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Event marketing activities involve the use of a certain time, layout,
management, and the participation of various parties. Event marketing
is a strategy to introduce products and attract customers. The purpose
of this study is to explain event marketing strategies to maximize
customer acquisition in e-commerce X. Qualitative research with case
studies has been implemented in one of the e-commerce in Indonesia.
Interviews were conducted with five informants who were employees
at the City Y Branch Office. The results showed that the form of event
marketing from e-commerce X was divided into two activities, namely
offline events and online events. Offline and online event marketing
activities basically have the same form of events including roadshows,
bazaars, seminars, and sponsoring other activities. Marketing events are
held in schools or strategic places. The impact of the event marketing
strategy carried out by e-commerce X has been positive on customer
acquisition. The company's success in acquiring customers can be seen
from the fulfillment of targets set by the company.
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1. INTRODUCTION

Pemasaran menjadi aspek yang penting bagi setiap bisnis, khususnya pada bisnis yang bergerak di
dunia digital. E-commerce merupakan salah satu bentuk dari bisnis digital yang menyediakan konsep jual beli
barang atau jasa pada alamat website Word Wide Web atau proses jual beli barang atau pertukaran produk, jasa,
dan informasi melalui jaringan internet (Juniansyah dkk., 2020). Walaupun e-commerce bergerak di dunia
digital, tidak menutup kemungkinan bahwa bisnis di bidang ini tetap melakukan pemasaran secara konvensional
seperti event marketing. Beberapa event perlu diselenggaran oleh setiap e-commerce untuk meningkatkan
keterlibatan pelanggan dan menambah jaringan industry pada sebuah perusahaan.

Tabel 1. Urutan peringkat strategi pemasaran sebuah perusahaan berdasarkan proses hierarki analitik
(Sumber: Lam dkk., 2021)

Strategi Pemasaran Peringkat Bobot

Networking/industry event 1 23,20%
Cooperate website 2 19,80%
Search engine marketing 3 18,50%
Social networking site 4 15,50%
Print media 5 14,40%
Email marketing 6 8,50%

Industry event kerap menjadi senjata terbaik bagi perusahaan untuk memasarkan produk mereka.
Industry event memiliki relevansi yang kuat dengan event marketing. Event marketing, khususnya networking
atau industry event telah terbukti sebagai strategi pemasaran yang efektif dan dapat digunakan sebagai

pendekatan dan alat komunikasi untuk pelanggan yang memiliki potensi bergabung dengan perusahaan
(Tafesse, 2016).
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Gambar 1. Pertumbuhan Bisnis e-commerce (Sumber: Solihin, 2020).
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Pertumbuhan e-commerce setiap tahunnya terus menampilkan tren yang meningkat. Kini e-commerce
baru banyak bermunculan. Oleh karena itu, setiap perusahaan e-commerce harus memiliki strategi jitu dalam
menarik pelanggannya agar tidak kalah dalam bersaing dengan perusahaan lain.

Sebuah e-commerce bisa menarik pelanggan dengan memberikan promosi. Jika suatu produk yang
bagus sekalipun tanpa adanya promosi yang efektif akan membuat produk tersebut tidak akan laku dijual.
Dengan adanya promosi maka pelanggan akan mengetahui seberapa bermanfaatnya produk tersebut untuk
dimiliki. Dengan adanya promosi maka akan mengubah sikap pelanggan dan mendorong pelanggan untuk
bertindak atau membeli produk tersebut (Solihin, 2020). Hal di atas juga menjadi dasar pelaksanaan event
marketing yang di mana pada event itu perlu menunjukkan promosi dan kelebihan produk dari e-commerce.

Menurut Meitasari dan Setiawati (2020), event marketing adalah suatu promosi seperti promosi merek
yang mengikat suatu merek dengan kegiatan kebudayaan, sosial, atau tipe kegiatan lainya yang mengudang
tingakat keterkaitan publik yang tinggi. Dengan kata lain event marketing ini digunakan untuk menarik
pelanggan. Proses penarikan pelanggan ini dapat disebut sebagai akuisisi pelanggan. Astawa dkk., (2020)
mengutip bahwa akuisisi pelanggan diartikan sebagai usaha perusahaan atau organisasi dalam menarik anggota-
anggota baru. Usaha ini diukur dengan jumlah anggota baru yang didapatkan setiap tahunnya. Jadi, event
marketing yang dilakukan sebuah perusahaan seharusnya bisa difungsikan sebagai penarik anggota baru atau
pelanggan baru perusahaan.

