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ABSTRACT 

 

 

Ruang Bersama Moviebox as one of the business places to watch movie in 

Yogyakarta, requires a marketing communication strategy to increase market share 

and convey messages to its market target. The management has a goal that Ruang 

Bersama Moviebox is not only known as a place to watch but also as a place to 

gather with friends and family, a place to play games, and drink coffee. The goals 

makes the management developed marketing communication strategies. The aim of 

this research is to identify and describe the marketing communication strategy by 

Kotler and Smith to increase market share and convey messages to its market target. 

The method used in this research is qualitative  to search empirical data. Data 

obtained from observations, interviews with managers and the Marcomm & PR 

department, and documentation. This leads to the conclusion that the marketing 

communication strategies in the process of increasing market share and convey 

messages to its market targe, the Ruang Bersama Moviebox is by optimizing the use 

of social media platforms, especially Instagram, and utilizing external stakeholder 

relationships. 

Keywords: marketing communication strategy, Ruang Bersama Moviebox, 

increase market share, and stakeholder. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
A. Latar Belakang Masalah 

 

Perkembangan dan tantangan UMKM di Indonesia saat ini begitu pesat, 

dari tahun ke tahun, jumlah total unit UMKM di Indonesia maupun PDB-nya 

terus bertambah. Dari tahun 2010 ke 2017, jumlah PDB UMKM meningkat 

lebih dari 2 kali lipat. Jumlah total unit UMKM di Indonesia saat ini pun telah 

mencapai sekitar 62,9 juta unit yang tersebar di berbagai sektor. Sekitar 99,9% 

usaha di Indonesia merupakan UMKM (Riskita, 2022). Seiring dengan 

berkembangnya teknologi, tantangan yang dihadapi oleh masyarakat juga 

semakin meningkat. Khususnya di era pandemi seperti ini, visibilitas online 

dan review menjadi penentu pilihan dalam masyarakat. UMKM tentu menjadi 

salah satu peluang besar untuk menyerap tenaga kerja di setiap daerah. Proses 

ini tentu membantu terjadinya pemerataan dan pembangunan perekonomian.  

Pada dasarnya bisnis UMKM sendiri memang merupakan bidang yang 

sangat luas. Sektor UMKM sendiri dapat meliputi berbagai bidang. Mulai dari 

pengembangan bisnis dari sektor kuliner, fashion, pendidikan, otomotif hingga 

produk kreatif.  

Salah satu contoh UMKM yaitu Ruang Bersama Moviebox yang 

bergerak dibidang hiburan dan kuliner di Yogyakarta. Lebih spesifiknya Ruang 

Bersama Moviebox menyuguhkan berbagai fasilitas yang bisa dinikmati oleh 

pelanggannya diantara lain tempat nonton film, tempat rapat / tempat 
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pertemuan komunitas, game board, game ps, coffee shop, dan fasilitas lainnya. 

Sehingga selama pelanggan menunggu antrian untuk bisa menikmati film, 

pelanggan bisa menikmati fasilitas-fasilitas di Ruang Bersama Moviebox 

seperti bermain gameboard, atau bisa menikmati kopi dan makanan yang 

tersedia di coffee shop. Selain itu, pelanggan juga bisa menikmati kumpul 

bersama teman-teman satu komunitasnya dengan menyewa ruang khusus 

untuk komunitas. 

Banyaknya fasilitas yang telah disediakan tersebut seharusnya dapat 

dinikmati oleh pelanggan saat berkunjung ke Ruang Bersama Moviebox. 

Namun pada realitanya, menurut Manajer Ruang Bersama Moviebox fasilitas 

yang sering digunakan pelanggan hanya tempat nonton saja. Sedangkan coffee 

shop, tempat rapat / tempat pertemuan komunitas, game board, game ps tidak 

banyak pelanggan yang menggunakan fasilitas tersebut. Sehingga hal ini 

menunjukkan bahwa bisnis UMKM dari Ruang Bersama Moviebox kurang 

berkembang di pasarnya. 

Ruang Bersama Moviebox sendiri merupakan tempat hiburan kekinian di 

Yogyakarta yang bisa memanjakan konsumen dengan menikmati nonton film 

bersama dan juga dengan berbagai paket menu lezat sampai paket menu spesial 

hemat dengan harga terjangkau, dapat disajikan dalam ruang multifungsi 

maupun di lounge yang didesain dengan tema-tema movie yang kental, cocok 

untuk semua acara termasuk nongkrong santai dan bermain game (Moviebox, 

2016). Ruang Bersama Moviebox adalah salah satu tempat nonton film atau 

yang sering kita sebut bioskop, salah satu tempat hiburan yang banyak 
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dikunjungi oleh banyak orang dari berbagai kalangan untuk menikmati 

pertunjukkan film bersama keluarga, pasangan, dan teman-teman. Penonton 

bisa menyaksikan suatu cerita yang seolah tampak nyata di hadapannya. 

Bioskop merupakan salah satu dari banyak alternatif seseorang untuk 

berekreasi. Ketajaman dan efek bunyi pada bioskop pun sangat menentukan 

kepuasan masyarakat yang sedang menyaksikan sebuah pertunjukan film. 

Dari hasil wawancara bersama Agung Wasito (Manajer Ruang Bersama 

Moviebox), di daerah Yogyakarta persaingan untuk tempat nonton milik usaha 

pribadi belum banyak ditemukan / belum banyak kompetitornya. Bahkan bisa 

dibilang Ruang Bersama Moviebox merupakan satu-satunya UMKM dibidang 

tersebut di wilayah Yogyakarta yang berdiri hingga saat ini. Ini menjadi 

strength Ruang Bersama Moviebox untuk terus mengembangkan usahanya ini 

di daerah Yogyakarta.  

Melalui perpaduan strategi komunikasi pemasaran, Ruang Bersama 

Moviebox mencoba meningkatkan pangsa pasar pada penggemar film. Dan 

menariknya, mereka melibatkan stakeholder eksternal mereka (community 

partner, merchant partner dan member) ke dalam strategi komunikasi 

pemasaran. Hal ini menjadi poin-poin menarik bagi peneliti untuk 

mengetahui lenjut bagaimana strategi komunikasi pemasaran mereka dalam 

meningkatkan pangsa pasar pada penggemar film. 

