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Gambar 1.1 Data penjualan produk perawatan & kecantikan

Cutlook 2025 memprediksi pada tahun ini menjadi momentum besar bagi
e-commerce di Indonesia. khususnya wntuk produk Fast-Moving Consumer
Goods (FMCG). Berdusarkan data Compas Market Insight Dashbaard, kategori
perawatan & kecantikan, makanan & minuman, kesehatan serta ibu & bayi yang

berhubungan dengan produk sk
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vang substansial, khuiumya pack

menunjukkan bahwa produk sunscreen mencatat peningkatan penjualan sebesar
6i) persen pada tahun 2024 dan diperkirakan kembali tumbuh sebesar 44 persen
pada tahun 2025. Perturnbuhan tersebut tidak terlepas dari peran edukatif yang
dilakukan secara konsisten oleh tenagn medis serta influencer melalui berbagai
platform media, terutama dalam menekankan urgensi penggunaan sunscreen di
wilaysh beriklim tropis. Intensitzs penyampaian  informasi  tersebut



berkontribusi signifikan dalam meningkatkan kesadaran dan perilaku konsumsi
masyarakat terhadap produk perlindungan kulit dari paparan sinar matahari.

Meskipun pelvang pertumbuban pasar terlihat sangat menjanjikan, tingkat
persaingan vang scmakin intensif menuntut perusahaan unfuk merncang
strategi promosi yang optimal, khususnya dalam pemanfaatan kata kunci
(keywords) pada judul produk. Berdasarkan hasil risel Compas.co.id terhadap
38.000 merek yang aktif beroperasidi platfiorm Shopee, Tokopedia, dan Blibli,
ditemukan bahvelfNeiuk yangdieseaitimian Bt kunci terkait bahan akdif,
seperti niaéinamide, retinol, dan vitamin C. pada judul produknya mampu
mencatatkan Ungkltpuﬁﬁlhnﬁﬁpmm lebih tingg di‘bmdinghm produk yang
tidak mnggummm kunci .serupa.. Eela_.id_:‘l-ﬁn, pencantuman informasi

‘mengenai manfaat produk secara eksplisit jugta terbukti berkontribusi terhadap
'Wﬂnjumiuﬁ penjualan hinggn 55 persen. yang menunjukkan pentingnya
ﬂ]ﬂeﬂi komunikasi produk yang informatif dan lcrsirﬂklhtﬁlm ﬂ:om
perdagangan digital

Dalam kurun wakiu lima tabun terakhir, potensi peningkatan pasar tercatat

‘mencapai 467.919 produk, atau lebibh dari sepuluh kali lipst dibandingkan
periode sebelumnya. Di sisi lain, prospek penjualan produk skincare Indonesia
‘menuju pasar global diproyeksikan mengalami pertumbuban hingga mencapai
pilai USD 47321 miliar pada.tshun 2028, dengan rafa-rafa pertumbuban
tahunan sebesar 5,3 persen. Salah satu fuktor yang mendorong peningkatan
tersebut Mmiumitnﬁmt kmﬂﬂnﬂnm produk berlabel halal,
yang dimilai i memberikan | Jaminan keamanan thn.hmalan dengan nilai-nilai
tertentu. Selain itu, dukungan pemerintah Indonesia dalam mendorong penetrasi
produk lokal ke negara-negara denéan mﬂ}'nrﬁus penduduk Mushim, seperti
kawasan Timur Tengah dan Afrika, turut memperkuat peluang ekspansi pasar
internasional bagi industn skincare rasional.

