilan, atau perayaan yang pasti
direncanakan dan dibuat untuk menandai acara-acara khusus atau untuk mencapai tujuan
sosial, budaya atau tujuan bersama-sama (Allen, 2008). Getz (2007) menyatakan bahwa
acara yang direncanakan dapat dibedakan berdasarkan kegiatan yang dicari, yaitu leisure
event dan business event. 1) Leisure event adalah kegiatan yang dicari pengunjung untuk
minat pribadi dan hiburan, yang memiliki daya tarik hedonis, dan biasanya tersedia untuk
umum. 2) Business event meliputi kegiatan yang dicari atas dasar keuntungan nilai atau
kebutuhan administratif (Getz, 2007), dan para tamu biasanya terbatas pada anggota
pribadi, undangan, atau anggota industri yang terdaftar (Allen et al., 2008).

Event Value Equity. Event value equity merupakan suatu keadaan dimana event
memberikan nilai kebaikan dan memberikan manfaat kepada masyarakat (Getz, 2007).
Ekuitas merek adalah seperangkat aset dan liabilities merek yang berkaitan dengan suatu
merek, nama dan simbol yang dapat menambah atau mengurangi nilai yang terdapat pada
produk atau jasa didalam benak konsumen (Aaker, 1996). Bila dikaitkan dengan Brand
equity, maka Event value equity adalah seperangkat aset dan liabilities, yang berkaitan
dengan suatu event, yang dapat menambah atau mengurangi nilai yang terdapat pada suatu
event didalam benak konsumen, dengan Service quality dan Convenience sebagai aset dan
Cost sebagai liabilities. Value equity merupakan konsep bisnis yang sangat penting bagi
perusahaan maupun industri dalam mengindentifikasikan dan membedakan produk dan
jasa mereka, agar dapat mempertahankan dan mendapatkan keuntungan secara maksimal
(Getz, 2007). Value merupakan selisih antara evaluasi calon pelanggan atas semua
manfaat dengan semua biaya tawaran tertentu dan alternatif-alternatif lain yang dipikirkan
(Kotler & Keller, 2011).

Event Service Quality. Menurut Mangold & Babakus (1991), Kualitas layanan adalah
hasil dari proses di mana ekspetasi konsumen dalam menggunakan jasa dibandingkan
dengan penyampaian jasa yang sesungguhnya. Maka Event service quality, dapat diartikan
sebagai hasil dari proses di mana ekspetasi konsumen dalam menggunakan jasa pada event
dibandingkan dengan penyampaian jasa pada event. Service quality merupakan alat untuk
mengukur kualitas layanan dan dapat digunakan untuk menganalisis penyebab dari
permasalahan layanan tersebut. Kemungkinan yang terjadi terhadap kualitas layanan yang
diberikan adalah layanan yang diberikan sudah sama dengan harapan pelanggan, atau
lebih rendah dari harapan pelanggan, atau juga dapat layanan itu melebihi harapan
pelanggan. Salah satu pendekatan kualitas pelayanan yang populer dijadikan acuan dalam
riset pemasaran adalah model SERVQUAL (Service Quality) yang dikembangkan oleh
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Parasuraman et al., (1988). SERVQUAL dibangun atas adanya perbandingan dua faktor
utama, yaitu persepsi pelanggan atas layanan nyata yang mereka terima (Perceived
Service) dengan layanan yang sesungguhnya yang diharapkan/diinginkan (Expected
Service). Jika kenyataan lebih dari yang diharapkan, maka layanan dapat dikatakan
bermutu, sedangkan jika kenyataan kurang dari yang diharapkan, maka layanan dikatakan
tidak bermutu. Menurut Rosenbaum & Wong (2010), Event service quality yang baik
adalah jika para karyawan menunjukkan minat yang tulus dalam memecahkan masalah
pengunjung event serta melakukan pelayanan yang tepat sesuai janji. Event service quality
dapat dinilai dari para karyawan yang memberikan layanan yang cepat, tanggap, dan
selalu bersedia membantu, serta secara konsisten sopan dengan pengunjung event.
Persepsi konsumen akan Service quality berhubungan positif dengan kepuasan pelanggan
(Oliver, 1980; Cronin & Taylor, 1992) dan harapan pelanggan (Chelladurai & Chang,
2000). Tidak seperti kualitas produk, Service quality lebih rumit ditentukan dikarenakan
oleh sifat layanan yang sangat fana dan tidak berwujud, merupakan kegiatan tidak
berwujud (Gronroos, 1990), dan Servicescape (lingkungan yang dibangun) (Bitner, 1992).
Servicescape adalah lingkungan atau suasana pada saat penyampaian jasa berlangsung,
dan tempat dimana perusahaan dan konsumen berinteraksi (Bitner, 1992). Selanjutnya
terdapat 3 dimensi Servicescape yang berwujud, ketiga dimensi tersebut meliputi respon
pelanggan terhadap: (1) Kondisi tempat acara (kebersihan, kualitas udara, kenyamanan);
(2) Ruang dan fungsi tempat acara (area istirahat yang memadai, perlengkapan); (3)
Tanda-tanda, symbol dan artifak (brosur, tanda penunjuk arah). Service quality
berhubungan erat dengan konsep Customer satisfaction (Oliver et al., 1980). Rosenbaum
& Wong (2010) menyatakan, Event service quality dapat dinilai dari adanya tanda-tanda di
tempat event dan gerai konter informasi yang menyediakan brosur-brosur, serta bahasa
yang digunakan pada tanda-tanda di tempat event mudah dimengerti. Event service
quality, Convenience dan Cost secara positif berkaitan terhadap Customer satisfaction
walaupun Service quality yang menjadi penyebab paling utama dibandingkan
Convenience dan Cost. (Rosenbaum & Wong, 2010).