Di dalam buku ‘Ilmu Komunikasi Suatu Pengantar Komunikasi’, Mary B. 

Cassata dan Molefi K. Asante telah dijelaskan bahwa komunikasi sebagai proses 

transmisi informasi yang dilakukan dengan tujuan untuk mempengaruhi 
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khalayak. Sehingga pesan yang ingin disampaikan ke khalayak haruslah jelas 

dan mudah dipahami agar bisa tersampaikan pesannya. Dalam salah satu jurnal 

strategi komunikasi pemasaran juga menegaskan bahwa: 

komunikasi pemasaran juga dapat dinyatakan sebagai kegiatan 

komunikasi yang bertujuan untuk menyampaikan pesan pada konsumen 

dengan menggunakan berbagai media, dengan harapan agar komunikasi 

dapat menghasilkan tiga tahap perubahan, yaitu perubahan pengetahuan, 

perubahan sikap dan perubahan tindakan yang dikehendaki. Pentingnya 

pemahaman komunikasi ini bertujuan agar informasi yang disampaikan 

dapat memberikan dampak yang diinginkan, mencapai sebuah kesamaan 

kehendak. (Aditya, 2017) 

 
 

Yogyakarta merupakan kota daerah yang strategis untuk membuka usaha 

di bidang hiburan, hal ini bisa kita lihat dengan adanya banyak wisatawan yang 

berkunjung, selain itu juga Yogyakarta merupakan kota pelajar tempat dimana 

siswa-siswi dan mahasiswa-mahasiswi dari luar kota yang belajar di 

Yogyakarta. Lokasi Yogyakarta yang strategis ini dimanfaatkan untuk 

membuka Ruang Bersama Moviebox sebagai tempat berkumpul bersama 

keluarga / teman untuk menikmati film. Lokasi Ruang Bersama Moviebox 

yang berada di Colombo No.31, Mrican, Caturtunggal, Kec. Depok, Kabupaten 

Sleman, Daerah Istimewa Yogyakarta 55281 yang dekat dengan pertigaan 

lampu lalu lintas Gejayan dan universitas-universitas membuat lokasi Ruang 

Bersama Moviebox ini semakin strategis. 

Jika dibandingkan dengan bioskop-bioskop pada umumnya yang ada di 

Yogyakarta, tentunya berbeda dari segi kelengkapan fasilitas, harga maupun dari 

segi lainnya. Hal ini juga ditegaskan dalam data yang ditemukan di tirto.id 

mengenai harga di bioskop pada umumnya, yang menyebutkan bahwa bioskop- 
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bioskop di Yogyakarta biasanya memasang harga mulai dari Rp 30.000 sampai 

dengan Rp 180.000, memiliki fasilitas yang lengkap, kebanyakan mempunyai 

akses dengan mall-mall Yogyakarta, memiliki sajian menu makanan dan 

minuman yang ciri khas (Fitria, 2019). Sedangkan untuk Ruang Bersama 

Moviebox sendiri jika dilihat dari harga, harganya sangat terjangkau mulai dari 

Rp 140.000 sampai dengan Rp 400.000 dihitung per ruangan (Diskoncom, n.d.). 

Sistem penetuan harga di Ruang Bersama Moviebox pun berbeda dengan 

bioskop pada umumnya, tidak ditentukan berdasarkan perorangan namun 

berdasarkan ruangan yang akan disewa oleh pengunjung. 

Selain itu untuk harga sajian makanan dan minuman juga tergolong 

terjangkau, bisa memilih film lama / film yang disukai, tempat lebih privasi dan 

bisa untuk tempat rapat juga. Namun tentunya perbandingan tersebut baik Ruang 

Bersama Moviebox maupun bioskop-bioskop yang ada di Yogyakarta sudah 

memiliki segmentasi pangsa pasarnya sendiri-sendiri. Hal ini dipertegas dari 

hasil wawancara bersama Manager Ruang Bersama Moviebox yang mengatakan 

bahwa bisnis ini memiliki segmentasi yang mayoritas merupakan kalangan 

anak-anak muda dan keluarga, selain itu juga bisa digunakan untuk kumpul 

bersama rekan kerja untuk menikmati film bersama. 

 
 

Gambar 1 : Foto Ruang Bersama Moviebox 
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Sumber: diskon, 2018 

 

 

Sebuah pekerjaan haruslah dilakukan dengan sungguh-sungguh, jika tidak 

dilakukan dengan sungguh-sungguh maka tujuan yang diharapkan tidak akan 

tercapai secara maksimal. Di dunia bisnis pun juga demikian, harus dilakukan 

secara sungguh-sungguh agar bisa tercapai tujuan dalam sebuah bisnis, berbagai 

lika-liku dalam sebuah bisnis akan selalu ada untuk menguji kestabilan dalam 

sebuah bisnis tersebut. Dalam ajaran islam pun juga mengajarkan umatnya untuk 

bekerja keras, Hal ini berlandaskan sesuai dengan firman Allah SWT dalam 

salah satu pandangan Al-Qur'an surah Az-Zumar ayat 39 yang berbunyi : 

 

قلُْ يٰقوَْمِ اعْمَلوُْا عَلٰى مَكَانتَكُِمْ انِ يِْ عَامِلٌ ۚفَسَوْفَ تعَْلمَُوْنَ  
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Artinya: Katakanlah (Muhammad), “Wahai kaumku! Bekerjalah menurut 

kedudukanmu, aku pun berbuat (demikian). Kelak kamu akan mengetahui." 

 

 
Syaikh Wahbah Az-Zuhaili dalam menjelaskan ayat tersebut menyatakan 

bahwa manusia diperintah untuk bekerja secara maksimal akan apa pekerjaan 

yang menjadi posisinya. Jika bisa maksimal dan benar, maka Allah akan 

membalas dengan kebaikan kepadanya. Tafsiran Wahbah juga memberikan 

pengertian bahwa Allah meminta manusia untuk semangat bekerja, apapun 

pekerjaan manusia. Tugas manusia adalah maksimal dalam beribadah agar Allah 

SWT memberikan nilai kebaikan padanya. Jika Allah yang menilai, maka dapat 

berarti apa yang seseorang lakukan adalah bernilai ibadah. Melalui penjelasan 

singkat ini amat jelas bahwa bekerja dengan cara maksimal dan benar adalah 

ibadah. Tidak hanya akan dibalas dengan segudang kebaikan dan balasan baik 

dari Allah, akan tetapi dihitung sebagai amalan yang bernilai pahala (Lufaefi, 

2020). 

