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Abstract: This study will discuss the impact of digitalization on music marketing. With the
emerging means for online music distribution, there has been a major shift in the music industry
as a whole. The distribution resulted in a flood of new music and artists being marketed every day,
resulting in oversaturation in the market. With a very significant change in the quantity and means
of distribution of music, marketing efforts shifted focus from offline sales and the focus on selling
the music itself, to strengthening brand identity of the artist. This study aims to determine the
implementation of marketing communications and also how to form brand identities for musicians
and music labels that can be implemented in the Indonesian music market. This research was
conducted using a qualitative method with triangulation analysis of literature review, observation,
and interviews with five informants, namely, music managers and observers in order to collect
information from various points of view, implement marketing communications, and find out and
build brand identity. Based on the results of data analysis, it is known that the music industry in
Indonesia is divided into two, namely major labels and independent labels. The importance of
building an identity is to be able to target the market, as well as to position the brand, and the main
factor in creating a distinctive image in the eyes of consumers. Due to the diversity and variety of
the music industry, now, a brand or an artist must have a Unique Selling Point, because this can
be a differentiating aspect between one artist to another. The implementation of integrated
marketing communications used by the music industry on both labels (major label and independent
label) is carried out using social media as the main tool in promoting the brand and its marketing
activities.

Keywords: brand identity, marketing communication, music marketing

Abstrak: Penelitian ini akan membahas tentang dampak dari digitalisasi terhadap pemasaran
musik. Dengan munculnya sarana untuk distribusi musik secara online, terjadi pergeseran yang
besar di dalam industri musik secara keseluruhan. Ditribusi tersebut berdampak ke luapan musik
dan artis baru yang di pasarkan setiap harinya, mengakibatkan saturasi market yang berlebih.
Dengan perubahan yang sangat signifikan di dalam kuantitas dan sarana distribusi musik,
pemasaran berubah fokus dari penjualan offline dan fokus dalam penjualan musik itu sendiri, ke
penguatan identitas merek artis tersebut. penelitian ini bertujuan untuk mengetahui implementasi
komunikasi pemasaran dan juga cara pembentukan identitas merek untuk musisi maupun label
musik yang dapat di implementasikan di pasar musik Indonesia. Penelitian ini dilakukan dengan
metode kualitatif dengan analisa triangulasi akan kajian literatur, obervasi, dan wawancara
terhadap lima informan diantaramya vyaitu pengelola, pelaku dan pengamat musik demi
mengumpulkan informasi dari berbagai sudut pandang akan implementasi komunikasi pemasaran,
dan identifikasi serta pembentukan identitas merek. Berdasarkan hasil pengelolaan data, diketahui
bahwa Industri musik di Indonesia terbagi dua yaitu label major dan label independen. Pentingnya
dalam membangun identitas merek adalah untuk dapat menargetkan pasar, serta memposisikan
merek, dan faktor utama terciptanya imej yang khas pada pandangan konsumen. Karena
keragaman dan variasi dari industri musik. Kini sebuah merek harus mempunyai Unique Selling
Point, karena hal tersebut dapat menjadi aspek pembeda antar merek dengan merek yang lainnya.
Pengimplementasian komunikasi pemasaran terpadu yang digunakan oleh industri musik pada
kedua label (major label dan independen label) dilakukan menggunakan pemanfaatan sosial
media sebagai pilihan utama dalam mempromosikan brand beserta kegiatan pemasarannya.
Kata Kunci: identitas merek, komunikasi pemasaran, pemasaran music
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I. PENDAHULUAN
A. Latar Belakang

Sejak awal tahun 2000-an,
kenaikkan dari jumlah platform sosial
media di Internet berkembang pesat,
berbagai industri terkena dampak dari
perkembangan industri teknologi
tersebut, khususnya pada sektor ekonomi
di industri kreatif, khususnya pada
bidang musik yang merupakan subsektor
dari industri kreatif. Kini, Industri musik
mengalami luapan artis, dan musik baru
yang mempersulit pemasar dan musisi
dalam persaingan untuk menentukan
posisi produk dan brand mereka sehingga
dapat muncul ke permukaan pasar
industri musik di Indonesia. Pemasar dan
musisi harus memiliki beragam opsi
dalam menentukan posisi produk ataupun
brand mereka.