Event Convenience. Berry et al, (2002) mendefinisikan Service Convenience sebagai
persepsi konsumen akan kenyamanan layanan dari sejauh mana waktu dan usaha yang
berhubungan dengan membeli dan menggunakan layanan. Jika pelanggan mengalami
kenyamanan layanan yang tinggi, mereka akan merasa puas dengan perusahaan.
Convenience berkaitan dengan tindakan yang membantu mengefisiensikan biaya waktu
pelanggan, biaya pencarian, dan upaya untuk melakukan bisnis dengan perusahaan,
dengan berusaha memberikan kemudahan bagi konsumen yang menggunakan service
yang diberikan oleh perusahaan (Zeithaml, 2001). Service convenience langsung dapat
mempengaruhi kepuasan pelanggan (Berry et al., 2002; Colwell et al., 2008). Hsu et al.,
(2010) mengatakan bahwa ketika pelanggan dapat merasakan kenyamanan dan
kemudahan dari pengalamannya mengkonsumsi sebuah produk/jasa, mereka cenderung
merasa puas dan menggunakannya lagi.Convenience yang lebih tinggi akan meningkatkan
nilai yang dirasakan pelanggan. Oleh karena itu, Convenience akan mengakibatkan
kepuasan yang lebih tinggi (Thuy, 2011). Jih (2007) menekankan pentingnya Convenience
dampak positif kenyamanan produk dan jasa terhadap kepuasan pelanggan yang
dihasilkan dari pengalaman mengkonsumsi. Persepsi konsumen tentang kenyamanan
pelayanan merupakan proses dimana individu atau konsumen dalam menyeleksi,
mengatur, dan menafsirkan rangsangan yang didapat ke dalam sebuah pandangan yang
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berarti dan masuk akal pada waktu dan usaha yang dikeluarkan konsumen untuk
mendapatkan pelayanan. Oleh karena itu, sangat penting membentuk persepsi konsumen
tentang kenyamanan pelayanan yang akan diterima dengan tujuan menarik konsumen
untuk menggunakan jasa di kemudian hari (Berry er al, 2002). Menurut Rosenbaum &
Wong (2010), Event convenience dapat dinilai dari cukupnya pintu masuk dan keluar di
tempat event, sehingga memudahkan pengunjung untuk keluar masuk, mudahnya
mencapai tempat event dan transportasi umum menuju tempat event cukup tersedia, serta
kota tempat penyelenggaraan event dapat dicapai dengan mudah.

Event Cost. Hansen & Mowen (2004) menyatakan biaya didefinisikan sebagai kas yang
dikorbankan untuk mendapatkan barang atau jasa yang diharapkan memberikan manfaat
saat ini atau di masa yang akan datang. Bila dihubungkan dengan penelitian yang
dilakukan terhadap pengunjung suatu event atau Event cost, maka biaya-biaya tersebut
akan timbul dalam rangka mengkonsumsi, sebelum, selama dan setelah event-event yang
terdapat di tempat evenr sesuai dengan harapan yang dimiliki. Cost adalah pengorbanan
sumber ekonomis yang diukur dalam satuan uang yang telah terjadi atau kemungkinan
akan terjadi untuk mencapai tujuan tertentu (Bastian et al., 2002). Cost merupakan sumber
daya yang dikorbankan atau dilepaskan untuk mencapai tujuan tertentu. Suatu biaya
biasanya diukur dalam unit yang harus dikeluarkan dalam rangka mendapatkan barang
atau jasa (Horngren et al, 1997). Pengurangan cost memberikan hasil yang unik bagi
perusahaan dalam hal penciptaan value. Upaya meningkatkan keuntungan dengan
pengurangan Cost memiliki dampak positif pada value perusahaan (Groth & Kinney,
1994). Pengurangan Cost akan meningkatkan kepuasan pelanggan (Womack et al., 2005).
Menurut penelitian sebelumnya Rosenbaum & Wong (2010), menyatakan cost mengacu
pada persepsi dari pengunjung event tersebut atas pengeluaran yang timbul berhubungan
dengan kehadiran pada event sebagai sebuah paket perjalanan secara keseluruhan.

Event Venue Satisfaction. Satisfaction didefinisikan sebagai tanggapan pelanggan
terhadap evaluasi perbedaan antara apa yang diharapkan para pelanggan dengan persepsi
kinerja aktual dari suatu produk setelah mengkonsumsi suatu produk (Liao, 2009). Bila
dikaitkan dengan pernyataan tersebut, maka Event venue satisfaction adalah persepsi
pelanggan terhadap evaluasi perbedaan antara apa yang diharapkan para pelanggan event
dengan persepsi kinerja aktual dari suatu event setelah menghadiri suatu event.
Pengertian kepuasan konsumen adalah tingkatan dimana anggapan kinerja (perceived
performance) produk akan sesuai dengan harapan seorang pembeli. Bila kinerja produk
lebih rendah dibandingkan dengan harapan pelanggan, maka pelanggan menjadi tidak
puas. Tetapi bila kinerja sesuai dengan harapan atau melebihi harapan pelanggan maka
pelanggan akan puas, atau sangat gembira. Menurut Rosenbaum & Wong (2010), Event
venue satisfaction dapat dinilai melalui persepsi pengunjung yang senang dengan tempat
acara diselenggarakan, penyelenggara acara, kualitas acara, dan puas dengan nilai dari
acara tersebut, serta puas dengan pengalaman keseluruhan dari acara tersebut. Kotler &
Keller (2011) menyatakan ciri-ciri konsumen yang merasa puas sebagai berikut: 1) Loyal
terhadap produk. Konsumen yang puas cenderung loyal dimana mereka akan membeli
ulang dari produsen yang sama; 2) Adanya komunikasi dari mulut ke mulut yang bersifat
positif. Komunikasi dari mulut ke mulut (Word of Mouth communication) yang bersifat
positif yaitu rekomendasi kepada calon konsumen lain dan mengatakan hal-hal yang baik
mengenai produk dan perusahaan; 3) Perusahaan menjadi pertimbangan utama ketika
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membeli merek lain. Pada waktu konsumen ingin membeli produk, maka perusahaan yang
telah memberikan kepuasan kepadanya akan menjadi pertimbangan yang utama.

Word of Mouth (WoM). Word of Mouth adalah komunikasi interpersonal antara dua
bahkan lebih individu seperti anggota kelompok referensi atau konsumen dan tenaga
penjual. (Assael, 1998). Semua orang memiliki pengaruh atas pembelian terus menerus
melalui suatu komunikasi. Rekomendasi dari mulut ke mulut merupakan salah satu faktor
penting yang berpengaruh terhadap keputusan seseorang dalam membeli suatu produk.
Word of Mouth lebih berperan dalam perkembangan pasar suatu bisnis jasa dibandingkan
bisnis produk. Hal ini dikarenakan bisnis jasa sangat sulit untuk mengetahui faktor
kualitas baik sebelum maupun sesudah pembelian, dimana ciri-ciri jasa adalah bersifat
abstrak. Konsumen yang puas terhadap barang atau jasa yang dikonsumsinya akan
mempunyai kecenderungan untuk membeli ulang dari produsen yang sama. Keinginan
untuk membeli ulang mengulang pengalaman yang baik dan menghindari pengalaman
yang buruk. Oleh karena itu kepuasan merupakan faktor yang akan mendorong adanya
komunikasi dari mulut ke mulut (Word-of-Mouth communication) yang bersifat positif
(Solomon, 1996). Assael (1998) mengatakan “A satisfied customer is your best sales
person”. llustrasi ini menggambarkan pentingnya Word of mouth untuk pemasar,
kepuasan pelanggan atas pengaruh teman dan relatif akan membeli, ketidakpuasan
konsumen akan menghalangi penjualan. Bentuk dari komunikasi dari mulut ke mulut yang
disampaikan oleh orang yang puas ini bisa berbentuk rekomendasi kepada calon
konsumen lain, dorongan kepada rekan untuk melakukan bisnis dengan penyedia dimana
konsumen puas,dan mengatakan hal-hal yang baik tentang penyedia jasa dimana mereka
puas ( Zeithaml et al.,, 1996). Word of Mouth merupakan salah satu bentuk outcome dari
Customer loyalty (Jones & Taylor, 2007). Loyalty penting karena memberikan suatu
outcome, yaitu:  Repurchase intentions, Switching intentions, Exclusive intentions,
Relative attitudes, Willingness to recommend, Altruism, Willingness to pay more,
Exclusive consideration, dan Identification. Dalam studinya, Goodman (2005)
menyebutkan bahwa dengan pemberian Value yang baik bagi konsumen, maka
memberikan pengalaman yang baik bagi konsumen, dapat meningkatkan rekomendasi
atau Word of Mouth (WoM) yang positif bagi calon konsumen lain.