Ayat tersebut sejalan dengan proses perjuangan dimana Ruang Bersama 

Moviebox mulai dirintis dari nol hingga berkembang dan bertahan sampai saat 

ini. Hal tersebut dibuktikan dari tahun 2000 Ruang Bersama Moviebox sampai 

saat ini masih bertahan. Dan selalu melakukan inovasi bagi perkembangan 

Ruang Bersama Moviebox dengan melakukan strategi komunikasi pemasaran, 

sehingga tidak hanya puas di satu titik pencapaian. Sehingga kegiatan strategi 

komunikasi pemasaran yang dilakukan Ruang Bersama Moviebox dalam 
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meningkatkan pangsa pasar pada penggemar film, menarik perhatian peneliti 

untuk meniliti lebih lanjut mengenai strategi-strategi komunikasi pemasaran 

yang mereka gunakan.  

B. Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang di atas, rumusan masalah penelitian ini yaitu 

bagaimana strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan pangsa pasar 

pada penggemar film? 

 
 

C. Tujuan 

 

Melalui penelitian ini, peneliti memiliki tujuan untuk menganalisis 

bagaimana strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan pangsa pasar pada 

penggemar film ? 

 

 
D. Manfaat 

 

1. Manfaat Teoritis 

 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi para 

peneliti selanjutnya dengan menambah keilmuan tentang teori-teori. Bagi 

Program Studi Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Humaniora UIN 

Sunan Kalijaga Yogyakarta, penelitian ini diharapkan mampu memberikan 

kontribusi dalam pengembangan studi ilmu komunikasi. 

2. Manfaat Praktis 

 

Bagi Ruang Bersama Moviebox diharapkan penelitian ini dapat 

menjadi bahan evaluasi mengenai strategi komunikasi pemasaran dalam 
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mempromosikan dan meningkatkan pangsa pasar. Serta dapat dijadikan 

panduan atau rekomendasi bagi pengelola yang serupa untuk dapat 

mengembangkan strategi promosi yang dilakukan kedepannya. Bagi pihak 

lain, diharapkan penelitian ini dapat membantu dalam penyajian informasi 

untuk penelitian yang serupa. 

 
 

E. Telaah Pustaka 

 

Tinjauan Pustaka digunakan untuk mencari dan menelaah hasil karya 

penelitian sebelumnya yang digunakan sebagai acuan dalam meneliti agar 

terhindar dari kesamaan hasil penelitian. Pustaka pertama yang digunakan 

peneliti yaitu jurnal penelitian mahasiswa yang bernama Hamzah 

Dzilqarnain, mahasiswa Universitas Negeri Yogyakarta, penelitiannya yang 

berjudul, “Strategi Komunikasi Pemasaran Universitas Muhammadiyah 

Magelang”. Penelitian tersebut mengkaji tentang strategi komunikasi 

pemasaran pada Universitas Muhammadiyah Magelang. Penelitian tersebut 

menggunakan metode kualitatif dan menggunakan teknik pengumpulan data 

yaitu wawancara, observasi, dan studi dokumentasi. Peneliti tersebut 

menyimpulkan bahwa ada beberapa pembahasan yaitu pemasaran 

Universitas Muhammadiyah Magelang memiliki posisi khusus dan otonomi 

strategis dalam rangka untuk memperoleh mahasiswa sesuai dengan target 

tiap tahun akademik. 

Kesamaan dengan penelitian yang dilakukan adalah sama-sama 

mengenai strategi komunikasi pemasaran dan menggunakan metode 
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penelitian yang sama yaitu kualitatif, Selain itu sama-sama menggunakan 

strategi komunikasi pemasaran seperti advertising, promosi penjualan, 

public relations, pemasaran langsung, dan penjualan pribadi. Perbedaannya 

ada pada subyek yang diteliti yaitu Universitas Muhammadiyah Magelang, 

pada pustaka pertama ini lebih fokus pada bagian public relations.   

Pada pustaka kedua, yang digunakan peneliti yaitu jurnal penelitian 

mahasiswa yang bernama Desty Syabedra dan Yeni Rosilawati, mahasiswa 

Universitas Muhammadiyah Yogyakarta. penelitiannya yang berjudul, 

“Strategi Komunikasi Pemasaran PT Nasional Tinta Mas Yogyakarta 

dalam Mencapai Target Penjualan Majalah Sahabat Guru Tahun 2020”. 

Penelitian tersebut mengkaji tentang strategi komunikasi pemasaran PT 

Nasional Tintamas Yogyakarta menggunakan strategi personal selling yaitu 

audiensi dengan daerah dan public relations melalui pelatihan peningkatan 

mutu SDM. 

Kesamaan dengan penelitian yang dilakukan adalah sama-sama 

mengenai strategi komunikasi pemasaran untuk memperluas pangsa pasar, 

selain itu metode penelitian yang digunakan yaitu teknik pengumpulan data 

deskriptif kualitatif dengan wawancara dan dokumentasi. Perbedaannya ada 

pada subyek yang diteliti yaitu PT Nasional Tintamas Yogyakarta sehingga 

fokusnya ke perusahaan bukan ke UMKM bidang hiburan dan kuliner. 

Ketiga, yang digunakan peneliti yaitu penelitian yang dilakukan oleh  

Wildatun Naziah, mahasiswa Universitas Islam Indonesia Yogyakarta. 

penelitiannya yang berjudul, “Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu 
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dalam Mempromosikan Syariah Hospitality SofyanInn Hotel Unisi 

Yogyakarta dan Hotel Adilla Syariah Yogyakarta”. Penelitian tersebut 

mengkaji tentang strategi komunikasi pemasaran terpadu dan faktor 

pendukung, faktor kendala dalam mempromosikan Syariah Hospitality 

SofyanInn Hotel Unisi Yogyakarta dan Hotel Adilla Syariah Yogyakarta. 