Seiring dengan meningkatnya potensi pasar dan pertumbuhan industn
tersebut. perusahasn-perusahaan di bidang skincare dan persomal core juga
dituntut untuk beradaptasi dengan perkembangan teknologi agar dapat bersaing
dan menjangkau konsumen secara lebih efektift Sehingga perusahaan jugn



berupaya untuk meningkatkan perkembangan teknologi dar masa ke masa.
Banyak orang yong mencari informasi dari internet maupun mendapatkan
informasi neelalui televisi, radio dan majalah (Putn Patricia, 2024). Oleh karena
itu, pemasar dapat menggunakan kesempatan ini untuk mempromosikan dan
mengkomunikasikan  produknya.  Iklan menjadi pilihan utama  dalam
mengkomunikasikan produk yang di tawarkan oleh perusahaan, dimana di e
digitalisasi ini mengalami perkembangan pemasaran menuju level baru, dari
sebelumnya mengguniakan m ‘.M"kqm-mhmal (tatap muka)
hingga onfine (serven-sis-fuce), menyebabkan peningkatan jumiah pengguna
intemet hmymwﬁumiimmk di Indonesin

Perkembangan teknologi yang pesat tersebut tidak hanya memengaruhi cara
:pu'nfuh.an berinteraksi dengan konsumen, detapi jugl mengubah paradigma
-m pemasaran  secara. keseluruhan, Tenitama ]llﬂl perkembangan
.mmtegl vang bergernk menuju level baru di era globalisasi. Saat ini
Ilﬂlh. mmsukj ern marketing 5.0, wyuitu suatu p:mhhhu yang
ginteqr ikan teknolog digital dengan nilai-nilai kemanusiaan Konsep ini
meﬂﬂhpﬂa pemanfastan teknologi modern suppm artificial mtelligence
{4, ﬁk diia analyiics, dan muemation untuk nmm pEmasaran
yang lebih efektif, sekaligus tetap memperhatikan aspek emosional dan
pmgﬂ.lnumn manusia dalam. setiap interaksi antors pemlllmn dengan
SLITHETIYL Pmm 5.0 mm}lﬁ.hﬂhgl 'kl‘:'b:rlangsungnn
sem mm tidak lmm berorentns) w, peningkatan penjualan,
tetap juga pada upaya mﬂn’bﬂngun dan nm.ﬁmnd aWareness SeCard
berkeltanjutan di tengah dinamika pasar yang kompetitif. Setiap perusahaan dan
bisnis mempunyai cara nmﬁ stm.teg'j tersmdm dalam mengelola aktivitas

bisnisnya di era digital. Banyaknya jumlah pesaing menjadi faktor yang
menciptakan kondisi persaingan usahn vang sangal ketat. Strategi manajemen
pemasaran dan komunikasi yang tepat digunakan untuk mencapai target pasar
agar penjualan salabe meningkat.

Dalam konteks perusahaan, implementasi strategi markering 5.0 berperan
penting dalam membentuk citra merek yang kuat serta menjalin hubungan



jangka panjang dengan konsumen. Hal ini karena marketing 5.0 memungkinkan
perusahaan memahami kebutuhan don keinginan konsumen secara [ebih
mendalam melalui pemanfaatan data dan analisis perilaku konsumen. Bukan
hanya membangun, tetapi juga memertahankan akan sebuah produk.

Pemahaman yang mendalam terhadsp kebutuban konsumen tersebut
kemudian menjadi dasar bagi perusahaan untuk terus berinovasi dalam menjaga
relevansi don daya tarik produkiva di pasar yang kompetitf Upaya
mmpemhunkmﬁﬁnﬂ km;mmpmduk menuntut adanya
strategi yldg'h'ﬂ:ih.f chﬂ Mﬂlﬂ, antard lain melalui pengembangan
|numhﬁ'pudu.nanpmlhkmn nilai tambah yang ditswarkan. Langkah
tersebut dilakukan ﬁlﬂm tujuan meminimalkan H@ngi"inan konsumen
benlih ke produk ‘sejemis dari pesaing. M‘hﬁhmngm hisnis.
inovasi merupakan salah satu determinan utama keberhasilan perusahaan.
karea berperan  dalam  menjagn  keberlangsungan  ussha  sekaligus
meningkatkun daya saing di tengah dinamika pasar yang terus berkembang
(Patricia, 2024).

