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1.1 Latar Belakang Permasalahan

Industri kreatif di Indonesia semakin mengalami perkembangan ditandai
dengan meningkatnya ‘pendapatan negara dari sektor industri kreatif setiap tahunnya
sampai terbentuknya lembaga pemerintah non kementerian oleh Presiden Joko Widodo
yaitu Badan Ekonomi Kreatif (BEKRAF) pada tahun 2015. Dalam beberapa tahun
belakangan ini, terutama sejak tahun 2013 tercatat mampu mendorong target
pertumbuhan ekonomi sebesar 7,44% dalam data RAPBN tahun 2013 dan sampai pada
tahun 2016 sudah bertumbuh 4.8% (Bekraf, 2016). Melihat perkembangan yang
semakin baik membuat Presiden Joko Widodo membentuk lembaga baru non
kementerian bernama Badan Ekonomi Kreatif (Bekraf). Badan ekonomi kreatif
(BEKRAF) memiliki tanggung jawab terhadap perkembangan ekonomi kreatif serta
membantu Presiden dalam—merumuskan, menetapkan, mengoordinasikan, dan
menyamakan kebijakan di-bidang ekonomi- kreatif. BEKRAF menetapkan 16 sub
sektor dari industri kreatif yang menjadi fokus untuk dikelola sekaligus dikembangkan
untuk meningkatkan perekonomian negara (Bekraf, 2016).

Salah satu dari 16 cabang dalam industri kreatif adalah industri hiburan.
Industri hiburan merupakan industri yang menampilkan berbagai macam industri

kreatif dengan memiliki nilai dan tujuan untuk menghibur orang-orang seperti



olahraga, musik, kuliner, drama, dan video. Di Indonesia, industri hiburan kini
mengalami pertumbuhan yang pesat setiap tahunnya.

Pertumbuhan yang pesat ini ditandai dengan maraknya festival-festival ataupun
acara yang bermunculan dari berbagai macam kategori dalam kurun waktu satu tahun.
Festival - festival maupun acara ini terdiri dari berbagai macam kategori antara lain
kuliner, fashion, otomotif, olahraga, musik, seni, dan video. Sebagai contoh festival
yang cukup menarik minat masyarakat antara lain seperti Jakarta Culinary Festival
(Kuliner), GIIAS (Otomotif), Jakarta Fashion Week (Fashion).

Bukti lain dari pertumbuhan industri hiburan diperkuat dengan data penjualan
tiket yang disampaikan oleh Ario Adimas sebagai Vice President Marketing dari
Loket.com yang merupakan perusahaan yang bergerak dalam Ticketing Management
Service (TMS) yang mendukung seluruh penyelenggara event dalam hal manajemen
tiket. Menurut Adimas, penjualan tiket dalam setiap kategori industri hiburan (musik,
olahraga, kuliner, otomotif, dll) mengalami kenaikan sebanyak 10 juta secara
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Gambear 1.1 : Ario Adimas (kanan) sebagai Vice President LOKET
Sumber : Cosmopolitan, 2019



keseluruhan dari periode tahun 2017-2018 (Cosmopolitan, 2019). Berdasarkan data
tersebut dapat dibuktikan bahwa industri hiburan di Indonesia sedang mengalami
pertumbuhan yang positif serta didukung dengan terbentuknya BEKRAF yang
mendukung penuh keberlangsungan industri hiburan di Indonesia.

Industri hiburan sendiri dibagi ke dalam berbagai jenis, satu yang utama adalah
event. Event merupakan suatu kegiatan yang diselenggarakan untuk memperingati hal-
hal penting sepanjang hidup manusia, bisa secara individu maupun kelompok dengan
tujuan tertentu dengan melibatkan masyarakat dalam waktu tertentu (Noor, 2013:8).
Menurut Sulaksana (2007), event merupakan kejadian / peristiwa yang dibuat untuk
memberikan pesan serta mengkomunikasikan pesan tertentu kepada para sasaran
konsumen. Sebuah event juga memiliki ciri khas masing-masing, maka dari itu event
dibagi kedalam beberapa kategori yang pada umumnya terdiri dari leisure event,
cultural event, personal event, organizational event (Noor, 2013).

