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ABSTRACT

In the increasingly competitive internet service industry, companies must implement effective
marketing strategies to maintain customer loyalty. PT Cyberindo Aditama (CBN), as an internet
service provider in Medan, needs to maximize event marketing and direct marketing strategies
to build stronger customer engagement. The growing demand for reliable and value-added
internet services forms the background of this study. This research aims to analyze the influence
of event marketing on customer loyalty, the influence of direct marketing on customer loyalty,
and the simultaneous effect of both strategies on CBN customers in Medan. The study focuses
on understanding how interactive and personalized marketing activities contribute to
enhancing customer loyalty. The research employs a quantitative approach with an associative
design. Data were collected through questionnaires distributed to 96 respondents who had
subscribed to CBN services for at least six months. Analytical techniques included validity
testing, reliability testing, multiple linear regression, t-tests, F-tests, and the coefficient of
determination. The results indicate that both event marketing and direct marketing positively
and significantly influence customer loyalty. Simultaneously, these variables also show a
significant effect, with an R Square value of 0.568, meaning that 56.8% of customer loyalty
variation is explained by the two marketing strategies, while the remaining 43.2% is influenced
by other factors outside the model. These findings confirm that event marketing and direct
marketing are essential instruments in strengthening customer loyalty toward CBN in Medan.

Keywords; Event Marketing, Direct Marketing, Customer Loyalty

ABSTRAK

Era persaingan industri layanan internet yang semakin ketat, perusahaan dituntut untuk
menerapkan strategi pemasaran yang lebih efektif guna mempertahankan pelanggan. PT
Cyberindo Aditama (CBN) sebagai penyedia layanan internet di Kota Medan perlu
memaksimalkan strategi event marketing dan direct marketing untuk membangun kedekatan
dengan pelanggan serta meningkatkan loyalitas mereka. Fenomena meningkatnya kebutuhan
pelanggan terhadap layanan yang stabil dan bernilai tambah menjadi latar belakang penting
dilakukannya penelitian ini. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh strategi event
marketing terhadap customer loyalty, pengaruh strategi direct marketing terhadap customer
loyalty, serta melihat pengaruh kedua strategi tersebut secara simultan pada pelanggan CBN di
Kota Medan. Penelitian diarahkan untuk memahami sejauh mana aktivitas pemasaran yang
bersifat interaktif dan personal mampu meningkatkan loyalitas pelanggan. Metode penelitian
menggunakan pendekatan kuantitatif. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada
96 responden yang merupakan pelanggan CBN dengan masa minimal enam bulan. Teknik
analisis yang digunakan meliputi uji validitas, reliabilitas, regresi linear berganda, uji t, uji F,
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serta koefisien determinasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel event marketing dan
direct marketing masing- masing berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer loyalty.
Secara simultan, kedua variabel tersebut juga berpengaruh signifikan dengan nilai koefisien
determinasi (R Square) sebesar 0,568, yang berarti 56,8% variasi loyalitas pelanggan dapat
dijelaskan oleh kedua strategi pemasaran tersebut. Sementara 43,2% sisanya dipengaruhi oleh
faktor lain di luar model penelitian. Temuan ini menegaskan bahwa strategi event marketing
dan direct marketing merupakan instrumen penting dalam meningkatkan loyalitas pelanggan
CBN di Kota Medan.

Katakunci: Pemasaran acara, Pemasaran langsung, loyalitas konsumen
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi dan meningkatnya persaingan bishis menuntut perusahaan untuk memiliki strategi
pemasaran yang tidak hanya berorientasi pada penjualan jangka pendek, tetapi juga pada keberlanjutan hubungan
dengan pelanggan. Dalam kondisi persaingan yang semakin ketat, kemampuan perusahaan dalam mempertahankan
pelanggan menjadi faktor penting bagi kelangsungan bisnis. Oleh karena itu, loyalitas pelanggan menjadi salah satu
indikator utama keberhasilan strategi pemasaran. Pemasaran tidak lagi dipahami

sebatas aktivitas menjual produk, melainkan sebagai upaya membangun hubungan jangka panjang dengan
konsumen melalui penciptaan nilai dan pengalaman yang bermakna (Siregar & Nasution, 2023). Dalam era digital saat
ini, perusahaan berlomba-lomba memanfaatkan berbagai strategi pemasaran untuk menarik dan mempertahankan
pelanggan. Meskipun social media marketing semakin populer, strategi konvensional seperti event marketing dan
direct marketing tetap memiliki relevansi yang kuat dalam membangun hubungan emosional dan meningkatkan
loyalitas pelanggan. Strategi ini memungkinkan interaksi langsung antara perusahaan dan konsumen, menciptakan
pengalaman yang berkesan serta meningkatkan kepercayaan terhadap merek.