Upaya mavatif tersebut tidak hanya berfokus pada pengembangan produk.
fetapi juga berperan penting dalam meningkatkan keterlibatan konsumen yang
pada akhimyn memperkual hrand awareness. Brand m#znm merupakan
kmuwkmmmmmkmgidﬂnurmlmﬁm kondisi berbeda,
sqmi tercermin oleh pwwm- merek mereka ata prestasi pengingatan

WIW Brand aw mmﬂgulmr seberapa banyak
konsumen di pasar yang sanggup untuk meng

e gerl - atun mengingat lentang
keberadaan suatu brand terhadap kategori tertentu semakin sadamya konsumen
terhadap suatu brend, . : :

Melalni inovasi yang relevan dan interaksi yang berkelanjutan demgan
konsumen, perusahaan dapat menciptakan pengalaman positif yang membuat
merek semakin dikenal dan diingat oleh masyarakat. Ada beberapa fakior
mengapa perusthaan skincare sekarang melakukan promosi, saloh satunya yaitu
terdapat persaingan bisnis oleh perusahaan serupa. Sehingga perusahaan harus
mefakukan promosi dengan berbagai strategi untok membangun  serin



mempertahankan frand awarencss mereka. Seperti vang sudoh dituiskan di
atas, brand awareness dapat diperknat dengan cars mempperbanyak interaksi
dengan konsumen stau biasa disebut dengan customer experience. Hal tersebut
dapat direalisasikan melalm berbagai bentuk keterlibatan konsumen (consumer
ergagement). Konsumen vang memiliki tingkat keterlibatan tinggi cenderung
melakukan pembelian ulang terhadap produk stau jasa dan merek yang mereka
preferensikan. Seloin itu, mereka jugn lebih aktif merekomendasikan dan
membicarakiin_ sfSMi terschefilieaadn pilaleitnio, beik melalui interaksi
I:l.ngaung._{qﬂhu] mmm dl'gilll(ﬂnﬂml Keterlibatan ini
Jjuga tercermin dari kecenderungan konsumen untuk mengikuti akun media
ﬂimﬂﬂ: guna mﬁ informasi tetmmlbi‘.ﬁnmkm secard
langsung dengan perusahaon. Lebih lanjut. konsumen yang engaged berpotensi
m dalam komunitas merek untuk mmbﬂwmhﬁm sesama
W don memperoleh berbagni manfiat eksklusil mﬂﬂﬁﬁput
hupm_mbngm co-creator dengan memproduksi don mend.m‘kihshnhmlm
Iﬁhﬂm seperti ulasan, foto, maupun video, yang kemudian dibagikan
melalul media sosiol sebapai bentuk  partisipasi aktif dalam ekosistem
‘komunikasi merek. Selain itu, DRW Skincare juga memiliki jaringan distribusi
mﬂ kuot melalui lebih dari 5.000 reseller yong disebut m Beauty
=Gnm:;£rpm profesional dan terverifikasi yang, tersebar di seluruh Indonesia.
Par Bewuty Consultant ini memiliki pengalaman langsung dalam penggunaan
produk; mﬂiw ‘mampu memberikon solusi yang lehih tepat, solutif, dan
efektif lerhadap permasalahan kulit konsumen. Kebers

hanya berperan dalam memperiuns jangkauan pemasaran, tetapi juga menjadi
salah satu kekuatan dalam mambnngun huiiungan yang lebih dekat dengan

aan jaringan ini tidak

pelanggan. (Sumber: hitps:/drwskineare web.id tentang )

Keberadsan jaringan Beauty Consultant vang luas juga menjadi faktor
pendukung dalam pelaksanaan berbagai aktivitas pemasuran yang dilakukan
oleh DRW Skincare. termasuk penyelenggarzan event marketing. Melaln
hubungan yang telah terbangun dengan konsumen, Beauty Consultant berperan
dalam menginformnsikan, mengajak. sertn  menngkatkan  partisipasi



masyarakat dalam berbagai kegiatan yang diselenggarakan perusahaan,
Keterlibatan aktif jaringan ini memungkinkan pesan pemasaran tersampaikan
secara lebih efektif dan menciptakan interaksi langsung antara merek dengan
konsumnen. Tidak hanya berkontribusi terhadap peningkatan brand awareness
dan customer engagement, event yang didukung oleh jaringan Beouty
Cnm'ulhﬂﬂjugabmwmuxlmglnml n dampak ekonomi yang terukur bagi

mmﬁm i
‘ﬁ}mlm P i et nm“rdw.nr Lot
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Berdasarkan data pendapatan sebelum dan sesudah pelaksanaan event yang
ditunjukkan pada diagram, terlihat bahwa kegiatan event marketing tidak
hanya berfungsi sebagai sarana komunikasi pemasuran, tetapi juga
memberikan dampak nyatn terhadap peningkatan penjualan perusahaan.