Leisure event merupakan event yang dilaksanakan sebagai bentuk penyaluran
dari kesenangan atau hobi dari masyarakat dan mendatangkan banyak pengunjung pada
event tersebut. Personal event- merupakan-event yang lebih sederhana dan melibatkan
keluarga maupun teman seperti pesta ulang tahun, pernikahan, atau syukuran.
Organizational event merupakan kegiatan event yang diselenggarakan sesuai dengan
tujuan organisasi. Cultural event merupakan event yang identik dengan budaya atau
memiliki nilai sosial yang tinggi dalam tatanan masyarakat, akan tetapi dengan
kemajuan teknologi terutama dalam informasi maka sebuah event mampu

menyesuaikan dengan situasi serta kondisi saat ini.



Di Indonesia terdapat berbagi macam event yang populer dan menarik bagi para
masyarakat sebagai contohnya Asian Games, Go-food Festival, Java Jazz Festival, We
The Festival, dan Synchronize Festival. Namun dalam periode tahun 2019, kategori
event yang diselenggarakan terbanyak dengan jumlah 96 ada dalam bidang musik yang
diantaranya adalah konser Ed Sheeran, Blackpink, Java Jazz Festival, We the Festival,
dan masih banyak lagi. (tiketapasaja, 2019)

Dalam keberlangsungan event tersebut, dibutuhkan pihak yang bertanggung
jawab agar event tersebut berhasil yaitu event organizer. event organizer adalah
kegiatan profesional dalam mengumpulkan orang-orang dengan tujuan perayaan ,
pemasaran, serta bertanggung jawab dalam penelitian, ‘merencanakan dan
mengkoordinasikan sebuah kegiatan (Goldblatt, 2013). Peran event organizer berperan
sangat krusial bagi sebuah event dan menentukan berhasil atau gagal event tersebut.
Keberhasilan dari event organizer tentunya akan membawa nama mereka menjadi
terkenal seperti penyelenggara event Java Jazz Festival (Java Festival Production), We
The Festival (Ismaya Live), dan Asian Games (INASGOC). Ada juga beberapa event
yang dinyatakan gagal karena pengelola event yang kurang baik seperti event Lalala
Festival tahun 2019 dan LANY /live in Jakarta 2019 yang mengakibatkan event
organizer yang bersangkutan kehilangan kepercayaan dari konsumen.

Kesalahan yang terjadi pada Lalala Festival bermula dari event organizer yang
mengabaikan pengalaman masa lalunya yaitu mekanisme acara dan waktu
penyelenggaraan. Pada tahun 2018 event Lalala Festival mendapatkan kritik pedas dari

penonton bernama Yuli saat diwawancarai oleh CNN Indonesia, dirinya harus berjalan



sejauh 2 kilometer dengan kondisi jalan yang tidak mulus dan menanjak tanpa ada
sepengetahuan dari pihak event organizer. Selain itu akses pejalan kaki yang dapat
dilalui bersamaan dengan akses transportasi sehingga dapat membahayakan
pengunjung dan memiliki minim tempat sampah yang membuat sampah-sampah

berserakan (CNN Indonesia, 2019)
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Gambear 1.2 : Bentuk kekecewaan para penonton terhadap event Lalala Festival
Sumber : CNN Indonesia dan Twitter pribadi