Perkembangan yang signifikan
dapat dirasakan dari dampak kehadiran
Internet, kini penggunaan platform dari
media sosial tidak hanya terbatas sebagai
alat pendukung dalam berinteraksi secara
sosial, namun juga menjadi alat bantu
dalam menjalankan kegiatan periklanan
ataupun pemasaran pada sebuah bisnis
maupun individu sekalipun. Simpson
(2006:276) mengkategorikan berbagai
kemajuan dari industri musik sebagai
berikut: Era mekanikal (pianolas dan
lembaran  musik), Era elektronik
(mikrofon, format produk yang berupa
perekaman secara analog), Era Digital
(CD, downloading, dan streaming musik
secara online).

Munculnya era digital ini
menyebabkan penurunan pada penjualan
produk fisik dan mendorong perubahan
mendasar pada struktur bisnis dan
ekonomi dari industri musik, hal ini
mempengaruhi bagaimana musik
diproduksi dan dikonsumsi pada saat ini.
Tren ini didorong oleh pengembangan
teknologi, aspek yang paling terlihat
adalah bangkitnya format musik digital
dan relokasi dari distribusi musik,
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penyimpanan dan konsumsi menjadi
berbasis online, O’Reilly (2013:24).
Berdasarkan data dari IFPI, digital music
report pada tahun 2019, trend yang ada
sebelumnya yaitu kepemilikan terhadap
CD ataupun digital music files, berubah
menjadi layanan subscription-based dan
streaming services, dimana konsumen
dapat menikmati berjuta-juta lagu yang
dapat diakses secara bebas.

Sejak awal tahun 2000-an,
kenaikkan dari jumlah platform sosial
media di Internet berkembang pesat,
berbagai industri terkena dampak dari
perkembangan industri teknologi
tersebut, khususnya pada sektor ekonomi
di industri kreatif, khususnya pada
bidang musik yang merupakan subsektor
dari industri kreatif. Kini, Industri musik
mengalami luapan artis, dan musik baru
yang mempersulit pemasar dan musisi
dalam persaingan untuk menentukan
posisi produk dan brand mereka sehingga
dapat muncul ke permukaan pasar
industri musik di Indonesia. Pemasar dan
musisi harus memiliki beragam opsi
dalam menentukan posisi produk ataupun
brand mereka.

Perkembangan yang signifikan
dapat dirasakan dari dampak kehadiran
Internet, kini penggunaan platform dari
media sosial tidak hanya terbatas sebagai
alat pendukung dalam berinteraksi secara
sosial, namun juga menjadi alat bantu
dalam menjalankan kegiatan periklanan
ataupun pemasaran pada sebuah bisnis
maupun individu sekalipun. Simpson
(2006:276) mengkategorikan berbagai
kemajuan dari industri musik sebagai
berikut: Era mekanikal (pianolas dan
lembaran  musik), Era elektronik
(mikrofon, format produk yang berupa
perekaman secara analog), Era Digital
(CD, downloading, dan streaming musik
secara online).

Munculnya era digital ini
menyebabkan penurunan pada penjualan
produk fisik dan mendorong perubahan
mendasar pada struktur bisnis dan
ekonomi dari industri musik, hal ini



KALBISIANA : Jurnal Mahasiswa Institut Teknologi dan Bisnis Kalbis VVolume 8, No.2, Mei 2022

mempengaruhi bagaimana musik
diproduksi dan dikonsumsi pada saat ini.
Tren ini didorong oleh pengembangan
teknologi, aspek yang paling terlihat
adalah bangkitnya format musik digital
dan relokasi dari distribusi musik,
penyimpanan dan konsumsi menjadi
berbasis online, O’Reilly (2013:24).
Berdasarkan data dari IFPI, digital music
report pada tahun 2019, trend yang ada
sebelumnya yaitu kepemilikan terhadap
CD ataupun digital music files, berubah
menjadi layanan subscription-based dan
streaming services, dimana konsumen
dapat menikmati berjuta-juta lagu yang
dapat diakses secara bebas.

Perkembangan zaman yang
bertumbuh pesat menciptakan dua
fenomena sosial yang saling terkait:
berkurangnya kepuasan konsumen, yang
dijuluki ‘tirani pilihan' oleh Schwartz
(2009); dan meningkatkan kekuatan
konsumen  Kay  (2004).  Musisi
independen dihadapkan pada kecemasan
yang semakin besar tentang kemampuan
mereka untuk membangun Kkarir musik
yang berkelanjutan di industri yang
dibanjiri oleh ribuan artis lain, Young &
Collins (2010:344) namun dinilai dari
perkembangan teknologi yang pesat,
munculnya layanan online  music
streaming, musisi di indonesia tidak perlu
takut lagi dalam memasarkan karya
mereka, pemunculan yang cepat dari
teknologi baru telah mengakibatkan
pergeseran tatanan dan perombakkan
ulang metode yang telah dibentuk
dahulu.