Beberapa event yang diselenggarakan menunjukkan kenaikan revenue yang
signifikan dibandingkan pendapatan sebelum event. Event Bersama Kita Sehat
misalnya, mampu meningkatkan pendapatan sekitar 300%, sedangkan event
Giad Hari fhe mengalami kenatkan sekitar 80%. Pemingkatan yang paling
menonjol terlihat pada event Kompung Romadhar yang menghesilkan
kenaikan revenue hingga lebih dari 2.600% dibandingkan pendapatan sebelum
kegiatan herlangsung. Data lersebmmﬂugukkan bahwa event vang dirancang
dengan konsep yang sesuai dengan kebutuhan dan karakteristik target audiens
sndorong peninglkatan transaksi secard signifikan. Meskipun terdapat
beberapa even! yang menunjukkan penurunan pendapatan, seperti 1 =one XT-
Sguare  dun .s‘qm Figh Championship, secars keseluruhan data
memperlihatkan bahwa event memiliki potensi besar schagai strategi
pemasarun yang dapat meningkatkan performa penjualan perusahaan.

Fenomena tersebut menunjukkan bohwa keberhasilan sebuah event tidak
haqqtﬁukur dari jumlah peserts yang hadir, tetapi juga dnﬁ_\kqm}'n
terjadinya pembelian produk. Dalam konteks pemasaran modem, event
arketiig menjadi salsh satu strategi yang efelif Ui amedghbungk
Iﬂ'l.rsahnm dengan konsumen secara langsung melalui Mmhl Yang lebih
pﬂmﬂui dmmmdnm lnlﬂmlsﬂ yang terjadi selama event memungkinkan

i si produk mm}ﬂhkﬁlpmﬁmﬁ mencoba

pmﬁk mm sertaberkomunikasi ;imgm perusahaan maupun
Sesama pengguna ]}TDCEIJJ'I'. Pengalaman tersebust M‘pu-tens: meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap merek yang pada akhimya berkontribusi
terhadan peninglatan keguitsan pembelinn dan penialen prodok.

Selain berperan dalam meningkatkan penjualan jangka pendek. event jugn
menjadi media yang efektif untuk memperkuat brand awareness dan customer

MAMPU 1

engagement. Konsumen yang memperoleh pengalaman positif selama
mengikuti event cenderung memiliki persepsi yang lebih baik terhadap merek
serta lebih mudah mengingat produk yang ditawarkan. Kondisi ini sejalan
dengan  konsep customer engagemen! vang menckankan penfingnya



keterlibatan aktif konsumen dalam berbagai aktivitas yang diselenggarakan
perusahaan. Semakin tinggi ingkat keterlibatan konsumen, semakin besar pula
peluang mereka untuk melakukan pembelian ulang. merekomendasikan
produk kepada orang lain, serta membangun hubungan jangka panjang dengan
merek. Oleh karena ito, peningkatan revenue yang terjadi setelah
penyelenggaraan event dapat menjadi indikator bahwa event tidak hanya
berhasil menarik perhation audiens, tetapi jiga mampu memengaruhi perilaku
pembelian kum ’ R