Penonton konser LANY-live-in Jakarta pada pertengahan tahun 2019, harus
mengalami kekecewaan lantaran kurangnya koordinasi yang baik antara penyelenggara
acara dan pihak artis yang berakibat penampilan' LANY di hari pertama harus
dibatalkan. Kekecewaan dari penonton dibagikan dari berbagai macam media sosial
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Gambear 1.3 : Bentuk kekecewaan dari salah satu konsumen terhadap penyelenggara acara
Sumber : Line Today (14 Agustus 2019)



terutama Twitter. Penonton merasa kecewa dengan event organizer yang tidak
memberik kabar tentang pembatalan acara tersebut. Menurut Kotler dan Keller (2009),
salah satu faktor yang mempengaruhi kepuasan dari konsumen adalah kualitas dari
pelayanan. Ketika pelayanan yang diberikan kurang baik, maka kinerja yang diberikan
tidak sesuai ekspektasi membuat konsumen kehilangan kepercaannya. Sementara salah
satu event organizer, yang menarik perhatian konsumen dengan penjualan tiket
terbanyak pada tahun 2018, yaitu Ismaya Live dalam event We The Fest
(Cosmopolitan, 2018). Pengunjung dalam event We The Fest mengalami peningkatan
dalam 2 tahun terakhir. Hal ini dibuktikan dari jumlah pengunjung yang datang pada
tahun 2016 sebanyak 36 ribu dan pada tahun 2017 naik menjadi 50 ribu atau mengalami
kenaikan 20% (IDNTimes, 2017). Pada tahun 2018 banyak penonton yang datang
terhitung sebanyak 60 ribu atau mengalami kenaikan 20% dari tahun sebelumnya

(MedcomID, 2019). Dalam event We The Fest, musisi yang datang dari tahun ke
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Gambear 1.4 : We The Fest tahun 2014 dan 2019
Sumber : Website resmi We The Fest (www.wethefest.com)



tahunnya mengalami kenaikan dari 10 musisi internasional di tahun 2014 menjadi 26
musisi internasional di tahun 2019.

Dalam aspek media sosial, We the Fest memiliki followers facebook We the
Festival (@wethefest) terhitung ada sebanyak 57 ribu pengikut, Instagram
(@we.the.fest) sebanyak 175 ribu pengikut dan twitter (@WeTheFest) sebanyak 13
ribu pengikut. Di event yang lain seperti Synchronize festival memiliki 4 ribu pengikut
di twitter, sebanyak 80 ribu di Instagram dan 7 ribu pengikut di Facebook.

Event We The Fest menjadi spesial bagi Ismaya Live dikarenakan event We
The Fest merupakan salah satu event yang menghasilkan penjualan tiket terbanyak di
tahun 2018 (Cosmopolitan, 2019). Melalui interview “Pop hari ini” bersama Sarah
Deshita (2018) selaku Brand Manager dari Ismaya Live mengatakan “we actually ingin

punya festival yang al/l genre dan dari konsepnya ini menunjukan identity dari Ismaya

Gambear 1.5 : wawancara dengan Sarah Deshita
Sumber : Youtube Channel POP hari ini



Live itu sendiri”. Dalam wawancara tersebut Sarah Deshita juga mengatakan “uniknya
untuk menguatkan event We The Fest there are 2 key, yaitu being consistent and
relevant. Kita juga ga berhenti melihat trend apa yang bisa masuk ke identity kita yaitu
all day, all ages, all genre festival .

Menurut Wilde yang dikutip oleh Freberg (2018), menyatakan bahwa dalam
industri hiburan, event dapat berperan untuk mengikat target pasar serta memberikan
nilai tambah kepada konsumen. Sehingga Ismaya Live menggunakan We The Fest
sebagai sarana untuk membangun loyalitas mereknya.

Dalam hal ini Ismaya live tentunya membutuhkan alat untuk membuat event
We The Fest berkembang besar semakin pesat: Salah satu alat yang dapat dimanfaatkan
adalah teknologi yang semakin berkembang setiap harinya. Pemanfaatan teknologi
yang semakin berkembang pesat tentunya membantu Ismaya Live dalam melakukan
interaksi kepada konsumen. Pemanfaatan teknologi media sosial memudahakan
konsumen untuk mendapatkan interaksi kepada semua pihak yang mampu untuk
membangun sebuah hubungan diantara keduanya (Puntoadi, 2011).