Bangkitnya format digital musik
ini menjadi landasan dasar sehingga
mendorong perubahan pada struktur
bisnis dan ekonomi industri musik. Hal
ini menunjukkan bahwa kegiatan dalam
pengimplementasian pada komunikasi
pemasaran dalam upaya pendekatan
konsumen juga bergeser karena
penggunaan medium yang baru. Dengan
perkembangan industri digital,
diperlukan dominansi untuk muncul pada
permukaan di dalam industri digital, kini
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semua artis sekalipun band perlu
memiliki  konten  yang  dibentuk
semenarik  mungkin.  Dikutip  dari

(Detikinet,2017) 132 juta pengguna
internet di Indonesia sebesar 40%
penggiat Media sosial, dimana dengan
jumlah ini pelaku di industri musik harus
memanfaatkan media sosial untuk
membangun identitas brand sekalipun
mempromosikan  karya-karya  yang
mereka buat.

Pada era awal tahun 2000an,
hampir semua industri musik memiliki
kesamaan pada model bisnisnya, dimana
kegiatan pemasarannya meliputi mass
production, promosi, dan distribusi dari
musik yang dihasilkan oleh seorang artis
maupun band, dimana pemasaran pada
era tersebut memilih untuk menggunakan
media konvensional seperti radio,
ataupun  majalah  untuk  kegiatan
promosinya. Ataupun mengeluarkan
biaya yang besar untuk mengiklankan
produknya pada radio, sekalipun televisi.
Bisnis model tradisional ini memiliki
fokus pada penciptaan kegiatan transaksi
ataupun sales, namun tidak
memperhatikan pada pengembangan dan
hubungan jangka panjang terhadap
konsumen. Namun, seiring
perkembangan, medium penjualan musik
yang beralih dari penjualan fisik ke
online, menciptakan perubahan serta
pergeseran pada pengaplikasian
pemasaran tradisional, media online ini
menjadi hal yang sangat berpengaruh
dalam evolusi industri musik dimana
orientasi dalam pemasaran kini adalah
kepuasan konsumen. Kini pemasar musik
memiliki objektif dalam pemenuhan
kepuasan konsumen, dimana musik harus
memenuhi  kebutuhan individu pada
emosional dan komunikasi. Musik
bertransformasi dari sebuah service
menjadi sebuah produk.

Pada waktu yang sama, dengan
memanipulasi tidak hanya pada pasar,
namun pada tingkatan emosional
konsumen serta mendorong musical
categories dan performer, yang dipercaya
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dapat memberikan mereka keuntungan
yang besar. Hal ini mengacu pada
kegiatan komunikasi pemasaran terhadap
target pasar dan segala interaksi antara
konsumen dan musisi, yang kemudian
harus dilakukan secara konsisten serta
mudah diterima sehingga memiliki kesan
tersendiri di dalam benak konsumen.
Diluar dari segi logo atau merek dagang,
pelaku musik juga memerlukan sebuah
komunikasi pemasaran berupa visual,
tertulis, maupun audio-visual melalui
media sosial, sekalipun website. Karena
disamping  mempromosikan  karya
mereka, para pelaku musik juga harus
dapat berinteraksi, membangun citra diri
yang baik, serta dapat memberikan nilai -
nilai yang lebih kepada para konsumen.
Sebagai contoh, Kunto Aji yang
merupakan musisi  Indonesia, dan
memulai karirnya pada ajang pencarian
bakat Indonesian Idol, yang kemudian
dikenal oleh penikmat musik Indonesia
pada tahun 2014 dengan lagu debutnya
yaitu Terlalu Lama Sendiri. Kunto Aji
merupakan musisi independen namun
memiliki tim manajemen tersendiri.
Bersama timnya, di tahun 2015 Kunto
Aji kemudian kembali merilis album

pertamanya  vyaitu  Generasi Y.
Pengimplementasian komunikasi
pemasaran  dilakukan  oleh  tim

manajemennya dengan cara menjual
album tersebut langsung dari Kunto Aji,
sehingga dapat terjalinnya hubungan
antar fan, dan menciptakan kedekatan
dan pandangan dimana penggemar dan
idola dapat berinteraksi langsung serta
menghilangkan batasan diantaranya.
Implementasi dari kegiatan komunikasi
pemasaran tersebut mencakup personal
selling, publicity, public relations, dan
direct marketing. Kunto Aji dapat
menciptakan intimasi yang lebih dengan
cara personal selling yang dilakukannya
tersebut, dengan menjual album langsung
kepada penggemarnya seiring mengisi
kegiatan untuk tampil dalam acara di
berbagai kota. Kemudian setiap akhir
bulan Kunto Aji bersama tim membuat
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kegiatan spesial untuk para
penggemarnya untuk mengapresiasi serta
menjalin kedekatan yang intim dengan
para penggemarnya lewat Kegiatan
Temu Akhir Bulan. Nama acara dari
kegiatan tersebut diambil dari salah satu
lagu pada album Generation Y yang
berjudul Akhir Bulan. Hal ini merupakan
pengimplementasian direct marketing
yang dilakukan oleh Kunto Aji bersama
timnya.