Pada BKW Simcan, kﬂ:ﬂ.hhﬂm. event dalam Mmgluﬂmn penjualan
JUEﬂ. Mﬂlg ofeh keberadamn lebih dari 5.000 Bemfbg- Consultant yang
ilmnhr di berbagai wilaysh Indonesia. Ianngm.iﬁﬂﬂum i memungkinkan
informas1 mengenai event dan produk dapal m#inﬁtm konsumen secara
lebih luas. Beauty Consultant tidak hanya berperan sebagai teriaga penjualan,
fetapi juga sebagai pihak yang membangun hubungmm W Mﬂn
mdnhundnkm produk dan pendampingan penggunaan skincare. Ketika event
_ , para Beauty Consultant dapat berperan oktif dalam
nﬂhﬂm&ﬁﬂg pzsm.n memberikan konsultasi. serta mengarahkan konsumen
untuk melakukan pembelian. Sinergi antara event mﬂtﬁmg dan jaringan
Beasuty Consultant tersebut menjadi faktor yong berpotensi meningkatkan
nﬁhivilaa.k@mmm-ﬁkuligus memhmg pertumbuhan penjualan

Berdasarkan uraian tersebut. dapot dipahami bahwa event marketing
memiliki peran strategis dalam meningkatkan brand awareness, customier
engagement, serta pwm MWam revenue yang terjadi
setelah peloksanaan beberap.n event DRW Skncare menunjukkan bahwa event

berpotensi menjadi instrumen pemasaran yang efektif dalam mencapai tujuan
bisnis perusabaan. Cleh karena ttu, penelitian mengenni implenzentasi event
marketing dan pengaruhnya terhadap peningkatan penjualan menjadi penting
untuk dilakuksn puna memahami bagaimana pengalaman yang diciptakan
melalui event dapat membangun keteribatan konsumen serta menghasilkan
dampak ekonomi bagi perusahaan,
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DRW Skincare dipilih sebagai objek penelitian karena merupakan salah satu
perusahaan skincare lokal yang aktif menerapkan berbapai strategi pemasaran
untuk meningkatkan brand awareness dan penjuslan produk. Di temgah
persaingan industri kecantikan yang semakin kompetitif, DRW Skincare tidak
hanya mengandalkan promosi melaln media digital, tetapi juga secara rutin
menyelenggarakan berbagai kegiatan event marketing yang melibatkan
konsumen secara langsung. Kegiatan sepetti Bersama Kita Sehat, Giat Hari
T, Kampung Bamadhan, #] w event. lainnya menjadi bentuk
implementasi strafegi pemasarn yang bertujuan membangun kedekatan
dengn konsumen w memperkuat citra. merek. Selain itu, DRW
ﬁhﬂrﬂ Mllwmmqang Tuas melalui lebik dari 5.000 Beauty
Consultant yang tersebar di seluruh Indonesia, sehinggs pelaksanaan event

- dapat menjangkau audiens yang lebih bmgmdmmbm&npak yang
lebih luas terhadap aktivitas pemasaran perusahaan.

Pemilihan DRW Skincare jugn didasarkan poada sdanya fenomena
peningkatan penjualan yang terjadi setelah pelaksanaan beberapa event. Data
perusahsan menunjukkan bahwa sejumlah event mampu menghasilkan
h:mlkﬂ tevenue yang signifikan dibandingkan pendapatan sabghﬂn event
bﬂrimgmmg Kondisi  ini - menunjukkan  adanya h‘terhhm antara
pmelmggnmn ﬂ\r.ni dﬂngmpemngkatun pmfanmpmjuuhn perusnhuan
'Fm 1 .:. ik untuk dltﬁ lﬂh_hh]ut guna memahami
bagaimana m mm menciptuksn pengaloman bagi konsumen,
meningkatkan keterlibatan pelanggan, su'um:s: terhadap pencapaian
tujuan bisnis perusahagn, Oleh hmti‘hl, DRW Skincare dinilai relevan dan
layak dijadikan ubjek. penelition untuk mengkajl peran-event marketing dalam
meningkatkan penjualon dan memperkuat hubungan antara perusahaan dengan

konsumen,

Dengan demikian, penerapan strategi tersebut mampu meningkatkan
pemahaman terhadap periloku konsumen, memperkual hubungan emosional
antara konstumen dan merek, serta mendukung terciptanya keberlanjutan bisnis
dalam jangka panjang. Melalui pendekatan yang terinfegrasi dan berorientasi
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pada pengalaman manusia, perusahaon dapat memenangkan hati dan pikiran
konsumen modem, sekaligus memperkuat posisinya di tengah persaingan
industri yang semakin kompetitif. Strategi il bertujuan untuk menciptakan
interaksi langsung antara perusahaan dengan konsumen, sehingga perusahaan
dapat memperoleh insight yang lebih komprekensif mengenal karakteristik dan
preferensi target pasar.