Tercatat dari 268 juta-populasi-masyarakat Indonesia terdapat 56% atau 150
juta diantaranya merupakan pengguna dari media sosial pada tahun 2019 (Hootsuite,
2019). Jumlah tersebut pun naik sebesar 20% dari tahun 2018 yang berjumlah 130 juta
pengguna (Kompas, 2018). Hal ini membuktikan bahwa penggunaan dari media sosial
mampu memberikan dampak kepada konsumen secara luas terutama dalam

memperluas interaksi sosial manusia (Puntoadi, 2011)
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Media sosial membantu untuk membuat industri hiburan juga ikut berkembang,
karena media sosial dapat digunakan sebagai sarana perencanaan, strategi dan
manajemen dalam melakukan promosi dari setiap aktivitas industri hiburan. Dengan
pemanfaatan media sosial yang tepat oleh para pelaku industri hiburan dapat
menghasilkan pelanggan yang setia, meningkatkan penjualan dan meningkatkan
hubungan dengan konsumen (Kemendag,2015). Kehadiran dari media sosial dalam
industri hiburan membuat perkembangan industri hiburan- menjadi tidak terbatas.

Namun aktivitas dalam memanfaatkan media sosial perlu dilakukan dengan
strategi yang tepat sehingga-dapat mengikat konsumen yang sesuai. Upaya tersebut
dapat terjadi dengan menggunakan strategi pemasaran media sosial yang baik dan
benar. Dalam hal ini tentunya Ismaya live dapat mengupayakan strategi pemasaran
media sosial dari salah satu event terbesar mereka yaitu We The Fest dengan
menerapkan strategi pemasaran media sosial guna untuk membangun loyalitas merek

tersebut.



1.2 Identifikasi permasalahan

Setiap perusahaan pasti menginginkan merek produk yang dimiliki dikenal
banyak konsumen, sehingga hasil brand / merek perusahaan dapat menjadi pilihan para
konsumen. Upaya yang dilakukan perusahaan untuk membuat brand / Merek mereka
dikenal adalah Branding. Lebih lanjut, setiap brand yang sudah menjadi pilihan para
konsumen cenderung akan menggunakan merek tersebut secara konsisten sepanjang
waktu dan mampu menciptakan konsumen yang loyalitas. Konsumen loyal dapat
diartikan sebagai konsumen yang tidak memilih brand alternatif karena konsumen
memiliki komitmen terhadap brand tersebut, berani untuk membayar lebih banyak bila
dibandingkan dengan brand alternative (Timm dan Drake, 2001 dan 1998)

Branding adalah membangun dan mempertahankan identitas, citra perusahaan
dan / atau produk atau layanannya di pikiran konsumen (Belch, 2015). Menurut
Tjiptono (2005) terdapat 3 tujuan utama.dari sebuah perusahaan melakukan kegiatan
branding:

1. Membangun sekaligus- mempertahankan kesadaran konsumen akan
produk tersebut

2. Mengembangkan dan meningkatkan citra terhadap perusahaan, produk,
atau layanan

3. Membangun dan membina hubungan antara konsumen dan brand.

Dalam aktivitas branding tentu membutuhkan promosi dan iklan demi
menciptakan dan mempertahankan nilai dari merek tersebut atau bisa disebut sebagai

brand equity. Brand equity merupakan indikator sejauh mana sebuah brand
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mempunyai kemampuan untuk menambah dan / atau mengurangi nilai yang diberikan
dari produk (Tjiptono, 2005) .

Menurut Aaker (1991) , Brand equity mendorong terciptanya empat dimensi
yang terdiri dari brand awareness, perceived quality, brand association, dan brand
loyalty. Menurut Keller (2013), Brand awareness merupakan sebuah kemampuan
seorang konsumen untuk mengetahui maupun mengenali suatu brand dan
menghubungkannya dengan nama brand, simbol, logo, atau sebagainya dalam memori
dengan kondisi apapun. Brand dapat dikatakan mencapai brand awareness ketika
produk tersebut dipakai oleh lebih banyak orang daripada produk lain sebagai
saingannya sehingga dapat dikatakan brand awareness dari produk tersebut lebih
besar. ; Perceived quality merupakan penilaian dari konsumen terhadap
kemampuan/kualitas dari produk secara keseluruhan (Zeithaml, 1988) ; Brand
Association merupakan tahapan dalam pengingatan kembali oleh konsumen terhadap
suatu merek ; Brand Loyalty merupakan kesetiaan konsumen kepada suatu merek yang

dikonsumsi (Tjiptono, 2005).

