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BAB I 

PENDAHULUAN 

I.1 Latar Belakang 

Komunikasi pemasaran terpadu merupakan strategi yang dimiliki oleh suatu 

perusahaan untuk mempromosikan produk atau jasa yang dimilikinya. Kotler dan 

Amstrong mengatakan bahwa komunikasi pemasaran terpadu memiliki beberapa 

paduan yaitu hubungan masyarakat (public relations), promosi penjualan (sales 

promotion), penjualan personal (personal selling), pemasangan iklan (advertising), 

dan pemasaran langsung. Perkembangan zaman yang memunculkan internet juga 

memunculkan cara lain dalam memasarkan suatu produk atau jasa, yaitu digital 

marketing. 

Digital marketing merupakan kegiatan yang melakukan pemasaran 

termasuk branding yang menggunakan beberapa media dengan basis web seperti 

blog, website, e-mail, adwords, ataupun media sosial. Digital marketing sangat 

berkontribusi dalam dunia pemasaran melihat jumlah pengguna internet di 

Indonesia yang sangat tinggi. Tingginya angka pengguna internet di Indonesia 

menjadikan banyak sekali perusahaan yang menjual produk / jasa secara online. 

Karena perpindahan perilaku konsumen yang saat ini digital consumptive, membuat 

konsumen sangat bergantung pada internet seperti media sosial sehingga saat ini 

sangat banyak konsumen yang ingin mencari produk/ jasa melalui internet maupun 

media sosial. Hasil survei yang dilakukan Hootsuite, sebanyak 45% penduduk 

Indonesia yang menggunakan internet sebagai sarana untuk mencari produk / jasa 

yang akan dibeli (wearesocial.com, 2018). Hootsuite melakukan survey yang 
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menghasilkan 78% dari 3,255 perusahaan yang melakukan pengiklanan melalui 

media sosial. 

 
Gambar 1.1 Persentase penggunaan media sosial 

Sumber: PT Kawan Lama Sejahtera 2019 
 

Hal ini menunjukan bahwa perkembangan teknologi yaitu dengan berkembangnya 

internet juga menambah cara untuk melakukan pemasaran suatu brand. 

Komunikasi persuasif yang dilakukan oleh suatu perusahaan adalah dengan 

tujuan untuk meningkatkan brand awareness agar suatu brand dapat mencapai top 

of mind dan mempertahankan brand loyalty dari suatu perusahaan agar tetap 

menjadi top of mind dari konsumen. Loyalty menurut Olivier dalam Kotler (2006, 

h.143) adalah komitmen yang dipegang teguh untuk membeli atau menggunakan 

kembali produk atau layanan yang disukai di masa depan terlepas dari pengaruh 

situasional dan upaya pemasaran yang berpotensi menyebabkan peralihan perilaku. 

Seperti contoh ketika konsumen sedang berbicara mengenai air mineral, maka 

konsumen akan langsung terpikirkan merek “Aqua”. Semakin banyaknya brand air 

mineral yang bermunculan, membuat Aqua perlu memiliki cara untuk 

mempertahankan brand loyalty dari konsumen agar Aqua tetap menjadi top of 

mind. Salah satu cara yang dilakukan oleh Aqua adalah melakukan pemasaran 

melalui digital yaitu social media marketing salah satunya melalui Instagram. 
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Gambar 1.2 Akun Instagram Aqua 

Sumber: Instagram 2019 

Sehubungan dengan mempertahankan brand loyalty, bisnis makanan dan 

minuman saat ini menguasai bisnis waralaba di Indonesia. Kebutuhan pangan inilah 

yang membuat bisnis makanan dan minuman masih paling tinggi di Indonesia. 

Sejak tahun 2018, sektor makanan dan minuman berhasil masuk menjadi lima 

penyumbang PDB (Produk Domestik Bruto) terbesar di Indonesia yaitu sebesar 

6.21% (SINDO, 2019). Tingginya peminat kebutuhan makanan dan minuman di 

Indonesia sebagai kebutuhan pokok, maka semakin banyak masyarakat yang ingin 

untuk membuka bisnis di bidang makanan dan minuman. 