Hipotesis. Berdasarkan teori-teori yang telah dikemukakan diatas, maka hipotesis yang
akan diuji adalah sebagai berikut:

H, : Terdapat pengaruh positif Event value equity tethadap Event venue satisfaction.

Hy,; Terdapat pengaruh positif — Event service quality terhadap Event
venue satisfaction.

H;,: Terdapat pengaruh positif Event convenience terhadap Event venue
satisfaction.

H,:: Terdapat pengaruh negatif Event cost terhadap terhadap Event venue
satisfaction.

H, : Terdapat pengaruh positif Event venue satisfaction tethadap Word of Mouth.

H; : Terdapat pengaruh positif Event value equity tethadap Word of Mouth.
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Gambar 1. Rerangka Konseptual

METODE

Penelitian yang dilakukan mengacu kepada penelitian yang telah dilakukan oleh
Rosenbaum & Wong (2010). Rancangan penelitian ini menggunakan rancangan penelitian
Pengujian Hipotesis / Testing hypothesis.

Variabel-variabel dalam penelitian ini adalah: (1) Event value equity, yang diukur
dengan menggunakan 3 dimensi (Event service quality dengan 4 sub dimensi, Event
convenience, dan Event cost), dan 27 item pernyataan yang dikemukakan oleh Rosenbaum
& Wong (2010). (2) Event venue satisfaction yang diukur dengan menggunakan 5 item
pernyataan, yang dikemukakan oleh Rosenbaum & Wong (2010). (3) Word of Mouth yang
diukur dengan menggunakan 3 item pernyataan yang diadaptasi dari Lloyd & Luk (2011).
Seluruh item pernyataan diukur dengan menggunakan Skala Likert dari 1 sampai dengan
5, dimana 1 = Sangat Tidak Setuju, sampai dengan 5 = Sangat Setuju.

Instrumen dalam penelitian ini adalah kuesioner. Uji instrumen perlu dilakukan
untuk mengetahui apakah instrumen yang digunakan valid dan reliabel. Pengujian
Validitas yang dilakukan adalah Content Validity dan Construct Validity. Content Validity
berkaitan dengan sejauh mana suatu skala pengukuran / instrumen mewakili keseluruhan
karakteristik isi yang sedang diukur. Pada dasarnya Content validity bersifat judgmental.
Suatu indikator dianggap valid sepanjang sesuai dengan Telaah Pustaka (Sekaran, 2003).
Construct Validity berkaitan dengan pemahaman argumentasi teoritik yang melandasi
pengukuran yang diperoleh. Pengujian Construct validity dilakukan dengan menggunakan
Confirmatory Factor Analysis /| CFA, dengan menggunakan kriteria Convergent validity.
Model yang fif suatu konstruk yang dianalisis dengan AMOS dipersyaratkan memenuhi
nilai convergent validity, namun nilai factor loading sangat sensitif dengan besarnya
sampel (Hair ef al., 2010). Nilai significant Factor loading berdasarkan besarnya sampel
yang digunakan dalam penelitian ini adalah > 0.40. Uji Reliabilitas digunakan untuk
menilai ke konsistenan variabel (construct reliabel/unreliabel), dimana pernyataan-
pernyataan tertentu dirangkum menjadi nilai total untuk suatu konstruk (Hair et al., 2010).
Pengujian reliabilitas untuk setiap konstruk dilakukan dengan menggunakan teknik
“Internal Consistency Reliability Method”. Hasil Uji reliabilitas dari setiap konstruk
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dengan melihat nilai Cronbach’s Coefficient Alpha; dimana nilai koefisien Cronbach’s o
yang dapat diterima (acceptable) adalah bernilai > 0.60 (Sekaran, 2003).

Event value equity. Hasil perhitungan CFA dan nilai Cronbach’s Coefficient Alpha
untuk masing-masing konstruk sebagai berikut : (1) Nilai factor loading yang diperoleh
dari konstruk Event value quality yang diukur dengan 3 dimensi, yaitu Event service
quality, Event convenience, dan Event cost memiliki nilai factor loading dari 0,453 sampai
dengan 1,000, dimana nilai tersebut > 0,4; sehingga dapat disimpulkan bahwa semua
indikator mampu menjelaskan dan mendefinisikan konstruk Event value equity, atau
dengan kata lain ke 27 indikator tersebut valid dan memenuhi convergent validity.
(2)Reliabilitas konstruk Event value quality diperoleh nilai koefisien Cronbach’s a
masing-masing = 0,837; 0,808; 1,000 > 0,6 nilai cut-off koefisien Cronbach’s a; Hal ini
berarti bahwa jawaban responden terhadap pernyataan-pernyataan yang digunakan dalam
penelitian untuk mengukur konstruk Event value equity dapat diandalkan / reliabel /
konsisten.

Event venue satisfaction. Hasil perhitungan CFA dan nilai Cronbach’s Coefficient
Alpha untuk konstruk Event venue satisfaction adalah: (1) Nilai factor loading yang
diperoleh dari konstruk Event venue satisfaction yang diukur dengan 5 item pernyataan
memiliki nilai factor loading dari 0,543 sampai dengan 0,765, dimana nilai tersebut > 0,4;
sehingga dapat disimpulkan bahwa semua indikator mampu menjelaskan dan
mendefinisikan konstruk Event venue satisfaction, dengan kata lain ke 5 indikator tersebut
valid dan memenuhi convergent validity. (2) Reliabilitas konstruk Event venue satisfaction
diperoleh nilai koefisien Cronbach’s a = 0,747 > 0,6 nilai cut-off koefisien Cronbach’s a;
Hal ini berarti bahwa jawaban responden terhadap pernyataan-pernyataan yang digunakan
dalam penelitian untuk mengukur konstruk Event venue satisfaction dapat diandalkan /
reliabel / konsisten.