Brand
Awareness

Brand
Association

Gambar 1.7 : model ekuitas merek
Sumber : Aaker (2017)
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Terdapat cara-cara yang dapat dilakukan dalam menciptakan loyalitas merek
terhadap konsumen. Menurut Kotler dan Keller (2013), ada enam jenis aktivitas
pemasaran yang dapat digunakan untuk meningkatkan loyalitas merek terhadap
konsumen. Keenam jenis aktivitas tersebut yaitu berinteraksi dengan konsumen,
Membangun konsumen yang loyal, memberikan wadah untuk konsumen berinteraksi,
memberikan kualitas yang terbaik secara konstan, memberikan tambahan nilai kepada
produk, dan pemberian apresiasi kepada konsumen.

Dalam mendukung hal ini, tentunya sebuah brand membutuhkan cara-cara
yang bertujuan untuk mencapai tujuan. Salah satu cara yang dapat dilakukan adalah
dengan menerapkan _komunikasi pemasaran terpadu  (Infegrated Marketing
Communication) dalam brand tersebut. IMC merupakan sebuah bentuk komunikasi
yang direncanakan serta diintegrasikan ~dan diterapkan yang bertujuan untuk
memberikan pemahaman dan pengaruh yang maksimal melalui pemberian pesan
konsisten kepada konsumen mengenai produk / jasa yang-ingin dikomunikasikan
(Shimp, 2010 dan Belch, 2009).-Dalam penerapannya, komunikasi pemasaran terpadu
membutuhkan alat-alat yang -mendukung aktivitas komunikasi kepada konsumen
dalam promosi. Menurut Kotler (2006), Alat-alat yang disebut /MC tools yang berguna
untuk mendukung aktivitas promosi dalam penerapan komunikasi pemasaran terpadu
terdiri dari periklanan (Advertising), Sales Promotion (promosi penjualan), pemasaran
langsung (personal selling), penjualan langsung (direct marketing), dan public

relation. Namun semakin majunya teknologi membuat aktivitas promosi pun
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berkembang. Sehingga Clow dan Baack (2018) menambahkan pemasaran digital dan
media sosial.

Menurut Clow dan Baack (2018), Media sosial merupakan alat pendukung
untuk memaksimalkan aktivitas promosi dalam komunikasi pemasaran terpadu. Media
sosial tentunya memiliki peran penting yaitu dengan mempertemukan para individu-
individu dari mana pun melalui internet ke dalam satu wadah yang sama (Clow dan
Baack, 2017). Media sosial membuat para individu mampu berinteraksi dengan cepat
dan real-time dengan individu lainnya. Dalam hal ini terdapat korelasi dengan
membangun loyalitas merek yang disampaikan oleh Kotler dan Keller (2013) yang
salah satunya adalah untuk berinteraksi kepada konsumen.

We The fest merupakan sebuah event festival yang merupakan hasil produk dari
Ismaya Live. We the Fest dapat dikatakan sebuah produk karena menurut Christine dan
Paulus (2006) mengatakan bahwa salah satu jenis dari sebuah perusahaan adalah
Pengkhususan Perusahaan, atau yang lebih sering disebut sebagai Spesialisasi.
Perusahaan jenis ini akan mengkhususkan diri pada sebuah kegiatan yang dijadikannya
sebagai produk berbentuk jasa dari perusahaan tersebut (Christine dan Paulus, 2006).
We The Fest memiliki akun media sosial yang terdiri dari Facebook, Twitter, dan
Instagram. Media sosial We The Fest digunakan dengan tujuan untuk berinteraksi serta
memberikan informasi dengan para konsumennya. We The Fest tercipta pada tahun
2014 dan setiap tahunnya mengalami peningkatan jumlah pengunjung sampai pada
tahun 2018 mencapai 60 ribu. Jumlah tersebut naik 20% dari tahun 2017 yang