Namun tidak semua musisi dapat
survive dalam melakukan kegiatan
pemasarannya, dengan adanya perubahan
cara dalam pengkonsumsian  dan
pendistribusian  musik.  Pengelola,
pelaku, dan pengamat industri musik
masih memfokuskan bagaimana
membentuk suatu merek dengan dampak
yang diharapkan dari merek yang sesuai
terhadap permintaan konsumen, dan dari
fokus tersebut membuat mereka hirau
dalam membahas kegiatan penciptaan
identitas merek yang dibentuk dari sudut
pandang artis.

Dengan demikian, peneliti dan
praktisi pemasaran musik percaya bahwa
musisi perlu memberikan perhatian
khusus untuk menemukan proposisi
penjualan yang unik (Unique Selling
Proposition / USP) untuk membedakan
diri mereka dari ribuan seniman lainnya.
Saat berkompetisi dengan ribuan artis

lain di ranah online, musisi Kkini
dihadapkan pada tantangan untuk
memasarkan  keunikannya,  beserta

kepribadiannya, agar bisa menjadi yang
terdepan. Untuk melakukannya, literatur
menyarankan bahwa seniman harus
melihat kebutuhan dan permintaan
konsumen, dan membangun merek yang
memenuhi kebutuhan tersebut, Macy
(2016). Konsumen lebih cenderung
membentuk hubungan dengan musisi
yang memiliki nilai yang sama dengan
mereka, karena memungkinkan mereka
untuk menciptakan kedekatan dengan
merek musik yang ditawarkan.
Penelitian telah memperluas
bauran pemasaran tradisional untuk
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mengakomodasi pergeseran nilai menuju
kepuasan konsumen. Sekarang ada
begitu banyak ranah untuk menargetkan
konsumen di ranah online tanpa
mengeluarkan anggaran yang layak
untuk melakukan kegiatan pemasaran
online, artis harus bekerja lebih keras
untuk  menjangkau audiens target
mereka. Sasaran pemasar juga telah
bergeser: daripada memasarkan ke
‘audiens  target’  mereka  secara
keseluruhan, mereka sekarang berfokus
pada bagian yang lebih kecil dari
keseluruhan audiens mereka. Tren ini
disebut 'segmentasi pasar'.

Dalam studi ini, peneliti
mengeksplorasi  bagaimana  metode
penargetan  konsumen  ini  dapat

membantu penerapan identitas merek,
dan membahas cara-cara di mana
seniman dapat memperoleh manfaat dari
penerapan teknik tersebut. Dengan
mengidentifikasi beberapa faktor yang
berkontribusi pada penciptaan identitas
merek yang sukses dan mudah diingat,
dimungkinkan untuk membuat
rekomendasi dan pengembangan yang
mengarah pada komunikasi pemasaran
yang lebih efektif untuk menjangkau
khalayak sasaran dengan lebih baik.

B. Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian tersebut maka dapat
diambil rumusan masalah sebagai
berikut:

1. Bagaimana identifikasi identitas
merek di pasar musik Indonesia

2. Bagaimana implementasi
komunikasi pemasaran di pasar
musik Indonesia

C. Tujuan Penelitian

Adapun tujuan dari penelitian ini yaitu:
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1. Untuk mengetahui implementasi
komunikasi pemasaran untuk
musisi ataupun label musik di
Indonesia

2. Untuk mengetahui cara
pembentukan identitas merek
yang dapat diimplementasikan di
pasar musik Indonesia

I1. METODE PENELITIAN
A. Alur Penelitian Kualitatif

Penelitian ini menggunakan
pendekatan kualitatif, karena analisis
data dipaparkan secara verbal, untuk
mendapatkan informasi secara
menyeluruh. Komponen dalam metode
penelitian kualitatif meliputi antara lain;
alasan menggunakan metode kualitatif,
tempat atau lokasi penelitian, instrumen
penelitian, informan dan sumber data
penelitian, teknik pengumpulan data,
teknik analisis data rencana pengujian
keabsahan data, Sugiyono (2010:145).