Kesamaan dengan penelitian yang dilakukan adalah sama-sama 

mengenai penilitian tentang strategi komunikasi pemasaran dalam bisnis 

pelayanan yang ingin meningkatkan meningkatkan pangsa pasar, selain itu 

juga metode penelitian juga memiliki kesamaan yaitu menggunakan metode 

penilitian kualitatif dan metode pengumpulan data dengan wawancara, 

observasi, dan dokumentasi. Perbedaanya ada pada subyek diteliti yaitu 

SofyanInn Hotel Unisi Yogyakarta dan Hotel Adilla Syariah Yogyakarta, 

selain itu penelitian tersebut lebih fokus kepada  konsep pemasaran pada 

bisnis Islami.   
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Tabel 1 

Telaah Pustaka 

No. Nama Judul dan Sumber Persamaan Perbedaan 

1 Hamzah 

Dzilqarnain 

Strategi Komunikasi 

Pemasaran Universitas 

Muhammadiyah 

Magelang 

Sumber: Universitas Negeri 

Yogyakarta tahun 2015 

sama-sama mengenai 

strategi komunikasi 

pemasaran dan menggunakan 

metode penelitian yang sama 

yaitu kualitatif, Selain itu 

sama-sama menggunakan 

strategi komunikasi 

pemasaran seperti 

advertising, promosi 

penjualan, public relations, 

pemasaran langsung, dan 

penjualan pribadi. 

Perbedaannya ada pada 

subyek yang diteliti yaitu 

Universitas 

Muhammadiyah 

Magelang, selain itu pada 

pustaka pertama ini lebih 

fokus pada bagian public 

relations.   
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2 Desty Syabedra 

dan Yeni 

Rosilawati 

Strategi Komunikasi 

Pemasaran PT 

Nasional Tinta Mas 

Yogyakarta dalam 

Mencapai Target 

Penjualan Majalah 

Sahabat Guru Tahun 

2020 

Sumber: Universitas 

Muhammadiyah 

Yogyakarta  

sama-sama mengenai 

strategi komunikasi 

pemasaran untuk 

memperluas pangsa pasar, 

selain itu metode penelitian 

yang digunakan yaitu teknik 

pengumpulan data deskriptif 

kualitatif dengan wawancara 

dan dokumentasi. 

Perbedaannya ada pada 

subyek yang diteliti yaitu 

PT Nasional Tinta Mas 

Yogyakarta sehingga di 

penelitian ini fokusnya 

bukan ke UMKM bidang 

hiburan dan kuliner, 

namun lebih fokus ke 

perusahaan. 
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3 Wildatun 

Naziah 

Strategi Komunikasi 

Pemasaran Terpadu dalam 

Mempromosikan Syariah 

Hospitality SofyanInn 

Hotel Unisi Yogyakarta 

dan Hotel Adilla Syariah 

Yogyakarta 

Sumber: Universitas Islam 

Indonesia Yogyakarta 

tahun 2018 

sama-sama mengenai 

penilitian tentang strategi 

komunikasi pemasaran 

dalam bisnis pelayanan 

yang ingin meningkatkan 

meningkatkan pangsa 

pasar, selain itu juga 

metode penelitian juga 

memiliki kesamaan yaitu 

menggunakan metode 

penilitian kualitatif dan 

metode pengumpulan 

data dengan wawancara, 

observasi, dan 

dokumentasi. 

Perbedaanya ada pada 

subyek diteliti yaitu 

SofyanInn Hotel Unisi 

Yogyakarta dan Hotel 

Adilla Syariah Yogyakarta, 

selain itu penelitian tersebut 

lebih fokus kepada  konsep 

pemasaran pada bisnis 

Islami.   

 

 

Sumber : olahan peneliti 
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F. Landasan Teori 

 

Untuk menjelaskan bagaimana strategi komunikasi pemasaran dalam 

meningkakan pangsa pasar penggemar film, diperlukan teori untuk menganalisis 

serta menginterpretasikan data-data yang diperoleh dari penelitian yang 

dilakukan. 

1. Pangsa Pasar  

  Dalam dunia bisnis tentu memiliki pangsa pasar sendiri-sendiri sesuai 

bidangnya, dan tentunya  juga diwarnai dengan persaingan antar pelaku bisnis. 

Masing-masing perusahaan pasti memiliki kelemahan dan kekuatan sendiri-

sendiri. Sehingga hal ini harus menjadi perhatian bagian pelaku bisnis untuk 

mempertahankan dan mengembangkan bisnisnya di pangsa pasarnya. 

Dalam pengertiannya market share (pangsa pasar) menurut Kamus Besar 

Bahasa Indonesia (KBBI) adalah jumlah penjualan produk atau komoditas suatu 

penjualan dibandingkan dengan penjualan produk atau komoditas itu di industri 

atau penghasil secara keseluruhan.  

Sebelum melakukan pemasaran ada baiknya suatu perusahaan 

mengklasifikasikan pasar yang ada di pasaran karena pada dasarnya strategi 

yang dilakukan itu tidak terlepas dari perencanaan perusahaan untuk mencapai 

tujuan yang sudah ditetapkan. Proses pengelompokkan pasar harus dilakukan 

oleh perusahaan dengan cara melakukan perencanaan yang berhubungan 

dengan tiga elemen pemasaran yaitu Segmenting, Targeting, dan Positioning 

atau strategi STP. Karena fokus utama strategi komunikasi pemasaran, 

berorientasi ke jangka panjang perusahaan sehingga hal tersebut harus 
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melibatkan perencanaan program-program pemasaran untuk mencapai tujuan 

perusahaan. Menurut Kothler dan Amstrong (2003) menjelaskan bahwa ada 3 

hal yang perlu diperhatikan dalam pangsa pasar. 

a. Segmentasi Pasar (Segmenting) 

Segmentasi Pasar adalah membagi pasar menjadi kelompok 

pembeli yang terbedakan dengan kebutuhan, karakteristik, atau tingkah 

laku berbeda yang mungkin membutuhkan produk atau bauran pemasaran 

terpisah. Dalam prakteknya segmentasi pasar terdiri dari pasar konsumen 

dan segmentasi pasar industrial. Memiliki variabel tertentu, namun pada 

dasarnya variabel yang digunakan tidak jauh berbeda. 