mencapai 50 ribu pengunjung. Peningkatan tersebut juga terlihat dari jumlah musisi
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yang dari 10 musisi internasional di tahun 2014 menjadi 26 musisi internasional di
tahun 2019. Media sosial Instagram dari We The Fest mengalami peningkatan
followers sebesar 200% sejak tahun 2017. Bukti tersebut menyatakan keberhasilan

mereka dalam mempertahankan konsumen lama serta menambahkan konsumen baru.

Followers & Following 12 0.06

Gambar 1.8: Perkembangan followers media sosial Instagram We The Fest
Sumber : HypeAuditor

1.3 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang dan: identifikasi. permasalahannya maka peneliti
merumuskan masalah penelitian ini yaitu bagaimana strategi pemasaran digital
yang Ismaya Live lakukan untuk membangun brand loyalty melalui event We The
Festival 20197
1.4 Tujuan Penelitian
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi pemasaran digital

yang dilakukan Ismaya Live dalam membangun brand loyalty event We The Fest.
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1.5 Manfaat Penelitian

1. Manfaat akademis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan dalam
perkembangan ilmu komunikasi terutama di bidang komunikasi pemasaran dan
periklanan melalui sosial media. Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai

bahan referensi untuk penelitian selanjutnya.

2. Manfaat praktis
A. Bagi para event organizer dan wirausaha , sebagai bahan pertimbangan
dan masukan dalam melakukan strategi komunikasi pemasaran
terutama melalui media sosial
B. Bagi masyarakat, menjadi masukan maupun inspirasi sekaligus contoh
mengenai strategi komunikasi pemasaran terutama dalam media sosial

untuk mempertahankan sebuah loyalitas merek.

1.6. Sistematika Penulisan

Bab I Pendahuluan

Dalam bab I (pendahuluan) peneliti menjelaskan latar belakang mengenai industri
hiburan di Indonesia, dan salah satu pelaku usaha dalam industri hiburan yang beberapa
tahun ini mengalami kenaikan yaitu Ismaya Live. Bab ini juga memuat mengenai
permasalahan-permasalahan yang akan dibahas oleh peneliti. Berikutnya, terdapat

tujuan penelitian yang berguna untuk menjelaskan dan menjawab permasalahan-
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permasalahan yang ditemukan, dan menutup bab dengan sistematika penulisan di akhir

bab ini.

Bab IT Objek Penelitian dan Subjek Penelitian

Dalam bab ini, penulis memilih untuk meneliti upaya yang dilakukan Ismaya Live
untuk membangun loyalitas merek dalam event We The Fest melalui media sosial.
Subjek penelitian di dalam penelitian ini adalah Ismaya Live dan media sosial dari We

The Fest sebagai objek dalam penelitian.

Bab III Tinjauan Pustaka

Tinjauan Pustaka memiliki beberapa hal yang amat penting dan akan dijelaskan di
dalam bab ini. Penulisan dalam bab ini berisi teori maupun konsep yang berguna untuk
menjadi dasar pemahaman dan digunakan sebagai alat untuk menganalisis dalam

menjawab permasalahan penelitian.

Bab IV Metodologi Penelitian

Dalam metodologi penelitian; peneliti menjelaskan tentang pendekatan apa yang akan
dilakukan dalam penelitian, jenis penelitian, fokus penelitian, teknik pengumpulan

data, teknik penentuan informan, serta lokasi penelitian.
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Bab V Hasil dan Pembahasan

Bab ini menjelaskan isi dari hasil penelitian yang telah dilakukan, seperti data yang
telah diperoleh dari wawancara ataupun observasi secara langsung. Data yang
dihasilkan pun berbentuk tabel-tabel dari hasil coding yang berdasarkan kategori-

kategori yang sudah dibuat oleh peneliti.

Bab VI Penutup

Bab terakhir di d ulan dan saran
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