Sugiyono (2013:1) mendefinisikan
“metode penelitian kualitatif adalah
metode penelitian yang digunakan untuk
meneliti pada kondisi obyek yang
alamiah, (sebagai lawannya adalah
eksperimen) diaman peneliti adalah
sebagai  instrumen  kunci, teknik
pengumpulan data dilakukan secara
triangulas (gabungan), analisis data
bersifat induktif, dan hasil penelitian

kualitatif lebih menekankan makna
daripada generalisasi”.
Menurut Moleong (2011:6)

menyatakan bahwa penelitian kualitatif
adalah penelitian yang bermaksud untuk
memahami fenomena- fenomena tentang
berbagai persepsi, motivasi, tindakan,
dan lain-lain, secara holistik, dan dengan
cara deskripsi dalam bentuk kata-kata
maupun bahasa, pada suatu konteks
khusus yang alamiah dan dengan
memanfaatkan berbagai metode ilmiah.
Dengan kata lain metode kualitatif lebih
mengutamakan  kemampuan  peneliti
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untuk mendalami fokus permasalahan
yang diteliti.

B. Triangulasi

Dalam hal ini peneliti perlu
menjelaskan teknik yang akan digunakan
untuk memverifikasi data. Beberapa
teknik yang diterapkan dalam penelitian
ini dan yang paling banyak digunakan
untuk penelitian kualitatif adalah teknik
triangulasi. Dalam penelitian ini teknik
yang digunakan adalah triangulasi untuk
memeriksa validitas dan reliabilitas
analisis data. Triangulasi dapat diartikan
sebagai teknik pengumpulan data yang
bersifat menggabungkan dari berbagai
teknik pengumpulan data dan sumber
data yang telah ada. Triangulasi
digunakan untuk menguji kredibilitas
data, yaitu mengecek kredibilitas data
dengan berbagai teknik pengumpulan
data dan berbagai sumber data, Sugiyono
(2010:330).

Sugiyono (2010:330) menambahkan
bahwa triangulasi data berarti peneliti
menggunakan banyak sumber data yang
berbeda-beda. Peneliti menggunakan
teknik  observasi, wawancara, dan
dokumentasi untuk sumber data yang
berbeda. Peneliti menggunakan berbagai
sumber data seperti dokumen, arsip, hasil
wawancara, hasil observasi atau juga
dengan wawancara lebih dari satu subjek
yang dianggap memiliki sudut pandang
yang berbada.

1. Studi Literatur

Dalam melakukan observasi
lapangan, sebelumnya peneliti
melakukan studi pendahuluan yang
berupa studi literatur serta pengamatan
awal yang merupakan sebuah kegiatan
dalam mengumpulkan informasi akan
sebuah masalah yang akan diteliti.

Pada tahapan selanjutnya, dilihat dari
cara atau teknik pengumpulan data, maka
pengumpulan data dalam penelitian ini
lebih  banyakan dilakukan dengan
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pengamatan (observasi), wawancara
yang mendalam (in depth interview),
serta dokumentasi. Kemudian setelah
data terkumpul, peneliti akan melakukan
analisis data sampai kesimpulan yang
berupa hasil penelitian didapatkan.

2. Observasi

Metode observasi adalah metode
pengumpulan data yang digunakan untuk
menghimpun data penelitian melalui
pengamatan dan pengindraan Bungin,
(2011:118). Pengamatan/observasi dalah
upaya aktif peneliti mengumpulkan data
dengan berbuat sesuatu, memilih apa
yang diamati dan terlibat secara aktif di
dalamnya.

Menurut Moleong (2011:174-175)
menyatakan bahwa terdapat enam alasan
mengapa pada penelitian kualitatif
menggunakan teknik pengamatan untuk
mengumpulkan data, yaitu: (1) Teknik
pengamatan ini  didasarkan  pada
pengalaman secara langsung, (2) Teknik
pengamatan juga memungkinkan melihat
dan mengamati fenomena-fenomena
yang terjadi kemudian mencatatnya; (3)
Pengamatan memungkinkan peneliti
mencatat peristiwa atau fenomena yang
terjadi  yang berkaitan ~ dengan
pengetahuan yang proposisional maupun
pengetahuan yang langsung diperoleh
dari data; (4) Sering terjadi ada keraguan
pada peneliti, kemungkinan pada data
yang sudah didapat ada yang keliru atau
bias; (5) Teknik pengamatan
memungkinkan peneliti mampu
memahami situasi yang rumit; (6) Dalam

kasus-kasus tertentu di mana teknik
komunikasi lainnya tidak
memungkinkan,  pengamatan  dapat

menjadi alat yang sangat bermanfaat.
3. Wawancara

Wawancara merupakan salah satu
cara yang penting untuk memeriksa
keakuratan  data hasil  observasi.
Wawancara juga dapat digunakan untuk
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mengumpulkan sebuah informasi yang
tidak mungkin diperoleh lewat observasi.