Variabel utama yang mungkin dipergunakan dalam segmentasi 

pasar konsumen adalah: Segmentasi Geografis, yaitu membagi pasar 

menjadi beberapa unit secara geografik atau membagi pasar berdasarkan 

wilayah tertentu, seperti Negara, regional, kota, kabupaten, kecamatan, 

atau lainnya. Segmentasi Demografis, yaitu membagi pasar berdasarkan 

kependudukan secara umum seperti umur, jenis kelamin, ukuran keluarga, 

pendapatan, pekerjaan, agama, ras, dan kebangsaan. Segmentasi 

Psikografis, yaitu membagi pasar menjadi kelompok berbeda berdasarkan 

pada karakteristik kelas sosial, gaya hidup, atau kepribadian. Segmentasi 

Tingkah Laku, yaitu mengelompokkan pembeli berdasarkan pada 

pengetahuan, sikap, penggunaan, atau reaksi mereka terhadap suatu 

produk. Segmentasi Manfaat, yaitu membagi pasar menjadi kelompok 

menurut beraneka manfaat berbeda yang dicari konsumen dari produk.  
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Segmentasi pasar perlu dilakukan oleh suatu perusahaan karena 

didalam suatu pasar terdapat banyak pembeli yang berbeda kebutuhan dan 

keinginannya. Jadi, segmentasi pasar pada perusahaan dibuat bertujuan 

untuk dapat mengungkap peluang segmen pasar sebuah perusahaan. 

Sehingga perusahaan dapat mengetahui segmen pasar mana yang paling 

efektif. 

b. Menentukkan Sasaran Pasar (Targeting) 

Setelah perusahaan melakukan segmentasi pasar, maka langkah 

selanjutnya adalah menentukan sasaran pasar dan kemudian menetapkan 

pasar sasaran dengan cara mengembangkan ukuran dan daya tarik segmen 

kemudian memilih segmen sasaran yang diinginkan. Kegiatan menetapkan 

pasar sasaran adalah pertama, evaluasi segmen pasar meliputi ukuran dan 

pertumbuhan segmen seperti data tentang usia, pendapatan, jenis kelamin, 

atau gaya hidup dari setiap segmen. Kedua, memilih segmen yang 

memiliki nilai tinggi bagi perusahaan. Kemudian menentukan segmen 

mana dan berapa banyak yang dapat dilayani. 

Pemilihan segmen dapat dilakukan dengan cara membagi 

pemasaran menjadi: Pemasaran Tanpa Pembeda, melayani semua pasar 

dan tawaran pasar dalam arti tidak ada pembeda. Mencari apa yang sama 

dalam kebutuhan konsumen. Pemasaran Dengan Pembeda, strategi 

peliputan pasar dimana sebuah perusahaan memutuskan untuk memilih 

beberapa segmen pasar dan merancang barang yang berbeda untuk 

masing-masing segmen. Pemasaran Terkonsentrasi, strategi peliputan 
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pasar di mana sebuah perusahaan memutuskan untuk mencari pangsa 

pasar besar dalam satu atau beberapa sub pasar. Pemasaran terkonsentrasi, 

khusus untuk sumber daya manusia yang terbatas.  

Jadi dalam menentukan sasaran pasar yang dilakukan adalah dengan 

cara mengevaluasi segmen pasar, setelah dievaluasi kemudian langkah 

selanjutnya yaitu memilih segmen berdasarkan apakah pemasaran 

perusahaan tersebut cocok dengan pemasaran tanpa pembeda, dengan 

pembeda, atau pemasaran terkonsentrasi. 

c. Menentukkan Posisi Pasar (Positioning) 

Menentukan posisi pasar yaitu menentukan posisi yang kompetitif 

untuk produk atau suatu pasar. Produk atau jasa diposisikan pada posisi 

yang diinginkan oleh konsumen, sehingga dapat menarik minat konsumen 

untuk membeli produk atau jasa yang ditawarkan. Kegiatan ini dilakukan 

setelah menentukan segmen mana yang akan dimasuki dengan cara 

menentukan dimana posisi yang ingin ditempati dalam segmen tersebut.   

Memilih dan melaksanakan strategi penentuan posisi pasar perlu 

dilakukan dengan berbagai tahap agar hasil yang diharapkan optimal. 

Tahapan dalam memilih dan melaksanakan strategi penentuan posisi 

sebagai berikut:  

Pertama, identifikasi keunggulan kompetitif. Di dalam suatu produk 

terdapat berbagai keunggulan jika dibandingkan dengan produk pesaing. 

Tujuan menejemen mengidentifikasikan keunggulan tersebut sebanyak 

dan selengkap mungkin.   
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Identifikasi keunggulan kompetitif yang mungkin cara 

mengadakan perbedaan, yaitu:  

1) Diferensiasi Produk.Sebuah perusahaan dapat mendiferensiasikan 

produk secara fisik.  

2) Diferensiasi Jasa. Beberapa perusahaan memperoleh keunggulan 

bersaing lewat penyerahan yang cepat, nyaman, dan cermat.  

3) Diferensiasi Personal. Perusahaan dapat meraih keunggulan yang 

sangat bersaing lewat memperkerjakan dan melatih orang yang lebih 

baik ketimbang yang bekerja di perusahaan pesaing. 

4) Diferensiasi Citra. Ketika pesaing menawarkan bentuk yang serupa, 

pembeli mungkin menganggap berbeda berdasarkan pada citra 

perusahaan atau merk. 

Kedua, memilih keunggulan kompetitif yang tepat. Setelah 

diidentifikasi keunggulan-keunggulan yang kompetitif, lalu langkah 

selanjutnya adalah dipilih yang memiliki keunggulan yang paling banyak. 

Pertimbangan pemilihan keunggulan kompetitif adalah barapa banyak 

perbedaan yang dipromosikan. Banyak pemasar berpendapat bahwa 

perusahaan harus secara agresif mempromosikan hanya satu manfaat 

kepada pasar sasaran.   

Ketiga, mewujudkan dan mengkomunikasikan posisi yang dipilih. 

Posisi pasar yang telah dipilih sebaiknya diwujudkan, kemudian di 

komunikasikan ke berbagai pihak yang membutuhkan termasuk pihak 

intern perusahaan. 
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Dalam menentukan posisi pasar, produk atau jasa suatu perusahaan 

ditempatkan pada posisi yang banyak diminati oleh konsumen. Dalam 

menentukan posisi pasar mengidentifikasikan keunggulan produk yang 

dimiliki merupakan langkah awal dalam menentukan posisi pasar dengan 

menggunakan diferensiasi produk, jasa, personil, atau citra. Langkah 

selanjutnya adalah memilih keunggulan kompetitif yang tepat dengan 

pertimbangan beberapa banyak perbedaan yang dipromosikan atau 

perbedaan mana yang dipromosikan. Dan langkah terakhir dalam 

penentuan posisi pasar adalah mewujudkan dan mengkomunikasikan 

posisi yang terpilih. 