Salah satu cabang bisnis makanan dan minuman yang memiliki minat tinggi 

dari para konsumen adalah bubble drink. Pendapatan yang didapatkan oleh bisnis 

bubble drink dapat mencapai 74 juta rupiah dari polling yang dilakukan oleh CNN 

Indonesia pada tahun 2019 melalui Twitter dan Instagram untuk menghitung 

“kekayaan” bisnis bubble drink. 
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Gambar 1.3 Gambar pendapatan bubble drink 

Sumber: CNN Indonesia 2019 

Dengan pendapatan kotor sekitar 74 juta rupiah, tidak sedikit pebisnis yang 

ingin beralih atau menambah bisnis mereka ke bisnis bubble drink ini. Bubble drink 

yang merupakan minuman yang berasal dari Taiwan, banyak sekali dibawa oleh 

pebisnis Indonesia untuk membuka cabangnya di Indonesia. Namun tidak sedikit 

kedai bubble drink mengalami kebangkrutan karena tingginya pesaingan bubble 

drink di Indonesia dan juga para pebisnis yang berbondong-bondong ingin 

memasukan merek bubble drink dari luar negeri ke Indonesia. 

Salah satu merek bubble tea, Chatime merupakan produk bubble drink yang 

dibawa oleh PT. Kawan Lama Sejahtera ke Indonesia. Chatime adalah kedai bubble 

tea yang ditemukan oleh Henry Wang Yao-Hui di Zhubei, Hsinchu, Taiwan pada 

tahun 2005. Chatime memiliki sektiar 1000 cabang di 26 negara. Ketika tahun 2006, 

Chatime membuka gerai pertamanya di luar Taiwan, yaitu California, Amerika 

Serikat. Hingga pada tahun 2011, Chatime membuka gerai pertama di Indonesia 

yang dioperasikan oleh PT Kawan Lama Sejahtera. Hingga tahun 2019, setidaknya 

terdapat 300 gerai Chatime yang tersebar di Indonesia. 
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Keberadaan Chatime di Indonesia tentunya semakin bertumbuh juga 

pesaing yang muncul selama delapan tahun belakang ini. Namun hingga tahun 

2019, Top Brand Index melakukan survey pasar dan menyatakan data bahwa 

Chatime adalah Top of Mind untuk kategori bubble drink dari tahun 2016 hingga 

2019. 

 
Gambar 1.4 Top Brand Index Chatime 

Sumber: topbrand-award.com 2019 

Dari data tersebut menyatakan bahwa Chatime telah menjadi top of mind 

pada remaja untuk merek bubble drink pada tahun 2019. Namun, terdapat 

penurunan Top Brand Index dari tahun 2017 ke tahun 2018 sejumlah 1,72%. 

Ketatnya persaingan merek bubble drink dapat menjadi “ancaman” untuk Chatime 

apabila tidak mempertahankan brand loyalty dari pelanggan Chatime.  

Dalam mempertahankan brand loyalty adalah dengan strategi membangun 

komunikasi 2 arah antara pelanggan dengan Chatime melalui media sosial yang 

dilakukan oleh Divisi Digital Marketing. Social media are a means for consumers 

to share text, images, audio, and video information with each other and with 

companies, and vice versa (Kotler, 2016, h.642). Artinya adalah media sosial 
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sebagai media yang digunakan oleh konsumen untuk berbagi teks, gambar, suara, 

dan video informasi baik dengan orang lain maupun perusahaan, dan sebaliknya. 

Pada bulan januari tahun 2018, pengguna media sosial di Indonesia sebanyak 130 

juta dan meningkat 23% tahun sebelumnya dari januari 2017 (wearesocial.com, 

2018). Lama penggunaan media sosial di Indonesia yaitu selama 3 jam 23 menit 

dengan 37% populasi menggunakan telepon seluler dan 6% menggunakan 

komputer. Banyak sekali jenis media sosial yang digunakan oleh konsumen di 

Indonesia seperti Instagram, Facebook, Twitter, dan lainnya. Salah satu platform 

yang digunakan oleh Chatime adalah Instagram. 