Teknik pengumpulan data yang
digunakan dalam penelitian kualitatif

lebih  menekankan  pada  teknik
wawancara, khususnya  wawancara
mendalam. Menurut Sugiyono
(2013:137), mengungkapkan bahwa

“wawancara digunakan sebagai teknik
pengumpulan data apabila peneliti ingin
melakukan studi pendahuluan untuk
menemukan permasalahan yang harus
diteliti, dan juga apabila peneliti ingin
mengetahui hal-hal dari responden yang
lebih mendalam dan jumlah
respondennya sedikit/kecil”. Menurut
Yunus (2010: 31) agar wawancara
efektif, maka terdapat beberapa tahapan
yang harus dilalui, yaitu:

Mengenalkan diri

Mejelaskan maksud kedatangan
Menjelakan materi wawancara
Mengajukan pertanyaan

NSNS

Dalam wawancara, terdapat 2 jenis yaitu:
1.  Wawancara terstruktur

Wawancara terstruktur
merupakan teknik untuk pengumpulan
data, jika peneliti mengetahui informasi
apa yang ingin diperoleh secara pasti
terhadap informan. Di Dalam kegiatan
wawancara, peneliti menyiapkan
beberapa instrumen penelitian yang
berupa ragam pertanyaan tertulis beserta
alternatif jawabannya sekalipun. Denga n
teknik wawancara ini setiap responden
diberikan pertanyaan yang sama dan
peneliti mencatatnya.

2.  Wawancara tidak terstruktur

Wawancara tidak terstruktur
merupakan wawancara yang dilakukan
secara bebas dengan maksud yaitu
susunan pedoman yang telah dibuat dan
disusun  secara  sistematis  tidak
digunakan. Melainkan pedoman yang

digunakan hanya merupakan garis besar
dari permasalahan yang akan ditanyakan.
Di dalam kegiatan wawancara ini,
peneliti menggunakan teknik wawancara
semi terstruktur.

C. Validitas Penelitian

Proses pengembangan instrumen
dalam penelitian ini adalah dengan
menggunakan pengujian validitas data.
Validitas merupakan derajat ketepatan antara
data yang terjadi pada objek penelitian
dengan data yang dapat dilaporkan oleh
peneliti. Dengan demikian data yang valid
adalah data yang tidak berbeda antara data
yang dilaporkan oleh peneliti dengan data
yang sesungguhnya terjadi pada objek
penelitian Sugiyono (2013: 117). Sugiyono
(2013:  121) menjelaskan bahwa “uji
keabsahan data dalam penelitian kualitatif
meliputi uji credibility (validitas internal),

transferability (validitas eksternal),
dependability (reliabilitas), dan
confirmability (obyektivitas)”.

1. Validitas Internal

Menurut ~ Sugiyono  (2013:  121)

mengemukakan bahwa “uji kredibilitas data
atau kepercayaan terhadap data hasil
penelitian kualitatif antara lain dilakukan
dengan perpanjang pengamatan, peningkatan
ketekunan dalam penelitian, triangulasi data,
analisis kasus negatif, menggunakan bahan
referensi, dan member check”.

2. Validitas Eksternal

Transferability ini merupakan validitas
eksternal dala penelitian kualitatif. Validitas
eksternal menunjukkan derajat ketepatan
atau dapat diterapkannya hasil penelitian ke
populasi dimana sampel tersebut diambil.
Nilai transfer berkenaan dengan pertanyaan,
sehingga hasil penelitian dapat diterapkan
atau digunakan dalam situasi lain (Sugiyono,
2013: 130). Oleh karena itu, agar orang lain
dapat memahami hasil penelitian kualitatif
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yang penulis lakukan sehingga ada
kemungkinan untuk menerapkan hasil
penelitian ini, maka penulis dalam membuat
laporan memberikan uraian yang rinci, jelas,
sistematis, dan dapat dipercaya.

3. Reabilitas

Dalam hal reabilitas ini, Sugiyono (2008:
368) menyatakan bahwa: “dalam penelitian
kuantitatif, dependability disebut juga
reliabilitas. Suatu penelitian yang reliable
adalah orang lain dapat
mengulangi/merefleksi  proses penelitian
tersebut. Dalam penelitian kualitatif, uji
dependability dilakukan dengan mengaudit
terhadap keseluruhan proses penelitian.
Sering terjadi peneliti tidak melakukan
proses penelitian ke lapangan, tetapi bisa
memberikan data. Penelitian seperti ini perlu
diuji dependability”.