2. Strategi Komunikasi Pemasaran 

Strategi komunikasi merupakan panduan dari  perencanaan komunikasi 

(communication planning) dan  manajemen (communications management) 

untuk mencapai suatu tujuan. Untuk mencapai tujuan tersebut  maka 

dibutuhkan langkah-langkah yang bisa menunjang keberhasilan dalam 

mencapai tujuan tersebut. Pada UMKM tentu memiliki strategi untuk 

memasarkan  produknya. Melalui strategi ini UMKM bisa lebih terkonsep 

untuk memasarkan produknya. Selain itu, UMKM bisa mencapai  target pasar 

melalui beberapa cara dalam berkomunikasi. 

Komunikasi pemasaran merupakan pendekatan multidisiplin yang 

menggabungkan teori dan konsep ilmu komunikasi dan pemasaran. Tjiptono 

(2011) dalam (Priansa, 2017: 96) menjelaskan bahwa komunikasi pemasaran 

merupakan aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, 
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memengaruhi atau membujuk, dan mengingatkan pasar sasaran atas 

perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada 

produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. 

Pemilihan strategi merupakan langkah krusial yang memerlukan 

penanganan secara hati-hati dalam perencanaan komunikasi, sebab jika 

pemilihan strategi salah atau keliru maka hasil yang diperoleh bisa fatal, 

terutama kerugian dari segi waktu, materi dan tenaga. Sehingga sukses atau 

tidaknya kegiatan komunikasi pemasaran tergantung dari strategi yang 

digunakan oleh suatu UMKM.  

Strategi komunikasi pemasaran erat kaitannya dengan strategi promosi 

suatu produk. Bagian ini menjadi sangat penting dalam mendorong suksesnya 

kegiatan pemasaran yang dilakukan. Menurut Kotler dan Smith ada beberapa 

strategi yang sering dijadikan acuan dalam strategi komunikasi pemasaran 

(Safitri, 2017), diantaranya: 

a. Advertising. 

 
Advertising atau periklanan merupakan usaha penyajian non-personal 

atau promosi produk yang dibayar oleh pihak perusahaan. Iklan merupakan 

strategi komunikasi pemasaran dengan media tv, radio, majalah, koran, 

media massa dan lainnya. 

b. Sales Promotion. 

Promosi penjualan bertujuan untuk meningkatkan keinginan target 

konsumen untuk membeli suatu produk. Hal ini dapat berupa insetif jangka 

pendek yang menarik dimata konsumen. Promosi juga bertujuan untuk 



22  

membujuk konsumen agar membeli produk. 

c. Public Relations & Publicity. 

Hal ini bertujuan untuk meningkatkan hubungan antara produk 

dengan konsumen dan masyarakat umum. Strategi ini dapat dilakukan 

dengan menjalankan beberapa program menarik yang dapat meningkatkan 

citra dari produk tersebut. Membangun relasi antara produk dan customer-

nya sangat dibutuhkan untuk menjaga royalitas pelanggan terhadap produk. 

Oleh sebab itu perusahaan akan mencari tahu apa yang diinginkan 

konsumennya, trend apa yang sedang berkembang dan melibatkan 

konsumennya secara langsung untuk memberikan kritik dan saran untuk 

produknya. 

d. Personal selling 

Penjualan langsung dapat menjadi strategi komunikasi pemasaran 

dimana pihak perusahaan dapat berinteraksi langsung dengan konsumen. 

Dalam hal ini, perusahaan dapat menjelaskan produk lebih detail dan 

menerima feedback dari konsumen. 

e. Direct Marketing 

 Pemasaran langsung disini artinya melakukan interaksi langsung 

dengan konsumen dengan media non-personal seperti email, telepon, surat 

dan lainnya. 

f. Sponsorship. 

Pemberian sponsor pada suatu kegiatan dapat menjadi strategi 

komunikasi pemasaran yang baik. Hal ini dapat meningkatakan brand 
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awareness dan reputasi perusahaan itu sendiri 

g. Corporate Identity. 

Adalah citra dan image pertama dilihat oleh masyarakat. Konsumen 

menilai citra, profesionalisme, dan tingkat kepercayaan terhadap perusahaan 

dari corporate identity. Pembangunan citra perusahaan juga penting untuk 

rencana jangka panjang perusahaan. 

h. Packaging. 

Kemasan produk dapat menjadi hal yang penting dalam strategi 

komunikasi pemasaran produk. Kemasan yang menarik dapat mempengaruhi 

keputusan konsumen dalam membeli produk. Komunikasi ini bisa dalam 

bentuk desain, warna serta bentuk dari kemasan produk tersebut. 

i. Poin of Sale and Merchandising 

Strategi ini dilakukan dengan melakukan display produk serta 

pembuatan material pendukung seperti poster, stiker, spanduk dan desain dari 

tempat berjualan. 

j. Word of Mouth. 

Strategi ini merupakan komunikasi personal yang cukup efektif 

dalam meningkatkan penjualan produk. Word of mouth sangat efektif dalam 

mempengaruhi konsumen untuk membeli suatu produk. Konsumen akan 

membeli produk yang direkomendasikan oleh kenalannya karena menanggap 

bahwa informasi produk tersebut terpercaya dan personal. Word of mouth 

dianggap lebih persuasif dibandingkan pemasaran melalui iklan. 

 



24  

  Jika tidak memiliki strategi pemasaran, UMKM akan kalah saing 

dengan UMKM lain yang lebih maju dalam memikat hati calon konsumen. Ada 

berbagai  macam strategi pemasaran yang bisa digunakan oleh  UMKM 

tergantung kebutuhan UMKM tersebut. Promosi merupakan strategi yang 

paling penting bagi  UMKM untuk memperkenalkan produknya kepada calon 

konsumen. Konsumen akan lebih tertarik kepada  produk yang dikemas dengan 

baik. 