Event m:lrke'ung sangat berhumm dengan inovasi dan keterlibatan
vang sudah dissmpaikan di afes. khususnya untuk meningkatkan dan
memperiahankan  frasd  awareness.  Melalii peningkatan  keterlibatan
konsumen yang dlimﬁ dmmumnm secara berkelonjutan, merek berpotensi
‘membangun relﬂm kokoh dan berkesinambungan dengsn konsumennya.
wnnm strategl engugement dan inovasi lersebut menjadi fondasi penting
dlhm menciptokan loyalitas, memperkuat posisi merek di pasar. serta
‘mendorong pencapaian keberhasilan jangka panjang secam berkelanjutan.
Mmerek menjadi hal yang sangat penting bagi perusahsan karena
merupikan langkah awal bagi kensumen dalam mengenali, mengingal, dan
‘membedakan produk suatu merek dari pesaingnya. Tonpa adanya kesadaran
‘merck yang fuat, strategi pemasaran lainnya akan sulit berjalan efektif, sebab
kopsumen cenderung memilih produk yang sudah mereka hnul-ﬁn percayai.
Oleh karena itu, membangun dan mempertahankan hrand awareness melalui
km mh'& event m menjadi - yang krusial  dalam
mmummwmmu mmgpnm di pasar.

Hubungan antars event marketing, i mﬂ. ﬂltt keterlibatan konsumen
lersebut mnnunjukkﬂ.ﬂlﬂhﬂ Ewmmhh peran penting dalam
memperkuat kesadaran merek. ngkat keterlibatan konsumen yang tingg
berkontribusi signifikan terhadap peningkaton brand awareness. Konsumen

yang memiliki keterlibatan aktif cenderung lebih sering terekspos terhadap
merek, batk melalui interaksi pribadi maupun melalui partisipasi dan
komunikasi dari konsumen lain. Selain itw, kelerlibatan tersebhut juga
mendorong terbentuknys kepercayaan terhadap merek. karena konsumen
meyakin bahwa merck mampu memenuhi kebutuhan dan ekspektasi mereka.
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Lebih lanjut, konsumen yang engaged memiliki kecenderungan lebih besar
untuk menunjukkan lovalitas, yang tercermin dari perilaku pembelian ulang
serta komitmen berkelanjutan terhadap produk atau jasa yang ditawarkan.

Tingkat inovasi yamg tmggl memiliki  koniribusi - strategis  dalam
meningkatkan brand awareness. Kehadiran produk atau jasa baru yang inovatif
berpotensi menarik perhatian konsumen serta mendorong mereka untuk
menggali informasi lebih lanjut mwmek vang bersangkutan. Inovasi
yang herhasil dﬁnﬂﬂ-mmt:mhn juga dapat memperkuat reputasi merck
scbagai enifas yang krentif, visioner, dan kredibel di mata publik. Selain itu,
Inoyast hﬁmgﬂ iuhlﬂ;m Anstrumen diferensiasi yang mhﬂkﬂn merek
‘membedakin dﬁﬂn’ipﬁﬂpﬂmng, sekaligus rmﬂ mmknmen yang

‘menginginkan produk atau jasa vang unik dan memiliki nilai pembeda yang
jelas (Patricia, 2024).

Penelitian yang dilakukan oleh Patricia (2024) membahias mengenai strategi
m;wm marketing dalam meningkatkan brand nw:pd:n:-ﬁ.
Pegadaian Cabang Palembang. Mengingat penelitian yang dilakukan aleh Putri
 Patmicin wunﬂ.umkan metode  kuantitatif, mhmgga terdapat -beberapa
kekurangen, vaitu tidak adanya faktor lain, ﬁqm!i kualitas komunikasi
“pemasaran dan juga citra merek yang sudah terbentuk sebelumnya.