Word of Mouth. Hasil perhitungan CFA dan nilai Cronbach’s Coefficient Alpha
untuk konstruk Word of Mouth sebagai berikut: (1) Nilai factor loading yang diperoleh
dari konstruk Word of Mouth yang diukur dengan 3 item pernyataan memiliki nilai factor
loading dari 0,728 sampai dengan 0,822, dimana nilai tersebut > 0,4; sehingga dapat
disimpulkan bahwa semua indikator mampu menjelaskan dan mendefinisikan konstruk
Word of Mouth, dengan kata lain ke 3 indikator tersebut valid dan memenuhi convergent
validity. (2) Reliabilitas konstruk Word of Mouth diperoleh nilai koefisien Cronbach’s a =
0,739 > 0,6 nilai cur-off koefisien Cronbach’s a; Hal ini berarti bahwa jawaban responden
terhadap pernyataan-pernyataan yang digunakan dalam penelitian untuk mengukur
konstruk Word of Mouth dapat diandalkan / reliabel / konsisten.

Sampel dan Teknik Pengumpulan Data. Pengumpulan data dalam penelitian ini
dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada 200 responden generasi muda Indonesia
sebagai sampel, yang merupakan pengunjung event pertunjukan seni budaya lokal Pentas
Tari Kolosal “Matah Ati” pada tanggal 22-25 Juni 2012 yang diadakan di Teater Jakarta,
Taman Ismail Marzuki (TIM).

Generasi muda adalah “the leader of tomorrow ”; di tangan kaum muda nasib sebuah
bangsa dipertaruhkan. Jika kaum mudanya memiliki semangat dan kemampuan untuk
membangun bangsa dan negaranya, maka sesungguhnya semuanya itu adalah untuk
kepentingan dirinya dan masyarakatnya. Pada tahun 2005, jumlah penduduk Indonesia
diperkirakan sekitar 218 juta orang. Bila dilihat berdasarkan kelompok usia produktif
maka lebih dari 70 % komposisi penduduk Indonesia menggambarkan potensi yang besar
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di kelompok muda (20-39 tahun), dan kelompok anak-anak dan remaja (0-19 tahun),
selebihnya berada pada kelompok usia dewasa (40-59 tahun) dan usia lanjut (60 tahun ke
atas) (BPS, 2005).

Penarikan sampel dengan teknik Purposive sampling, yaitu teknik penarikan sampel
berdasarkan kriteria—kriteria tertentu (Sekaran, 2003). Dari seluruh data dari Karakteristik
Responden, dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden berusia 26-32 tahun, jenis
kelamin Wanita, tingkat pendidikan S1, dan bekerja sebagai Wiraswasta. Sedangkan
minoritas dari responden adalah berusia 12-18 tahun, berjenis kelamin Pria, tingkat
pendidikan S3, serta responden yang masih bersekolah.

Uji Model. Sebelum menguji hipotesa yang diajukan, terlebih dahulu dilakukan analisis
Jull structural equation model sebagai goodness-of-fit model.

Jika secara keseluruhan full model yang dibangun dalam penelitian ini dapat
dikatakan baik , maka pengujian Hipotesa dapat dilanjutkan. Hasil Uji Model dengan
berbagai jenis pengukuran goodness-of-fit adalah sebagai berikut :

Tabel 1. Hasil Uji Model Fit (goodness-of-fit-model)

Jenis Pengukuran Nilai Nilai yang diharapkan Kesimpulan
Pengukuran
Absolute Chi-square 10,671 Diharapkan kecil Marginal fit
Fit Measures p-value 0,014 p-value > 0,05 Marginal fit
GFI 0,980 > 0,90 atau mendekati 1 goodness-of-fit
RMSEA 0,113 <0,08-0,10 Marginal fit
CMIN/DF 3,557 Batas bawah : 1; Batas atas : 5 goodness-of-fit
Incremental AGFI 0,898 > 0,90 atau mendekati 1 goodness-of-fit
Fit Measures TLI 0,959 > 0,90 atau mendekati 1 goodness-of-fit
NFI 0,983 > 0,90 atau mendekati 1 goodness-of-fit
CFI 0,988 > 0,90 atau mendekati 1 goodness-of-fit

Sumber: Data diolah menggunakan AMOS 18.00

Catatan: GFI = Goodness of Fit-Index; RMSEA = Root Mean Square Error of
Approximation; CMIN/DF = Normed Chi Square; AGFI = Adjusted Goodness of Fit
Index; TLI = Tucker-Lewis Index; NFI = Normed Fit Index; CFI = Comparative Fit Index.

Berdasarkan Tabel di atas, semua kriteria pengukuran mempunyai goodness of fit
index dengan nilai yang dapat diterima pada Nilai yang diharapkan atau mendekati Nilai
yang diharapkan. Hal ini berarti model yang dibangun dapat diterima pada tingkat
marginal maupun fit. Hair et al, (2010), menyatakan bahwa jika terdapat satu atau dua
kriteria goodness-of-fit yang telah memenuhi, model dapat dikatakan baik. Oleh karena
itu dapat disimpulkan model yang dibangun secara statistik dapat didukung dan sesuai
dengan model fif yang ditetapkan.