Sejalan dengan kondisi tersebut, untuk memahami bagaimana perusahaan dapat membangun dan mempertahankan
loyalitas pelanggan, diperlukan pemahaman mengenai strategi pemasaran yang digunakan. Dua strategi yang dinilai
efektif dalam membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan adalah event marketing dan direct marketing.

Sebelum membahas studi kasus yang penulis paparkan di atas, maka perlu diketahui terlebih dahulu definisi dari
event marketing, direct marketing dan

customer loyalty, lalu perlu diketahui juga hubungan dari ketiga variabel ini dan bagaimana dampaknya. Event
marketing adalah sebuah jenis promosi yang dimana acara atau kegiatan yang memiliki tema dan dikaitkan dengan
suatu perusahaan atau merek dengan tujuan untuk menciptakan pengalaman bagi konsumen dan mempromosikan
produk atau jasa (Belch dan Belch, 2015). Kotler dan Keller (2016:657) mengemukakan bahwa pemasaran langsung
adalah penggunaan saluran consumer-direct (CD) untuk menjangkau dan mengirimkan barang dan layanan kepada
pelanggan tanpa menggunakan perantara pemasaran. Adapun disini menurut Daga (2017:41), Customer loyalty dapat
didefinisikan sebagai sikap pembelian ulang yang menyangkut pembelian terhadap suatu merek, toko, pemasok secara
berulang-ulang dengan sikap baik terhadap penyedia produk atau jasa layanan dalam jangka waktu yang lama. Loyalitas
tidak hanya tercermin dari pembelian ulang, tetapi juga dari ketahanan konsumen terhadap pengaruh pesaing serta
kesediaan untuk merekomendasikan merek kepada orang lain (Siregar et al., 2020). Event marketing menciptakan
pengalaman positif yang dapat meningkatkan kedekatan emosional pelanggan dengan merek, yang pada akhirnya
memperkuat loyalitas pelanggan. Menurut Siregar & Nasution (2018) Pemasaran langsung atau juga dikenal sebagai
direct marketing adalah bentuk pemasaran yang melibatkan komunikasi langsung dengan konsumen dalam upaya
membujuk mereka untuk melakukan pembelian. Di sisi lain, direct marketing membangun hubungan personal dan
komunikasi dua arah yang memperkuat kepercayaan pelanggan terhadap perusahaan. Keduanya diperkirakan
berpengaruh positif terhadap customer loyalty, baik secara parsial maupun simultan.

Penerapan konsep event marketing dan direct marketing tidak hanya relevan secara teoritis, tetapi juga dapat diamati
dalam praktik nyata di dunia usaha, khususnya pada perusahaan yang bergerak di bidang jasa. PT Cyberindo Aditama
(CBN) merupakan perusahaan penyedia layanan internet
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(ISP) yang beroperasi di berbagai wilayah Indonesia, termasuk Kota Medan. CBN aktif melakukan
berbagai kegiatan event marketing seperti partisipasi dalam event komunitas lokal, pameran teknologi,
dan kegiatan promosi langsung di lingkungan perumahan. Selain itu, perusahaan juga mengandalkan
direct marketing melalui pendekatan personal, seperti kunjungan langsung dan komunikasi door-to-door
oleh account executive. Saat ini CBN mempunyai account executive 200 sampai 300 perbulan nya. Tugas
dari seorang account executive tidak hanya untuk mencari customer baru, tetapi juga harus dapat
mempertahankan hubungan jangka panjang yang baik dengan customer sehingga customer tetap terus
berlangganan kepada CBN.