Strategi komunikasi pemasaran yang dimaksud pada penelitian ini adalah 

perencanaan strategi Ruang Bersama Moviebox untuk memasarkan produknya 

guna  meningkatkan penjualannya. Strategi komunikasi pemasaran disini 

berperan penting untuk meyakinkan  konsumen agar tertarik dengan produk 

yang ditawarkan Ruang Bersama Moviebox. Sehingga dengan banyaknya 

konsumen  yang membeli, maka jumlah penjualan dan pangsa pasar akan 

semakin meningkat, dan bisnis akan semakin berkembang  
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Perkembangan dan tantangan UMKM di Indonesia saat ini begitu pesat, dari tahun 

ke tahun. Ruang Bersama Moviebox sebagai salah satu UMKM yang bergerak di 

bidang hiburan dan kuliner, mempunyai tantangan untuk bisa terus 

mengembangkan bisnisnya di pangsa pasar penggemar film. 

Dalam realitaya Ruang Bersama Moviebox mempunyai permasalahan yang sedang dihadapi. 

Tidak semua fasilitas yang tersedia di Ruang Bersama Moviebox laku. Saat ini hanya 

Tempat nonton yang laku keras di Ruang Bersama Moviebox.  

 

Yang laku keras 

 

 

G. Kerangka Pemikiran 

 

Tabel 2 : Kerangka Pemikiran 
 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Olahan Peneliti (2021) 

 

 
 

Meningkatkan pangsa pasar 

 

1. Segmenting 

2. Targeting 

3. Positioning 

 

Strategi komunikasi pemasaran: 

1. Advertising 

2. Sales promotion 

3. Public relations & publicity 

4. Personal selling 

5. Direct marketing 

6. Sponsorship 

7. Corporate identity 

8. Packaging 

9. Point of sales and merchandising 

10. Word of mouth 

 
Strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan 

pangsa pasar penggemar film 
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H. Metodologi Penelitian 

 

1. Jenis Penelitian 

 

Jenis penelitian ini adalah penelitian deskriptif kualitatif. Penelitian 

kualitatif bertujuan untuk menjelaskan fenomena dengan sedalam-dalamnya 

melalui pengumpulan data sedalam-dalamnya, yang lebih ditekankan adalah 

persoalan kedalaman (kualitas) data bukan banyaknya (kuantitas) data 

(Kriyantono, 2006: 56-57). 

Alasan peneliti menggunakan metode ini karena peneliti ingin 

menjelaskan bagaimana strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan 

pangsa pasar pada penggemar film. Oleh karena itu hal tersebut harus digali 

secara mendalam tanpa reduksi ataupun isolasi terhadap variabel-variabel 

tertentu, sehingga diperoleh data-data yang lengkap dan peneliti mampu 

menjelaskan secara komprehensif. 

 

2. Subjek dan Objek Penelitian 

 

a. Subjek Penelitian 

 

Subjek penelitian merupakan suatu yang sangat penting kedudukannya 

di dalam penelitian. Subjek penelitian harus di tata sebelum peneliti siap 

mengumpulkan data. Subjek penelitian dapat berupa benda, hal ataupun 

orang. Tapi subjek penelitian pada umumnya adalah manusia atau apa saja 

yang menjadi urusan manusia (Arikunto, 2007:152). Penelitian ini 

menggunakan subjek penelitian yaitu Agung Wasito selaku Manajer Ruang 

Bersama Moviebox dan Feri selaku Marcomm & PR Ruang Bersama 



27  

Moviebox. 

 

b. Objek Penelitian 

 

Objek penelitian adalah suatu yang menjadi pemusatan pada kegiatan- 

kegiatan peneliti, atau dengan kata lain segala sesuatu yang menjadi sasaran 

peneliti. Objek penelitian ini adalah strategi komunikasi pemasaran yang 

dilakukan pengelola objek Ruang Bersama Moviebox. 

3. Metode Pengumpulan Data 

 

Metode pengumpulan data adalah teknik atau cara-cara yang dapat 

digunakan oleh peneliti untuk pengumpulan data melalui: angket, 

wawancara, pengamatan, ujian (tes), dokumentasi, dan lain-lain. Peneliti 

dapat menggunakan salah satu atau gabungan teknik tergantung dari masalah 

yang dihadapi atau yang diteliti. 

a. Wawancara  

 

Teknik wawancara adalah pertemuan dua orang untuk bertukar 

informasi dan ide melalui tanya jawab, sehingga dapat diinstruksikan makna 

dalam topik tertentu (Esterberg dalam Sugiyono, 2013:231). Seorang 

informan atau kelompok informan mengkomunikasikan bahan-bahan dan 

mendorong untuk didiskusikan secara bebas. Dengan wawancara mendalam 

kepada informan, peneliti dapat mengetahui alasan yang sebenarnya dari 

informan yang mengambil keputusan (Ardianto, 2010;61). 

Wawancara mendalam yang akan dilaksanakan dengan narasumber 

sesuai dengan pedoman wawancara untuk mengetahui data atau informasi 
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yang ingin didapat terkait dengan penelitian yang nantinya dikembangkan 

dengan memperhatikan situasi wawancara. Dalam hal ini, pengumpulan data 

dengan wawancara kepada manajer Ruang Bersama Moviebox. 

b. Obserbvasi 

 

Menurut Lexy Moleong (2010:16) observasi adalah mengamati secara 

langsung (tanpa mediator) suatu objek untuk melihat dengan dekat kegiatan 

yang dilakukan objek tersebut. Penelitian observasi dipergunakan untuk 

menggali informasi melalui pengamatan secara langsung terhadap kondisi 

objek. Dalam penelitian ini akan mengamati secara langsung dengan terjun 

ke lapangan dalam kegiatan yang dilaksanakan, seperti mengamati langsung 

Ruang Bersama Moviebox, mengamati berbagai fasilitas yang telah 

disediakan. Hal ini bermaksud agar peneliti dapat mengamati dengan lebih 

mendalam terkait strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh pihak 

Ruang Bersama Moviebox, dan kemudian mencatatnya. 
 

 

c. Dokumentasi 

 

Dokumentasi adalah suatu proses untuk melihat data dari Ruang 

Bersama Moviebox. Dalam pengumpulan data ini dapat diperoleh berupa 

data-data yang berhubungan dengan Ruang Bersama Moviebox, foto produk, 

foto tempat, foto pegawai, foto konsumen, foto saat Ruang Bersama 

Moviebox memberikan pelayanan ke konsumen, video, file. Dokumentasi 

juga merupakan teknik pengumpulan data sekunder yang sering digunakan 

sebagai pelengkap data dan pendukung analisa penelitian. Bertujuan untuk 
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mendukung analisis dan interpretasi data. 