: Berdasarkan latar belakang yang telah dippn:hn'd:i--‘atu:g maka penulis
tertarik untuk melakukan Pmﬁuan teniang: “ANALISIS STRATEGI
MARKETING BERBASIS EVENT TERHADAP BRAND AWARENESS
DRW SKINCARE” dengan metode kualitatif, sehingga penelitian ini layak
untuk dibaca karena dapat memberikam énxight baru bagi pembaca

1.2 Rumusan Masalah

1.2.1 Bagaimana strategt pemasaran berbasis event yang diterapkan oleh
DRW Skincare dalam upaya meningkatkan brand awareness?
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1.3 Tujuan Penelitian
1.3.1 Tujuan Umum
marketing berbasis evens terhadop framd awareness DRW Skincare
1.3.2 Tujuan Khusus
Untuk mengetahui  faktor-faktor yang mempengaruhi strategi
marketing berbasis event " ;

pefkmtbangm brand awareness un'l:uk sebuzh bmﬂﬂ dan
memanfaatkannya dengan sebaik mungkin
€. Bagi Brand Kecontikan ( Khususnya DRW Skincare)

Sebagai subyek penelitan, diharapkan dapat memperoleh
insight untuk lebih kratif dan variative pada eventevent yang
diselengparakan sehingga dapat menjadi sebush brand yang
professional serta berhasil membangun brand awareness
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1.5 Batasan Penelitian
Penelitian mengenai pengkajian strategi marketing berbasis event terhadap

brand awareness DRW Skincare hanya dilakukan oleh peneliti dengan
mengambil data di PT. DRW Corpomn Indonesia

1.0 Sistematika Bab

Untuk memudabkan pembica dalam memahami alur penelitian, peneliti
menyusun sistematika bab secara sistematis. Ststematika tersebut terdini atas
lima bab vang saling herkaitan satu sama laim. Bab, pertama yaitu
MHULWENMHEH dari 6 sub bab, yaitu Latar Belakang, Rumusan
Hmlﬂ]_ Tujuan Penelitian, Manfaat Femlﬂlﬂ, Hm Penelitian, dan
w:l Bab, Pada bagian latar belakang hﬂ#ﬂ ]llqr belakang
.Mnn sertn urgensi yang menjadi dasar pﬁnuﬁﬁmiﬂi ﬂdmh'ﬂl. Lalu
plll;l bagian rumusan musalah berisi pertanyaan yang harus dipecahkan.
Kemudian pﬂin bagiun tujusn penelitian berisi tujuan peneliti dalam melakukan
pmﬁilﬁ.q.,ﬂﬁﬂujumyn pada bagian manfoat penelitian berisikan manfaat
~penclitian yang terdin dari manfaat teoritis dan munfaat praktis. Lalu pada
'hgmn batnsan penelitian bensi penjelasan spesifik ﬂg’:kmdlﬁiﬁdﬂn ruang
Aingkup penelitian. Terakhir, pada bagian sistematikn bab bérisi penjelasan

mﬂﬂm i%i dan semua bab dan alur pemahaman untuk pembaca.
utnya adalah bab kedua, yaitu TINJAUAN PUSTAKA. Pada bab ini
berlSTEi 4 55 Bib "yang tendn dari penelitian terhadulu, landusan teori,

landasan konsepiual, m‘kﬂwkam M bagian penelitian terdahulu
berisikan penelitian yang sudah pemah membahas tema yang minp dengan

penelitian ini, serta dijelaskan juga latar belakang hingga hasil penelitian
sebelumnya. Lalu pada bagian landasan teori dan landasan konseptual berisi
teori vang digunakan penulis untuk dijadikan landssan dalam melakukan
penelitian.

Kemudian bab ketiga adalah METODOLOGI PENELITIAN. Pada bab i
berisi & sub bab yang terdiri dari paradigma penelitian, pendekatan penelitian,
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penelitian, teknik analisis data, dan teknik keabsahan penelitian.
Lalu pada bab keempat adalah TEMUAN DAN PEMBAHASAN. Pada bab
bagian temuan berisi segala sesuatu yang ditemukan peneliti selama melakukan
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