Fenomena ini menunjukkan bahwa keberlangsungan CBN dalam menghadapi persaingan industri ISP
tidak terlepas dari upaya perusahaan dalam membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan. Namun
demikian, belum banyak penelitian yang membahas secara spesifik sejauh mana strategi event marketing
dan direct marketing berpengaruh terhadap customer loyalty di industri penyedia layanan internet.
Penelitian sebelumnya umumnya berfokus pada sektor ritel dan e-commerce. Oleh karena itu, penelitian ini
penting untuk mengisi celah tersebut dan memberikan pemahaman empiris mengenai efektivitas kedua
strategi dalam konteks PT CBN di Kota Medan.

APR MAY JUN JUL AUG SEP
33.659 35.526 37.182 39.558 42.077 4455
39.103 41631 43.823 45.899 47.338 49.23

11672 7% 8% 1624 113% 110
S_89 7-.2338 48.238
27456 35.102 “‘“‘“.q“h.cé**
32.007 33.659 35.526 37.1862 39.558 42.077 44 557
MAR AFR MAY JUN JUL AUG SEP

Gambar 1. Daftar Customer CBN yang Masih Berlangganan Selama 6 Bulan
Sumber: Peneliti (2025)

METODE PENELITIAN
Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Menurut Sugiyono (2018;13) data kuantitatif
merupakan metode penelitian yang berlandaskan positivistic (data konkrit), data penelitian berupa angka-
angka yang akan diukur menggunakan statistik sebagai alat uji penghitungan, berkaitan dengan
masalah yang diteliti untuk menghasilkan suatu kesimpulan. Pendekatan kuantitatif dipilih karena bertujuan
mengukur pengaruh antar variabel menggunakan data numerik dan analisis statistik.

Populasi dan Sampel
Populasi dalam penelitian ini adalah customer CBN yang telah berlangganan selama 6 bulan.

O) 3028



Pengaruh Strategi Event Marketing dan Direct Marketing PT Cyberindo d‘ ‘t I
Aditama dalam Meningkatkan Customer Loyalty di Kota Medan |9| a

(Pradira A, etal.) JURNAL ILMIAH MULTIDISIPLIN

Adapun kriteria sampel yang telah di tetapkan dalam peneletian ini adalah :
1. Customer CBN yang sudah berlangganan selama 6 bulan di kota Medan.
2. Pernah melakukan pembelian salah satu produk di PT Cyberindo Aditama di Kota
Medan.
3. Berlangganan menggunakan produk PT Cyberindo Aditama di kota Medan.

Teknik Pengambilan Sampel

Dalam penelitian ini jenis pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling
yang berarti tidak memberi kesempatan atau peluang yang sama bagi setiap anggota populasi yang dipilih,
jenis sampling ini biasanya digunakan untuk populasi yang besaran anggota populasinya belum atau tidak
dapat ditentukan terlebih dahulu. Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
purposive sampling di mana sampel dipilih berdasarkan kriteria tertentu yang telah ditetapkan sebelumnya.

Instrumen Penelitian

Uji instrumen dilakukan untuk menguji pernyataan dalam kuesioner atau angket yang telah dibuat
sebelumnya oleh penulis dalam meneliti pengaruh event marketing dan direct marketing dalam
meningkatkan customer loyalty PT Cyberindo Aditama di Kota Medan. Uji instrumen dilakukan untuk
mengetahui kelayakan instrumen tersebut sehingga dapat digunakan sebagai instrumen dalam penelitian.
Uji instrumen dilakukan melalui uji validitas dan uji reliabilitas.

Teknik Pengumpulan Data
1. Pengumpulan Data Primer. Data primer pada penelitian ini dikumpulkan dengan cara
menyebarkan kuesioner secara langsung kepada konsumen PT.Cyberindo Aditama di sebagian
wilayah di kota Medan.
2. Pengumpulan Data Sekunder. Penelitian ini menggunakan data sekunder dari artikel, jurnal,
serta buku yang berhubungan kepada variabel yang akan diteliti.