 

d. Studi Pustaka 

 

Merupakan metode yang bertujuan untuk mengolah data dan informasi 

dari penelitian serupa sebelumnya yang memiliki kesamaan latar belakang, 

fokus masalah, subjek dan objek yang diteliti. Dengan metode ini, juga 

memungkinkan peneliti mendapatkan informasi dari artikel atau jurnal yang 

menggunakan topik serupa. 

 

4. Metode Analisis Data 

 

Data-data yang diperoleh peneliti, selanjutnya akan dianalisis 

menggunakan teknik analisis interaktif Miles dan Huberman Punch (Pawito, 

2008), yang menyebutkan bahwa teknik ini terdiri dari tiga komponen, yaitu 

reduksi data, penyajian data, dan penarikan atau pengujian kesimpulan. 

a. Reduksi Data 

 

Yaitu proses pemilihan data, menggolongkan, mengarahkan, dan 

membuang yang tidak perlu dan mengorganisasikan data sedemikian rupa 

hingga kesimpulan terverifikasi. 

b. Penyajian data 

 

Seluruh data yang didapat baik berupa hasil wawancara, dokumentasi, 

dan sebagainya akan dianalisis sesuai dengan teori yang dipaparkan 

sebelumnya. 

c. Penarikan kesimpulan 
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Adalah kegiatan penggambaran secara utuh dari objek yng diteliti pada 

proses penarikan kesimpulan berdasarkan penggabungan informasi yang 

disusun dalam suatu bentuk yang tepat dalam penyajian data. 

 
5. Keabsahan Data 

 

Keabsahan data yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah 

triangulasi sumber. Triangulasi sumber adalah membandingkan atau 

mengecek ulang derajat kepercayaan suatu informasi yang diperoleh dari 

sumber yang berbeda. (Kriyantono, 2006). 

Dalam penelitian ini, peneliti akan menggunakan triangulasi sumber. 

Triangulasi sumber dilakukan dengan membandingkan dan mengecek balik 

derajat kepercayaan suatu informasi yang diperoleh dari satu informan ke 

informan lainnya, dari hasil wawancara satu informan dengan informan 

lainnya. Menurut (Moloeng, 2006) dalam Bungin (2007:265), triangulasi 

sumber data memberikan kesempatan untuk melakukan hal sebagai berikut : 

a. penilaian hasil penelitian dilakukan oleh responden, 

 

b. mengoreksi kekeliruan oleh sumber data, 

 

c. menyediakan tambahan informasi secara sukarela, 

 

d. memasukkan informan dalam kancah penelitian, menciptakan kesempatan 

untuk mengikhtisarkan sebagai langkah awal analisis data, dan 

e. menilai kecukupan menyeluruh data yang dikumpulkan. 

 

Ahli yang dijadikan peneliti sebagai narasumber triangulasi dalam 
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penelitian ini adalah Choirul Fajri, M.A. yang merupakan dosen ilmu 

komunikasi di Universitas Ahmad Dahlan. Beliau juga aktif membimbing di 

organisasi PERHUMAS Muda Yogyakarta yang merupakan organisasi 

tentang ke-PR-an. 



69  

BAB IV 

PENUTUP 

 

A. KESIMPULAN 

 

Berdasarkan hasil penelitian, “bagaimana strategi komunikasi pemasaran 

dalam meningkatkan pangsa pasar penggemar film?” adalah sebagai berikut: 

Bahwa 10 strategi komunikasi pemasaran yang telah dilakukan Ruang 

Bersama Moviebox dapat membantu meningkatkan pangsa pasar penggemar 

film. Strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan, dikemas dengan cara-

cara modern yang menarik minat target pasar, selain itu juga perpaduan antara 

strategi advertising dan public relations. Kegiatan promosi yang dilakukan 

Ruang Bersama Moviebox lebih dititik beratkan pada advertising, sales 

promotion, PR & publicity, direct marketing, sponsorship, dan word of mouth. 

Menurut Manajr dan bagian Marcomm & PR, media sosial dan stakeholders 

eksternal adalah media yang dianggap paling efektif dan efisien untuk 

melakukan komunikasi pemasaran dalam meningkatkan pangsa pasar 

penggemar film. 

B. SARAN-SARAN 

 

Dalam prosesnya, Ruang Bersama Moviebox hanya berfokus 

pengoptimalan di Instagram saja. Untuk Facebook, Grabfood, dan Gofood sudah 

dilakukan pengoptimalan namun belum secara maksimal. Sedangkan untuk 

Website Ruang Bersama Moviebox sama sekali belum ada pengoptimalan 

setelah rebranding. 
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Berdasarkan hasil analisis diatas, peneliti hanya mampu memberikan 

saran sebagai berikut: 

Bagi pihak Ruang Bersama Moviebox agar terus melakukan inovasi baik 

di Ruang Bersama Moviebox sendiri secara fisik, maupun di media sosial secara 

digital. Harus selalu tetap menjaga dan mempertahankan citra baik yang telah 

dibangun oleh Ruang Bersama Moviebox. 

Bagi tim Marcomm & PR, agar media sosial lebih optimal secara 

maksimal dalam melakukan strategi komunikasi pemasaran, dapat melengkapi 

media sosial seperti informasi Ruang Bersama Moviebox, di Instagram 

sebaiknya menampilkan lebih banyak info-info selain film saja, dan perlu 

adanya pengoptimalan lagi untuk Facebook, Grabfood, Gofood. 

Akan lebih baik, jika Ruang Bersama Moviebox juga memaksimalkan 

penggunaan media sosial Tiktok. Saat ini bukan hanya instagram saja yang di 

gemari, namun tren penggunaan Tiktok pun meningkat. 

Bagi peneliti selanjutnya, agar lebih detail lagi dalam menggali informasi- 

informasi, karena dapat bermanfaat bagi peneliti selanjutnya dan membantu tim 

manajemen Ruang Bersama Moviebox untuk memberikan inovasi bagi mereka. 

Selain itu jug agar menjadi pelengkap bagi penelitian ini yang masih banyak 

kurangnya. 
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