Kegiatan event marketing melibatkan penggunaan waktu tertentu, tata letak, manajemen, dan
keikutsertaan berbagai pihak. Event marketing yang dimaksud di sini adalah event yang dilaksanakan secara
offline. Menurut Liu dkk. (2019), sebuah event pemasaran offline terdiri dari beberapa unsur berikut:

a) Lokasi: Alamat perusahaan atau toko yang mengadakan acara dalam hal garis bujur dan garis lintang.
Tempat diadakannya suatu acara biasanya merupakan tempat bisnis dimana produk atau jasa dapat
dikonsumsi oleh pelanggan.

b) Skala: Skala suatu acara diukur dengan jumlah pelanggan yang diizinkan untuk berpartisipasi dalam acara
tersebut. Terkadang, semakin banyak peserta yang menghadiri acara tersebut, semakin baik. Namun,
mengingat kapasitas tempat, jumlah peserta yang dapat dilayani hanya terbatas. Hal ini bertujuan untuk
mengundang pelanggan dalam jumlah terbatas yang kemungkinan besar akan berpartisipasi dalam suatu
acara di suatu tempat. Pada saat yang sama, jumlah peserta kunjungan yang diharapkan dapat menyamai
skala yang direncanakan, yang disebut tujuan skala.

c) Item yang disajikan: Produk atau layanan dalam suatu acara serta harga yang sesuai.

d) Lainnya: Deskripsi singkat tentang suatu acara, seperti durasi acara, atau beberapa prinsip dalam memilih
peserta untuk mempresentasikan acara tersebut.

Beberapa penelitian serupa telah dilakukan seperti dari Anandito (2021) yang menemukan bahwa event
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap kesadaran merek. Event dengan kualitas yang tinggi akan
menghasilkan kesadaran yang tinggi dari para pelanggan akan produk yang ditawarkan. Wanyeri (2020)
menyimpulkan bahwa pameran dagang & bazar, acara olahraga, acara hiburan, acara amal, dan roadshow
merupakan aktivitas event marketing yang paling sering diadakan oleh sebuah perusahaan. Partisipasi acara
secara fisik memiliki dampak positif dan signifikan terhadap kinerja perusahaan. Penelitian lain dari Suwito dan
Nurweni (2021) juga menjelaskan bahwa marketing event berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse
buying pada platform pengiriman online Grabfood. Penelitian-penelitian terdahulu di atas sejatinya memiliki
relevansi dengan penelitian saat ini. Akan tetapi, penelitian saat ini memiliki karakter tersendiri yaitu
menjelaskan strategi event marketing untuk meningkatkan akuisisi pelanggan di e-commerce. Penelitian
terdahulu hanya dilakukan pada perusahaan yang dimana belum fokus kepada sistem digital. Sedangkan,
penelitian saat ini lebih fokus pada bentuk dan dampak event marketing di sebuah bisnis digital yang dalam hal
ini adalah E-commerce dan di mana strategi marketing ini digunakan untuk meningkatkan akuisisi pelanggan.
Oleh karena itu, dari penjelasan di atas terbentuk rumusan masalah sebagai berikut:

1) Bagaimana bentuk event marketing yang dapat meningkatkan akuisisi pelanggan di e-commerce?
2) Bagaimana dampak event marketing terhadap akuisisi pelanggan di e-commerce?

2. METHOD

Tujuan penelitian ini adalah menjelaskan strategi event marketing untuk meningkatkan akuisisi
pelanggan di e-commerce. Penelitian ini merupakan sebuah case study yang di mana mengambil sample pada
beberapa kasus event pemasaran yang diadakan oleh perusahaan e-commerce. Wawancara dilakukan terhadap
lima orang pegawai perusahaan e-commerce X khususnya pegawai di devisi akuisisi pelanggan. Perusahaan ini
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awalnya menyajikan layanan transportasi, perusahaan X kini telah mempunyai layanan lain seperti pengantaran
makanan dan pembayaran yang bisa diakses lewat aplikasi mobile. Nama perusahaan dan narasumber sengaja
disamarkan atas keinginan pihak perusahaan dan hal ini juga dilakukan untuk menjamin kerahasiaan dalam
penelitian. Sebuah penelitian memang perlu merahasiakan lokasi dan narasumber jika topik pembahasan
penelitian itu cukup sensitif dan bersifat rahasia. Surmiak (2018) menjelaskan bahwa praktik kerahasiaan seperti
penyamaran identitas peserta studi telah menjadi etika dalam penelitian kualitatif. Peserta studi yang dimaksud
di sini adalah seluruh komponen yang terlibat dalam studi seperti objek penelitian dan narasumber.