Teknik Analisis Data

Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai alat pengambilan data. Untuk mengetahui apakah
kuesioner tersebut layak atau tidak digunakan, maka perlu dilakukan pengujian validitas dan realibilitas.
Kuesioner terdiri atas pernyataan terbuka dan tertutup. Pernyataan terbuka meliputi identitas responden.
Pernyataan tertutup merupakan pernyataan yang telah dan diberikan pilihan jawabannya.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini dilakukan pada customer CBN yang sudah berlangganan selama 6 bulan di kota
Medan, dengan total jumlah responden sebanyak 96 orang. Berdasarkan karakteristik responden yang
telah dijelaskan sebelumnya, mayoritas konsumen adalah laki-laki dengan rentang usia terbanyak 25 — 28
tahun

Hasil dari penelitian ini, dapat diketahui bahwa seluruh item pernyataan dalam variabel event
marketing (Xy), direct marketing (X2), dan customer loyalty () telah dinyatakan valid dan reliabel. Hal
ini menunjukkan bahwa data yang diperoleh layak untuk digunakan dalam proses analisis dan interpretasi.
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Hasil uji regresi linear berganda menunjukkan bahwa setiap peningkatan event marketing akan
meningkatkan customer loyalty secara positif, hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel event
marketing (X1) memiliki nilai thiung S€besar 6,098 > tine 1,985 dan nilai signifikansi sebesar 0,000

< 0,05, serta koefisien regresi positif sebesar 0,485. Ini mengindikasikan bahwa event marketing
berpengaruh secara signifikan terhadap customer loyalty pada CBN di kota Medan, Berdasarkan hasil
tersebut maka hipotesis Hal diterima.

Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa variabel direct marketing (Xz) memiliki
nilai thiwng Sebesar 2,875 > 1,985 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,005 < 0,05, serta nilai koefisien
regresi positif sebesar 0,321. Hal ini mengindikasikan bahwa direct marketing berpengaruh signifikan
terhadap customer loyalty sehingga Ha2 diterima, yang berarti terdapat pengaruh positif dan signifikan
antara direct marketing terhadap customer loyalty pada customer CBN di kota Medan.

Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda yang dilakukan, diketahui bahwa kedua variabel
independen, yaitu event marketing dan direct marketing, memiliki nilai signifikansi 0,000 < 0,05 dan fhitung
61,144> 3,09, yang menunjukkan bahwa keduanya berpengaruh secara signifikan terhadap customer
loyalty sehingga Ha3 pada penelitian ini diterima, yang berarti terdapat pengaruh positif dan signifikan
secara simultan dari event marketing dan direct marketing terhadap customer loyalty pada CBN di kota
Medan. Nilai R Square sebesar 0,568 ataupun nilai koefisien

determinasi menampilkan bahwa variabel event marketing (X1) dan direct marketing (X.) dapat
menjelaskan 56,8% variasi customer loyalty (Y) pada CBN kota Medan, sedangkan 43,2% sisanya
dipengaruhi oleh faktor-faktor di luar model penelitian ini.

KESIMPULAN

1. Variabel event marketing (Xi1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel customer
loyalty (Y) pada customer CBN di kota Medan. Hasil pengujian menunjukkan bahwa event
marketing yang diselenggarakan CBN mampu membangun persepsi positif pelanggan, baik dari
aspek relevansi aktivitas, frekuensi event, maupun kesesuaiannya dengan minat pribadi.

2. Variabel direct marketing (Xz) berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel customer
loyalty (YY) pada customer CBN di kota Medan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa direct
marketing yang dilakukan CBN, seperti penawaran langsung, komunikasi personal, maupun
promosi berulang, terbukti memberikan dorongan nyata terhadap niat pelanggan untuk melakukan
pembelian kembali.

3. Kedua variabel independen, yaitu event marketing dan direct marketing secara simultan memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap customer loyalty pada customer CBN di kota Medan. Nilai R
Square sebesar 0,568 ataupun nilai koefisien determinasi menampilkan bahwa variabel event
marketing (X1) dan direct marketing (X2) dapat menjelaskan 56,8% variasi customer loyalty ()
pada customer CBN di kota Medan, sedangkan 43,2% sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor di
luar model penelitian ini. Kombinasi event yang menarik dan promosi langsung yang tepat sasaran
mampu membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan.
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