Sesuai dengan reabilitasnya, maka hasil
penelitian yang valid adalah peneliti yang
mampu menyajikan data sesuai dengan apa
yang ada di lapangan. Dalam hal ini peneliti
mengaudit terhadap keseluruhan proses
penelitian dengan maksud agar penulis dapat
menunjukkan aktivitas di lapangan dan
mempertanggungjawabkan seluruh
rangkaian penelitian mulai dari menentukan
masalah, memasuki lapangan, menentukan
sumber data, melakukan analisis data,
melakukan keabsahan data, sampai membuat
kesimpulan data.

4. Obyektivitas

Pengujian confirmability dalam
penelitian kuantitatif tersebut dengan uji
objektivitas penelitian. Penelitian dikatakan
objektif bila hasil penelitian telah disepakati
banyak orang. Dalam penelitian kualitatif, uji
confirmability mirip dengan uji
dependability, sehingga pengujiannya dapat
dilakukan secara bersamaan. Menguji
confirmability  berarti  menguji  hasil
penelitian, dikaitkan dengan proses yang
dilakukan. Bila hasil penelitian merupakan

fungsi dari proses penelitian yang dilakukan,
maka penelitian tersebut telah memenuhi
standar confirmability. Dalam penelitian,
jangan sampai proses tidak ada tetapi
hasilnya ada Sugiyono (2013:131). Sesuai
dengan confirmability, maka peneliti
menguji hasil penelitian dengan
mengaitkannya dengan proses penelitian
yang ada di lapangan.

D. Teknik Analisis Data

1. Kodifikasi
Pada tahap kodifikasi, kegiatan
yang dilakukan merupakan
pengkodingan data yang berupa

pengklasifikasian data atau penamaan
pada hasil penelitian serta
pengkategorian  data  Miles  dan
Huberman dalam Afrizal (2014:178).
Kemudian perolehan dari kegiatan
tersebut berupa tema-tema ataupun
klasifikasi baru dari peneliti.

2. Penyajian Data

Pada penelitian ini penyajian
data didasari oleh rumusan masalah dari
penelitian yang kemudian diberikan
pembahasan untuk mendapatkan
kesimpulan. Sugiyono (2010:341) yakin
bahwa penyajian-penyajian yang lebih
balk merupakan suatu cara yang utama
bagi analisis kualitatif yang valid.
Penyajian-penyajian  yang dimaksud
meliputi berbagai jenis matriks, grafik,
jaringan, dan bagan. Semuanya
dirancang guna menggabungkan
informasi yang tersusun dalam suatu
bentuk yang padu dan mudah diraih,
dengan demikian seorang penganalisis
dapat melihat apa yang sedang terjadi,
dan menentukan apakah  menarik
kesimpulan yang benar ataukah terus
melangkah melakukan analisis yang
menurut saran yang dikiaskan oleh
penyajian sebagai sesuatu yang mungkin
berguna.
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3. Penarikan Kesimpulan

Setelah hasil analisis dari
kategori  didapatkan  dan  ditulis.
Kemudian  proses Kkegiatan  yang
dilakukan adalah penarikan kesimpulan.
Kegiatan evaluasi harus dilakukan
selama penelitian berlangsung sebelum
memasuki proses kegiatan penarikan
kesimpulan agar terhindar dari kesalahan
pada data yang sudah di analisa. Proses
analisis  tersebut harus dilakukan
berulang-ulang agar mendapatkan hasil
yang maksimal, Afrizal (2014:180).
Setelah evaluasi maka dapat disimpulkan
hasil analisis dari pengetahuan yang
bersifat khusus ke pengetahuan yang
bersifat umum.

setiap

I11. HASIL DAN PEMBAHASAN

Dalam mengidentifikasi identitas
merek dan implementasi komunikasi
pemasaran di pasar musik di Indonesia,
sebelumnya  penting untuk  kita
memahami untuk kita akan penelitian
terkait didalam bidang tersebut. Dalam
hal ini penelitian tersebut berkaitan
dengan strategi pemasaran, komunikasi
pemasaran, brand image, brand
communication, serta media komunikasi
visual.