Metoda analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik Structural
Equation Model (SEM).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Statistik Deskriptif. Deskripsi / gambaran mengenai variabel-variabel penelitian, yaitu
Event Value equity, Event venue satisfaction, dan Word of Mouth sebagai berikut: (1)
Variabel Event value equity memiliki nilai rata-rata jawaban responden sebesar 4,0663 dan
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standard deviasi 0,4558. Hal tersebut mengindikasikan bahwa pengunjung cenderung:
mempersepsikan kualitas layanan yang baik, merasa mudah dan nyaman dengan event
venue tersebut, serta biaya/cost yang dikeluarkan untuk menghadiri event  tersebut
terjangkau; atau dengan kata lain, pengunjung merasakan manfaat yang lebih tinggi
dibandingkan biaya yang harus dikeluarkannya dengan mengunjungi event tersebut.
Sedangkan standard deviasi variabel Event value equity cenderung rendah, maka hal ini
berarti bahwa penyebaran data cenderung terpusat dan mengindikasikan bahwa data Event
value equity yang dikumpulkan baik. (2) Variabel Event venue satisfaction memiliki nilai
rata-rata jawaban responden sebesar 4,1060 dan standard deviasi 0,39388; yang berarti
bahwa pengunjung cenderung merasa puas dengan event venue/ tempat acara, atau dengan
kata lain pengunjung merasa senang dengan penyelenggara acara, tempat acara, kualitas
acara, dan puas dengan nilai dari acara serta dengan pengalaman secara keseluruhan pada
acara tersebut. Sedangkan standard deviasi variabel Event venue satisfaction cenderung
rendah, maka hal ini berarti bahwa penyebaran data cenderung terpusat dan
mengindikasikan bahwa data Event venue satisfaction yang dikumpulkan baik. (3)
Variabel Word of Mouth memiliki nilai rata-rata jawaban responden sebesar 4,1933 dan
standar deviasi 0,43488; yang berarti bahwa pengunjung akan merasa senang dengan
mengatakan hal positif tentang penyelenggara event ini kepada orang lain,
merekomendasikan event ini kepada orang lain serta mengajak teman dan relatives untuk
menonton event ini. Sedangkan standard deviasi variabel Word of Mouth cenderung
rendah, maka hal ini berarti bahwa penyebaran data cenderung terpusat dan
mengindikasikan bahwa data Word of Mouth yang dikumpulkan baik.

Hasil Pengujian Hipotesis. Dalam pengujian Hipotesis digunakan tingkat signifikansi
(o) = 0,005. Hasil pengujian Hipotesis dapat dilihat dalam Tabel di bawah ini:

Tabel 2. Hasil Pengujian Hipotesis Penelitian yang Diusulkan

Nomor _ ) . Standardized p-value Hasil Pengujian
Hipotesis Penelitian Beta

Terdapat pengaruh positif Event

H, value equity terhadap Event venue 0,822 0,000 Diterima
satisfaction
Terdapat pengaruh positif Event

Hi, service quality terhadap Event venue 0,919 0,000 Diterima

satisfaction

Terdapat pengaruh positif Event
Hi,  convenience terhadap Event venue 0,894 0,000 Diterima

satisfaction

Terdapat pengaruh positif Event

Hi. cost terhadap Event venue 0,787 0,000 Diterima
satisfaction
Terdapat pengaruh positif Event Birarling
H, venue satisfaction terhadap Word of 0,384 0,000
Mouth
Terdapat pengaruh positif Event 0,763 0,000 Diitorima

H;  value equity terhadap Word of Mouth
Sumber: Data diolah dengan SPSS (terlampir)
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Hasil uji terhadap parameter estimasi (standardized beta) antara Event value equity
(beserta seluruh dimensinya) terhadap Event venue satisfaction menunjukkan adanya
pengaruh positif, dengan koefisien sebesar 0,822. Nilai p (p-value) = 0.000 < nilai
signifikan 0,05; maka Hy Ditolak. Hal ini berarti Hipotesa 1 (pertama) dapat diterima:
Terdapat pengaruh positif Event value equity terhadap Event venue satisfaction. Semakin
tinggi nilai event yang dirasakan (kualitas layanan, kenyamanan dan kemudahan event,
dan semakin pengunjung mengeluarkan biaya untuk menghadiri suatu event dan
perjalanan ke tempat event dengan harga yang bersaing atau lebih rendah dibandingkan
tempat event lain), semakin tinggi pula kepuasan yang dirasakan oleh konsumen pada
event tersebut.

Hasil uji terhadap parameter estimasi (standardized beta) antara Event venue
satisfaction terhadap Word of Mouth menunjukkan adanya pengaruh positif, dengan
koefisien sebesar 0,384. Nilai p (p-value) = 0.000 < nilai signifikan 0,05; maka H,
Ditolak. Hal ini berarti Hipotesa 2 dapat diterima : Terdapat pengaruh positif Event Event
venue satisfaction terhadap Word of Mouth. Semakin tinggi kepuasan yang dirasakan oleh
konsumen pada even tersebut, maka konsumen semakin menjadi Word of Mouth bagi
produk perusahaan pada orang lain.

Hasil uji terhadap parameter estimasi (standardized beta) antara Event value equity
terhadap Word of Mouth menunjukkan adanya pengaruh positif, dengan koefisien sebesar
0,763. Nilai p (p-value) = 0.000 < nilai signifikan 0,05; maka Hj Ditolak. Hal ini berarti
Hipotesa 3 dapat diterima: Terdapat pengaruh positif Event value equity terhadap Word of
Mouth. Dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi value yang didapat oleh konsumen pada
suatu event, yang dihasilkan dari kualitas layanan dan kenyamanan yang diterima, serta
semakin terjangkaunya biaya yang dikeluarkan pelanggan, maka semakin sering
pengunjung akan mengatakan hal positif tentang penyelenggara event tersebut kepada
orang lain, merekomendasikan event tersebut kepada orang lain, serta mengajak teman dan
relatives untuk menonton event tersebut.

Pembahasan Hasil Penelitian. Hipotesis 1. Berdasarkan hasil pengujian Hipotesis
pertama, dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif Event value equity terhadap
Event venue satisfaction. Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian sebelumnya dari
Rosenbaum & Wong (2010) yang dilakukan pada business event dan leisure event di
Macau, dan Rizki (2011) pada event pameran (business event ) di Indonesia. Persepsi
tentang Value membentuk suatu harapan. Harapan konsumen pada jasa yang akan di
konsumsinya akan membentuk Sikap (Schiffman & Kanuk, 1999). Jika harapan konsumen
akan value tinggi, akan mendorong sikap positif konsumen untuk membeli suatu jasa.
Setelah membeli, maka konsumen akan merasakan kepuasan emosional, jika value yang
dirasakan sesuai dengan harapannya. Event value equity adalah seperangkat aset dan
liabilities, yang berkaitan dengan suatu event, yang dapat menambah atau mengurangi
nilai yang terdapat pada suatu event didalam benak konsumen, dengan dimensi Service
quality dan Convenience sebagai asset dan Cost sebagai liabilities (Rust et al.,, 2004).
Dalam penelitian ini, konsumen merasakan bahwa Value yang mereka dapatkan lebih
tinggi (Mean = 4,0663) dari apa yang mereka korbankan dari suatu evensr Konsumen
menerima kualitas layanan (Mean = 3,9502) dan kenyamanan (Mean = 4,1288) yang lebih
tinggi, dari biaya yang mereka keluarkan. Biaya yang dikeluarkan untuk menghadiri suatu
event dan perjalanan ke tempat event hal yang penting, dan biaya tersebut menurut
konsumen terjangkau (Mean = 4,1200). Dengan demikian konsumen mendapatkan value
yang lebih tinggi dengan mengunjungi event tersebut, dan akan merasakan kepuasan.
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Sebelum mengunjungi event, harapan konsumen tinggi. Setelah mengunjungi event, maka
konsumen akan merasakan kepuasan (Mean = 4,1060), karena value yang dirasakan sesuai
dengan harapannya (Mean = 4,0663).