Penelitian ini menggunakan analisis mendalam dengan pendekatan interpretative yang berusaha
menginterpretasi dan memahami kehidupan, dunia, dan individu melalui pemahaman teks dan pengucapan
(Basias dan Pollalis, 2018). Dengan kata lain, penelitian ini merupakan studi kualitatif. Menurut Gregory
(2020), metode kualitatif dengan pendekatan studi kasus berfokus pada bagaimana cara peneliti
menginterpretasi dan memahami pengalaman berdasarkan tempat hidup seseorang. Attride-Stirling membagi
prosedur analisis kualitatif menjadi tiga tahap utama yaitu reduksi teks; eksplorasi teks, dan integrasi eksplorasi
(Akinyode dan Khan, 2018). Artinya, pendekatan interpretative diterapkan pada tiga tahap utama di atas. Data
yang diperoleh nantinya diinterpretasikan dan dipahami maknanya. Analysis data juga harus didukung oleh
sumber-sumber lain seperti penelitian dan artikel terdahulu yang terkait dengan tema penelitian yang sedang
dikerjakan.

3. RESULTS AND DISCUSSION
Penjelasan tentang hasil penelitian ini mengikuti rumusan masalah yang ada, diantaranya:

a. Bentuk Event Marketing untuk Meningkatkan Akuisisi Pelanggan di E-Commerce X

Perusahaan e-commerce X merupakan perusahaaan yang bergerak di bidang bisnis digital dan
perusahaan ini tergolong sebagai e-commerce yang memiliki reputasi baik di Indonesia. Hal ini tergambar dari
semakin banyaknya pelanggan yang menggunakan layanan e-commerce ini. Strategi event marketing yang
dilakukan oleh e-commerce ini dapat dikategorikan menjadi dua yaitu strategi event marketing offline dan event
marketing online.

Event marketing yang kami lakukan pada dasarnya terbagi menjadi dua yaitu kami mengikuti acara
langsung ke lapangan dan juga ada lewat online. Untuk kegiatannya kami setiap hari ada kegiatan
pemasaran (Narasumber 3)

Sudah menjadi hal yang wajar jika sebuah bisnis di era digital memanfaatkan media online sebagai strategi
pemasarannya. Saat ini sebagian besar bisnis telah beralih ke virtual (Kim, 2020). Kebanyakan perusahaan di
luar sana mungkin selalu mengadakan acara di lokasi-lokasi dan pada waktu tertentu. Akan tetapi, perusahaan
X ini justru memanfaatkan semua media yang ada.

Perusahaan ini sering mengadakan dan ikut acara pemeasaran seperti roadshow ke sekolah-sekolah
untuk memperkenalkan produk, dan juga mengikuti acara bazar seperti pada event MotoGP kemarin.
Bisa dikatakan kami di sini merancang strategi pemasaran setiap hari untuk melihat lokasi atau target
pasar yang strategis (Narasumber 1)

Kami sering menjadi sponsor untuk beberapa event besar. Dari itu kami memanfaatkan moment itu
sebagai proses pemasaran juga. Acara dalam bentuk online juga kami lakukan, biasanya support
acara seminar atau diskusi dengan mitra via zoom. Kegiatan acara itu sama seperti yang offline tapi
medianya yang berbeda (Narasumber 2)

Dari beberapa pendapat narasumber di atas, bentuk event marketing secara offline yang dilakukan oleh
perusahaan e-commerce X terdiri dari roadshow, bazar, dan sosialisasi atau seminar dengan mitra. Secara
umum, roadshow dan bazar mungkin kerap dilakukan dan diikuti oleh perusahaan-perusahaan di Indonesia.
Roadshow diadalan untuk memperkenalkan setiap produk dari sebuah perusahaan (Sneha dan Hajira, 2022).
Event seperti bazar merupakan bentuk acara yang sering diikuti dan diadakan oleh perusahaan. Bazar sejatinya
menjadi tempat yang cocok untuk menghabiskan waktu luang dengan menambah pengetahuan (Pourzakarya
dan Bahramjerdi, 2019). Oleh karena itu, bazar sebaiknya diadakan di tempat yang strategis. Bentuk event
marketing lainnya yang pernah dilakukan oleh perusahaan X adalah seminar. Seminar berfungsi sebagai media
komunikasi dalam penyampaian informasi dan pembelajaran (Gogali dkk., 2020). Kegiatan event marketing
offline ini dilakukan di sekolah-sekolah dan di tempat-tempat strategis yang memiliki peluang yang besar untuk
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mendapatkan pelanggan. Event marketing secara online juga sebenarnya memeiliki bentuk kegiatan yang sama
dengan offline hanya saja media pemasarannya yang berbeda. Perusahaan e-commerce cenderung
memanfaatkan media sosial dan teknologi untuk membantu aktivitasnya (Chen dkk., 2020).

Menjadi sponsor pada event lain juga menjadi sarana bagi sebuah e-commerce untuk memasarkan
produknya. Hal ini adalah bentuk sosialisasi dengan berbagai pihak agar produk dari e-commerce semakin
dikenal banyak orang. Menurut (Saleh dan Siagian, 2020), sponsorship adalah salah satu pilihan alat promosi
yang penting untuk dijadikan sebagai pilihan. Melalui sponsorship, sebuah perusahaan dapat memperkenalkan
keunggulan produknya.