Hingga bulan Juli 2019, Indonesia merupakan negara ke-empat pengguna 

Instagram tetinggi setelah Amerika Serikat, Brazil, dan India dengan jumlah sekitar 

59 juta pengguna Instagram (statista.com, 2019). Chatime sendiri memiliki 

beberapa media sosial yaitu Instagram (@chatimeindo), facebook (ChatimeIndo), 

dan twitter (@ChatimeIndo). Instagram dari Chatime saat ini memiliki pengikut/ 

followers sejumlah 442 ribu. 

 Melihat dari jumlah followers Instagram Chatime sejumlah 442 ribu, 

membuktikan bahwa Chatime memiliki banyak pengikutnya. Sehingga Chatime 

perlu mempertahankan loyalitas dari konsumen chatime supaya para konsumen 

tidak berpindah ke merek lain.  

 Salah satu cara yang digunakan oleh Chatime dalam mempertahankan 

brand loyalty konsumen adalah menghadirkan divisi Digital Marketing. Divisi 

Digital Marketing di PT Kawan Lama Sejahtera hadir sejak tahun 2016 untuk 

meningkatkan maupun mempertahankan performa penjualan dari Chatime. 
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Penggunaan Instagram yang dilakukan oleh tim Digital Marketing untuk Bisnis 

Unit Chatime dengan konten – konten yang dibuat, menarik pemagang untuk 

membuat pembahasan “Peran Divisi Digital Marketing PT. Kawan Lama Sejahtera 

dalam Upaya mempertahankan Customer Brand Loyalty Chatime.” 

 

I.2 Tujuan Magang 

Tujuan yang ingin dicapai pemagang dalam pelaksanaan magang ini adalah: 

1. Untuk mengetahui peran digital marketing Chatime dalam upaya 

mempertahankan Brand loyalty Chatime dibawah naungan PT. Kawan 

Lama Sejahtera 

2. Untuk  mengetahui strategi yang dilakukan dalam pembuatan konten dan 

lini waktu media sosial yang direncanakan oleh PT. Kawan Lama Sejahtera 

untuk produk Chatime dalam mempertahankan Brand loyalty. 

 

I.3 Ruang Lingkup dan Batasan 

I.3.1 Ruang Lingkup Pemagang 

 Dalam kesempatan ini, pemagang ditempatkan di PT. Kawan Lama 

Sejahtera dalam departemen Media Sosial dibawah naungan Departemen Digital 

Marketing. Dalam departemen Media Sosial, pemagang mendapat kesempatan 

untuk menangani konten media sosial khususnya Instagram yang 

dipertanggungjawabkan kepada Leader Departemen Media Sosial. 
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I.3.2 Batasan Pemagang 

 Adapun batasan pemagang adalah dalam membantu dalam penyusunan 

konten media sosial membuat engagement, promosi, dan pembukaan store pada 

media sosial Chatime, Selma, Toys Kingdom, Pendopo, dan Cupbop. Pemagang 

juga melakukan pekerjaan seperti meliput event yang diadakan seperti opening 

store, event kompetisi, dan kegiatan lainnya yang dilaksanakan oleh Chatime, 

Selma, Toys Kingdom, Pendopo, maupun Cupbop. Pemagang melakukan banyak 

pekerjaan baik yang berhubungan dengan marketing communication dan yang 

tidak, namun pemagang paling banyak mendapatkan pengalaman dan pembelajaran 

dalam fungsi media sosial serta dalam penataan konten media sosial supaya tetap 

konsisten. 

 

I.4 Lokasi dan Waktu Magang 

 Lokasi magang pemagang bertempat di Head Office PT. Kawan Lama 

Sejahetera - Jalan Puri Kencana No.1, RT.6/RW.2, Kembangan Selatan, Kecamatan 

Kembangan, Kota Jakarta Barat, Daerah Khusus Ibukota Jakarta 11610. Sedangkan 

waktu magang yang dilakukan oleh pemagang adalah dalam waktu kurang lebih 

selama 5 bulan dimulai dari Agustus 2019 sampai Desember 2019. 

 

 

 

 