Hipotesis 1a. Berdasarkan hasil pengujian Hipotesis 1a, dapat disimpulkan bahwa
Terdapat pengaruh positif Event service quality terhadap Event venue satisfaction Hasil
penelitian ini konsisten dengan penelitian sebelumnya dari Rosenbaum & Wong (2010).
Interaksi konsumen dengan service provider selama pertukaran jasa (service encounters)
dan pengalamannya dengan service provider akan mempengaruhi customer’s perception
of service quality dan pada akhirnya akan berdampak pada Customers’ overall satisfaction
with service (Bolton & Drew, 1991). Quality dan Satisfaction merupakan konsep yang
sangat berhubungan erat (Parasuraman et al., 1994; Danaher & Mattsson, 1994; Tacobucci
et al, 1995). Parasuraman et al., (1988) menyatakan bahwa service quality adalah
keseluruhan sikap konsumen pada service firm, sedangkan customer satisfaction adalah
lebih spesifik pada apa yang dirasakan konsumen pada waktu terjadi pertemuan jasa /
service encounters. Dikaitkan dengan mengkonsumsi event, maka event quality adalah
keseluruhan sikap konsumen pada event firm, sedangkan customer satisfaction adalah
lebih spesifik pada apa yang dirasakan konsumen pada waktu terjadi pertemuan dengan
penyedia event. Dalam penelitian ini, sikap konsumen terhadap kualitas pelayanan yang
diberikan perusahaan penyelanggara event adalah baik (Mean = 3,9502), dimana hal ini
dapat dilihat dari para karyawan yang menunjukkan minat yang tulus dalam memecahkan
masalah yang mungkin pengunjung hadapi, melakukan pelayanan yang tepat sesuai janji,
memberikan layanan yang cepat, selalu bersedia membantu, selalu ada kesempatan dan
selalu bersedia menanggapi setiap pemintaan, perilakunya dapat menumbuhkan
kepercayaan, sopan secara konsisten, memiliki pengetahuan untuk menjawab pertanyaan
pengunjung, memberikan perhatian pribadi kepada pengunjung, dapat memahami
kebutuhan spesifik pengunjung, dan memberikan pelayanan tepat waktu sesuai yang
dijanjikan. Sikap baik/positif pada perusahaan penyelanggara event tersebut berdampak
pada apa yang dirasakan konsumen pada waktu terjadi pertemuan dengan penyedia event,
dimana konsumen merasakan puas (Mean = 4,1060) terhadap tempat event yang memberi
rasa menyenangkan, bersih, nyaman, kualitas udara dalam kondisi baik, tempat
penyelenggaraan event tersebut memiliki area istirahat yang cukup, area untuk makan dan
minum dalam jumlah yang cukup, memiliki perabotan yang bagus dan penataan yang
indah, tanda-tanda informasi di tempat event yang membantu, konter informasi yang
menyediakan brosur-brosur, dan bahasa yang digunakan pada tanda-tanda di tempat acara
dapat dimengerti.

Hipotesis 1b. Berdasarkan hasil pengujian Hipotesis 1b, dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh positif Event convenience terhadap Event venue satisfaction. Hasil
penelitian ini konsisten dengan penelitian sebelumnya dari Rosenbaum & Wong (2010).
Convenience berkaitan dengan tindakan yang membantu mengefisiensikan biaya waktu
pelanggan, biaya pencarian, dan upaya untuk melakukan bisnis dengan perusahaan,
dengan berusaha memberikan kemudahan bagi konsumen yang menggunakan service
yang diberikan oleh perusahaan (Zeithaml, 2001). Hsu ef al, (2010) mengatakan bahwa
ketika pelanggan dapat merasakan kenyamanan dan kemudahan dari pengalamannya
mengkonsumsi sebuah produk/jasa, mereka cenderung merasa puas dan menggunakannya
lagi. Convenience yang lebih tinggi akan meningkatkan nilai yang dirasakan pelanggan.
Oleh karena itu, Convenience akan mengakibatkan kepuasan yang lebih tinggi (Thuy,
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2011). Dalam penelitian ini pengunjung merasakan convenience ditempat acara yang lebih
tinggi (Mean = 4,1288) dengan tersedianya ketersediaan pintu masuk dan keluar di tempat
event, semakin mudahnya menjangkau tempat event, dan ketertersediaan transportasi
umum yang cukup, serta semakin mudah mencapai kota tempat diselenggarakannya event,
sehingga membantu mengefisiensikan biaya waktu nya, biaya pencarian, dan upaya untuk
melakukan bisnis dengan perusahaan. Hal ini akan berdampak pada kepuasan konsumen
yang lebih tinggi (Mean = 4,1060), yang dirasakan konsumen melalui tempat event yang
memberi rasa menyenangkan, bersih, nyaman, kualitas udara dalam kondisi baik, tempat
penyelenggaraan event tersebut memiliki area istirahat yang cukup, area untuk makan dan
minum dalam jumlah yang cukup, memiliki perabotan yang bagus dan penataan yang
indah, tanda-tanda informasi di tempat event yang membantu, konter informasi yang
menyediakan brosur-brosur, dan bahasa yang digunakan pada tanda-tanda di tempat acara
dapat dimengerti.

Hipotesis 1c. Berdasarkan hasil pengujian Hipotesis 1c¢, dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh positif Event cost terhadap Event venue satisfaction. Hasil penelitian ini
konsisten dengan penelitian sebelumnya dari Rosenbaum & Wong (2010). Hansen &
Mowen (2004) menjelaskan bahwa Biaya merupakan kas yang dikorbankan untuk
mendapatkan barang atau jasa yang diharapkan memberikan manfaat saat ini atau di masa
yang akan datang. Dari pernyataan tersebut maka Event cost dapat diartikan, kas yang
dikorbankan untuk mendapatkan suatu event yang diharapkan memberikan manfaat saat
ini atau di masa yang akan datang. Upaya meningkatkan keuntungan dengan pengurangan
Cost memiliki dampak positif pada value perusahaan (Groth & Kinney, 1994).
Pengurangan Cost akan meningkatkan kepuasan pelanggan (Womack e al., 2005). Dalam
penelitian ini, pengunjung menganggap bahwa biaya yang dikeluarkannya untuk
menghadiri suatu event dan perjalanan ke tempat event hal yang penting, dan biaya
tersebut terjangkau (Mean = 4,1200), sehingga apa yang mereka korbankan untuk
mendapatkan event diharapkan memberikan manfaat saat ini atau di masa yang akan
datang. Konsumen merasakan pengorbanan mereka memberikan manfaat dengan
mengunjungi event tersebut, dimana dapat dilihat dari kepuasan kosumen yang dirasakan
(Mean = 4,1060) terhadap tempat event yang memberi rasa menyenangkan, bersih,
nyaman, kualitas udara dalam kondisi baik, tempat penyelenggaraan event tersebut
memiliki area istirahat yang cukup, area untuk makan dan minum dalam jumlah yang
cukup, memiliki perabotan yang bagus dan penataan yang indah, tanda-tanda informasi di
tempat event yang membantu, konter informasi yang menyediakan brosur-brosur, dan
bahasa yang digunakan pada tanda-tanda di tempat acara dapat dimengerti.