Untuk segi waktu pelaksanaan, perusahaan X tetap merancang strategi pemasaran dari hari ke hari.
Kegiatan pemasaran di perusahaan ini dilakukan setiap hari. Sebuah perusahaan besar memang memiliki
kegiatan yang padat karena ukuran perusahaan mengindikasi skala kegiatan operasi perusahaan (Widiastuti
dkk., 2018). Perusahaan X ini dapat dikatakan melakukan pemasaran setiap harinya karena perusahaan ini
merupakan e-comerce yang besar bahkan eksistensinya ada di berbagai negara.

— | Event offline l

e Roadshow

Marketing Event Perbedaan e Bazar
E-commerce Media  Sosialisasi atau seminar dengan mitra
—>| Event online T

Gambar 2. Bentuk event marketing di e-commerce

b. Dampak Event Marketing Terhadap Akuisisi Pelanggan di E-Commerce X

Dampak event yang dilakukan mungkin tidak bisa dihitung dengan pasti secara kuantitas. Tetapi,
penelitian ini berusaha melihat dampak event marketing melalui proses interpretasi. Hasilnya adalah, dampak
dari event marketing yang dilakukan perusahaan X sangat positif dalam mengakuisisi pelanggan. Perusahaan X
selalu mencapai target ketika menarik pelanggan.

Dampak dari semua event saya rasa sangat positif untuk menarik pelanggan (Narasumber 4)

Misalnya ini sebuah perumpamaan, dalam sebuah event saya ditargetkan untuk mendapatkan 10
pelanggan. Dalam hasilnya juga kami telah mendapatkan 10 pelanggan. (Narasumber 5)

Seluruh perusahaan tentu memiliki dan memasang target di setiap pemasaran yang dilakukan. Setiap
perusahaan memiliki target untuk menghasilkan profitabilitas yang tinggi (Septriyawati dan Anisah, 2019).
Dalam hal ini, perusahaan X telah berhasil memanfaatkan event yang telah mereka lakukan. Hasil ini
menunjukan progress yang positif untuk kinerja perusahaan. Pengadaan acara memang dikenal efektif untuk
menarik pelanggan. Proses pemasaran melalui acara ini disebut event marketing. Titik awal event marketing
yang efektif adalah menentukan pasar sasaran dan menjelaskan tujuan yang akan dicapai dari event tersebut,
sehingga memberikan pengalaman baik terhadap konsumen (Setiawati dan Meitasari, 2020). Menurut Lam dkk.,
(2021), event marketing masih menjadi strategi yang superior dalam pemasaran dan kerap digunakan oleh
perusahaan-perusahaan di berbagai negara.

4. CONCLUSION

Terdapat dua temuan pada penelitian ini. Pertama, bentuk event marketing dari e-commerce X dibagi
menjadi dua kegiatan yaitu event offline dan event online. Kegiatan event marketing offline dan online pada
dasarnya memiliki bentuk acara yang sama diantaranya seperti roadshow, bazar, seminar, dan mensponsori
kegiatan lain. Seluruh kegiatan kerap diadakan di sekolah-sekolah atau tempat-tempat yang startegis. Kedua,
dampak dari startegi event marketing yang dilakukan e-commerce X ini sudah positif terhadap akuisisi
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pelanggan. Keberhasilan perusahaan dalam menarik pelanggan dapat dilihat dari terpenuhinya target yang
dipasang oleh perusahaan. Mulyani dkk. (2020) mengatakan, untuk mencapai target yang diinginkan
perusahaan, maka perusahaan harus pandai-pandai menarik konsumen sebanyak-banyaknya. Salah satu cara
untuk menarik konsumen adalah dengan memberikan pelayanan atau service yang dapat memuaskan hati para
pelanggannya.

SUGGESTION

Beberapa rekomendasi untuk penelitian selanjutnya seperti adanya sebuah urgensi dalam mengetahui
tingkat pasti dari dampak event marketing terhadap peningkatan akuisisi pelanggan di e-commerce. Oleh karena
itu, perlu dilakukan penelitian dari prosedur kuantitatif agar dapat melengkapi data dari penelitian ini.
Rekomendasi lain juga disarankan berupa pelaksanaan penelitian terhadap objek e-commerce yang berbeda-
beda guna menciptakan studi perbandingan di kemudian hari.

Penelitian ini hanya memberikan gambaran umum tentang event marketing yang dapat digunakan
sebagai alat untuk meningkatkan akuisisi pelanggan. Setiap e-commerce perlu merancang stretegi event
pemasaran dengan matang dan detail sesuai dengan target perusahaan. Strategi pemasaran lainnya juga dapat
digunakan e-commerce untuk akuisisi pelanggan.
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