Hipotesis 2. Berdasarkan hasil pengujian Hipotesis kedua, dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh positif Event venue satisfaction terhadap Word of Mouth (WoM). Hasil
penelitian ini konsisten dengan penelitian sebelumnya dari Rosenbaum & Wong (2010),
dan Llyod & Luk (2011) yang menyatakan bahwa konsumen yang puas atas suatu produk
/ jasa yang mereka konsumsi akan melakukan WoM positif lebih tinggi. Konsumen yang
puas terhadap barang atau jasa yang dikonsumsinya akan mempunyai kecenderungan
untuk membeli ulang dari produsen yang sama. Keinginan tersebut untuk mengulang
pengalaman yang baik dan menghindari pengalaman yang buruk. Oleh karena itu,
kepuasan merupakan faktor yang akan mendorong adanya komunikasi dari mulut ke mulut
(Word-of-Mouth Communication) yang bersifat positif (Solomon, 1996). Dalam penelitian
ini, pengunjung merasa puas (Mean = 4,1060) terhadap tempat event yang memberi rasa
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menyenangkan, bersih, nyaman, kualitas udara dalam kondisi baik, tempat
penyelenggaraan event tersebut memiliki area istirahat yang cukup, area untuk makan dan
minum dalam jumlah yang cukup, memiliki perabotan yang bagus dan penataan yang
indah, tanda-tanda informasi di tempat event yang membantu, konter informasi yang
menyediakan brosur-brosur, dan bahasa yang digunakan pada tanda-tanda di tempat acara
dapat dimengerti. Untuk menghindari menghindari pengalaman yang buruk dengan
berpindah pada penyelenggara event yang lain (mengurangi resiko), maka konsumen
berkeinginan untuk mengulang pengalaman yang baik tersebut. Kepuasan tersebut akan
mendorong konsumen untuk mengatakan hal positif tentang penyelenggara event tersebut
kepada orang lain, merekomendasikan event tersebut kepada orang lain serta mengajak
teman dan relatives untuk menonton event tersebut (WoM) (Mean = 4,1933).

Hipotesis 3. Berdasarkan hasil pengujian Hipotesis ketiga, dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh positif Event value equity terhadap Word of Mouth (WoM). Hasil
penelitian ini konsisten dengan penelitian sebelumnya dari Rosenbaum & Wong (2010).
Zeithaml (1988), menyatakan bahwa konsumen yang merasa bahwa mereka menerima
nilai terbaik untuk uang yang mereka keluarkan, lebih puas dari konsumen yang
menganggap mereka tidak menerima nilai yang sesuai untuk uang mereka, dan hal
tersebut merupakan dasar penting dalam proses pengambilan keputusan konsumen untuk
melakukan pembelian kembali. Kepuasan merupakan faktor yang akan mendorong adanya
komunikasi dari mulut ke mulut (Word-of-Mouth Communication) yang bersifat positif
(Solomon, 1996). Dalam penelitian ini, pengunjung merasa mendapatkan value yang
semakin tinggi (Mean = 4,0663) dari penyelenggaraan event, yang dihasilkan dari kualitas
layanan dan kenyamanan yang diterima, serta semakin terjangkaunya biaya yang
dikeluarkan pelanggan. Mereka menyatakan lebih puas, karena menerima nilai terbaik
untuk uang yang mereka keluarkan. Untuk menghindari menghindari pengalaman yang
buruk dengan berpindah pada penyelenggara event yang lain (mengurangi resiko), maka
konsumen berkeinginan untuk mengulang pengalaman yang baik tersebut. Kepuasan
tersebut akan mendorong konsumen untuk mengatakan hal positif tentang penyelenggara
event tersebut kepada orang lain, merekomendasikan event tersebut kepada orang lain
serta mengajak teman dan relatives untuk menonton event tersebut (WoM) (Mean =
4,1933).

Berdasarkan hasil pengujian H; sampai dengan Hjz, untuk mengetahui apakah
variabel Event venue satisfaction sebagai mediator dalam hubungan antara Event value
equity dan Word of Mouth dapat dijelaskan sebagai berikut : Dari hasil pengolahan data
diketahui bahwa koefisien pengaruh langsung dan positif Event value equity terhadap
Event venue satisfaction dengan koefisien sebesar 0,822; pengaruh langsung Event venue
satisfaction terhadap Word of Mouth dengan koefisien sebesar 0,384 ; dan indirect effect
Event value equity terhadap Word of Mouth adalah sebesar 1,206. Sedangkan pengaruh
langsung Event value equity terhadap Word of Mouth dengan koefisien sebesar 0,763.
Karena 1,206>0,763, maka dapat disimpulkan bahwa Event venue satisfaction merupakan
mediator hubungan antara Event value equity dengan Word of Mouth.

PENUTUP

Kesimpulan. Penelitian yang dilakukan, bertujuan untuk mengetahui dan menganalisa
pengaruh Event value equity, Event venue satisfaction terhadap Word of mouth dalam
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konteks event kesenian di Indonesia, yang diadaptasi dari Rosenbaum & Wong (2011).
Determinan Word of Mouth dalam penelitian ini adalah Event venue satisfaction. Dari
hasil pengujian Hipotesis diperoleh bahwa: (1) Terdapat pengaruh positif Event value
equity dan semua dimensi-nya, yaitu: (a) Event service quality, (b) Event convenience, dan
(c) Event cost tethadap Event venue satisfaction. (2) Terdapat pengaruh positif Event
venue satisfaction terhadap Word of Mouth. (3) Terdapat pengaruh positif Event value
equity terhadap Word of Mouth. Dari studi yang dilakukan, dapat disimpulkan bahwa : (1)
Event value equity dan Event venue satisfaction merupakan faktor-faktor yang
mempengaruhi Word of Mouth. (2)Event venue satisfaction merupakan intervening
variabel hubungan antara Event value equity dengan Word of Mouth.

Implikasi Manajerial. Untuk meningkatkan value yang dihantarkan kepada konsumen
sehingga kepuasan konsumen semakin meningkat, maka beberapa saran yang dapat
diberikan bagi para manajer pemasaran penyelenggara event, yaitu: Pertama, memberikan
training kepada karyawan, seperti tfraining mengenai reliability, responsiveness,
assurance, empathy, disiplin, dan pengetahuan tentang event yang harus dimiliki oleh
karyawan di tempat event, agar dapat berperilaku yang tepat dalam menghadapi
pelanggan, yaitu para karyawan di tempat evenr menunjukkan minat yang tulus dalam
memecahkan masalah yang mungkin pengunjung hadapi, melakukan pelayanan yang tepat
sesual janji, memberikan layanan yang cepat, selalu bersedia membantu, selalu ada
kesempatan dan selalu bersedia menanggapi setiap pemintaan, perilakunya dapat
menumbuhkan kepercayaan, sopan secara konsisten, memiliki pengetahuan untuk
menjawab pertanyaan pengunjung, memberikan perhatian pribadi kepada pengunjung,
dapat memahami kebutuhan spesifik pengunjung, memberikan pelayanan tepat waktu
sesuai yang dijanjikan. Kedua, kondisi lingkungan di tempat event harus diperhatikan,
dengan menjaga kebersihannya, dan membuat peraturan-peraturan seperti larangan
merokok ditempat event, sehingga terciptanya tempat event yang memberi rasa yang
menyenangkan, bersih, nyaman, dan kualitas udara dalam kondisi baik. Ketiga, harus
memperhatikan fungsi ruang dari tempat event dengan merenovasi ataupun menata ulang
tempat event agar ruang-ruang yang kosong bisa dipergunakan dengan baik dan menjadi
berfungsi, dengan demikian tempat event akan memiliki area istirahat, area untuk makan
dan minum dalam jumlah yang cukup, serta memiliki perabotan yang bagus dan penataan
yang indah. Keempat, harus memperhatikan tanda-tanda dan petunjuk yang ada untuk
dapat mempermudah dan membantu pengunjung, dengan menambah tanda-tanda
informasi, mambagikan brosur informasi untuk pengunjung saat masuk ke tempat event,
dan memperhatikan bahasa pada tanda-tanda di tempat evenr agar mudah dimengerti
pengunjung. Kelima, tempat event harus dapat dijangkau dengan mudah agar pengunjung
tidak kesulitan dalam menghadiri event, dengan memperbanyak akses transportasi umum
di tempat event dan mencantumkan peta menuju tempat event di website Taman Ismail
Marzuki (TIM), agar mempermudah pengunjung untuk mencapai tempat event. Tempat
event juga harus memperhatikan akses pintu keluar masuk pengunjung, agar pengunjung
dapat keluar masuk dengan mudah, dengan menambah pintu keluar masuk di tempat event
serta pemberian tanda di setiap pintu tersebut agar pengunjung dapat memahaminya
dengan mudah. Keenam, harus memperhatikan biaya event yang dibebankan kepada
pelanggan, disarankan dapat memberikan Cost event yang bersaing dengan event venue
lain, sehingga dapat memberikan nilai lebih dimata pelanggan, hal tersebut dapat
dilakukan dengan melakukan riset pemasaran tentang biaya persaingan dalam event venue.
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Manajer pemasaran di tempat event juga harus memperhatikan biaya yang dikeluarkan
pengunjung dalam mencapai tempat event, dengan memberikan diskon masuk ke tempat
event atau memberikan compliment berupa voucher makanan bagi pengunjung dari luar
Jabodetabek, agar memungkinkan pengunjung dari luar Jabodetabek tetap mendatangi
event tersebut walaupun jauh dengan TIM. Disarankan juga untuk memfasilitasi shuttle
bus di TIM dan bus tersebut akan berhenti di meeting point tertentu untuk memudahkan
pengunjung sehingga dapat menghemat biaya transportasi. Ketujuh, harus lebih
memperhatikan nilai acara secara keseluruhan, agar dapat memuaskan pelanggan, hal
tersebut dapat diciptakan dengan meningkatkan kualitas layanan dan kenyamanan pada
event dengan cara menjalankan apa yang sudah disebutkan pada point-point diatas secara
maksimal, serta mengurangi Cost event, dengan memberikan harga yang bersaing dan
terjangkau kepada pengunjung, yang dilakukan dengan melakukan riset harga pasar dalam
persaingan event venue. Dengan demikian aset dari perusahaan akan bertambah, dan
liabilites berkurang, sehingga tempat event akan menghasilkan nilai yang lebih tinggi
secara keseluruhan, nilai yang lebih tinggi akan menghasilkan kepuasan yang lebih tinggi.
Kedelapan, Hal terpenting dalam adalah bagaimana sebuah event venue bisa menciptakan,
mengkomunikasikan, dan menghantarkan value yang superior, sehinga dapat menciptakan
suatu kepuasan kepada konsumen yang baru berkunjung ke suatu evenr venue untuk
pertama kalinya (bukti nyata), karena image dari event venue yang tercipta tersebut akan
berpengaruh pada perilakunya dimasa mendatang, termasuk referensi yang akan dibawa
kepada calon konsumen lainnya. Word of Mouth lebih cepat penyampaiannya kepada
konsumen karena menjadi salah satu sumber yang penting, dimana orang menyampaikan
rekomendasi secara personal, hal tersebut seringkali lebih disukai dan dipercaya sebagai
sumber informasi.

Keterbatasan Penelitian. Adapun keterbatasan penelitian ini adalah sebagai berikut: (1)
Penelitian ini hanya meneliti pada event budaya, Pentas Tari Kolosal, sehingga tidak bisa
meng-generalisasi event leisure lain. (2) Penelitian ini hanya dilakukan di Taman Ismail
Marzuki, sehingga tidak bisa meng-generalisasi tempat event lain. (3) Satisfaction dapat
memberikan dampak terhadap Customer loyalty (Hallowell, 1996). Word of Mouth hanya
salah satu outcome dari Customer loyalty.

Saran untuk Peneliti Selanjutnya. Adapun saran yang dapat diberikan untuk penelitian
selanjutnya adalah: (1) penelitian dapat dilakukan pada event budaya lain dan/atau event
lainnya, seperti seminar, wedding, serta konser music, pertandingan olahraga, dan acara
hiburan lain (leisure event). (2) Dapat menggunakan tempat acara lain seperti: Jakarta
International Expo Kemayoran, dan Balai Kartini Jakarta sebagai pembanding objek
penelitian. (3) Dapat menambah outcome lain dari Customer loyalty, seperti: Repurchase
intentions atau Willingness to pay more.
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