Berdasarkan penelitian yang
dilakukan oleh Moh.Azka Syahida
(2020) ditemukan bahwa transisi

penjualan ke konten digital dan biaya
streaming sebagai solusi baru bagi
industri musik. Ini merupakan peluang
baru bagi para musisi saat ini untuk
mengelola bisnis industri musik mereka
secara mandiri. Selain itu penelitian oleh
Wijaya (2013), menunjukan bahwa Citra
merek memegang peranan penting dalam
perkembangan suatu merek karena citra
merek dikaitkan dengan reputasi dan
kredibilitas merek yang kemudian
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menjadi  'pedoman’ bagi khalayak
konsumen  untuk  mencoba  dan
menggunakan suatu produk atau jasa
kemudian menciptakan  pengalaman
tertentu yang akan menentukan apakah
konsumen akan menjadi loyalis merek,
atau hanya seorang oportunis (mudah
beralih ke merek lain). Pembahasan
dalam penelitian diatas berkaitan dengan
tujuan dan masalah yang dianalisa oleh
penulis.

Selain penelitian yang dipaparkan,
terdapat beberapa teori dan konsep yang
menjadi kunci dalam membahas identitas
merek dan implementasi komunikasi
pemasaran.Konsep yang pertama adalah
manajemen. Manajemen itu sendiri
merupakan alat untuk mencapai tujuan
yang diinginkan Manajemen yang baik
akan memudahkan terwujudnya tujuan
organisasi, agar tujuan organisasi dapat
terlaksana dengan baik maka setiap
organisasi harus memiliki peraturan
manajemen yang efektif dan efisien.

Selain manajemen, terdapat pula

konsep  kunci  yaitu  pemasaran.
Pemasaran meliputi manajemen
pemasaran bauran pemasaran, dan

komunikasi pemasaran. Pemasaran itu
sendiri adalah proses sosial yang
didalamnya individu dan kelompok
mendapatkan yang mereka butuhkan dan
inginkan dengan menciptakan,
menawarkan, dan  secara  bebas
mempertukarkan produk yang bernilai
dengan pihak lain.

Konsep terakhir yang menjadi
penting adalah merek (brand), sebuah
merek yang terkenal dan terpercaya
merupakan aset yang tidak ternilai.
Keahlian yang paling unik dari
pemasaran yang professional adalah
kemampuannya untuk menciptakan,
memelihara, melindungi, dan
meningkatkan merek. Adapun pengertian
merek menurut Kotler dalam Tjiptono
(2015:113), merek adalah tanda yang
berupa gambar, nama, kata, huruf huruf,
angka angka, susunan warna, atau
kombinasi dari unsur unsur tersebut yang



KALBISIANA : Jurnal Mahasiswa Institut Teknologi dan Bisnis Kalbis VVolume 8, No.2, Mei 2022

memiliki daya pembeda dan digunakan
dalam kegiatan perdagangan barang atau
jasa.

Penelitian dan konsep diatas juga
mempengaruhi dan dipengaruhi oleh
perilaku konsumen. Perilaku konsumen
merupakan tindakan yang langsung
terlibat dalam mendapatkan,
mengkonsumsi  dan  menghabiskan
produk dan jasa termasuk proses
keputusan yang mendahului  dan
menyusuli tindakan ini. Istilah perilaku
erat hubungannya dengan objek yang
studinya diarahkan pada permasalahan
manusia dibidang pemasaran, konsep
perilaku konsumen secara terus menerus
defenisi dikembangkan dengan berbagai
pendekatan.

Penelitian dan konsep yang dibahas
berperan penting dalam mencapai tujuan
penelitian  yang telah  dipaparkan
sebelumnya. Dalam hal ini ditemukan
bahwa Pasar musik indonesia seiring
perkembangan teknologi yang pesat,
menurut observasi peneliti, fenomena
tersebut  menyebabkan  pergeseran
sehingga menyebabkan perubahan pada
tatanan serta perombakan ulang pada
industri musik. Ketergantungan pada
penjualan musik yang berupa fisik, Kini
telah berubah menjadi ke digital. Dari
dampak tersebut menciptakan perubahan
pada cara pemasaran yang digunakan
dari para pihak label, manajemen,
pengelola ataupun musisi/ pelaku industri
itu sendiri.

Terkait dari pemasaran musik,
pengelola industri serta pelaku industri
musik membutuhkan hubungan jangka
panjang antar brand dan konsumen. Dari
hal tersebut memberikan kesimpulan
bahwa sebuah brand memerlukan unsur
lain diluar dari identitas yang berupa logo
atau merek dagang. Pemasar kini beralih
fokus dalam mengkomunikasikan brand
yang ditawarkan kepada konsumen,
diperlukan kegiatan interaksi yang
mewakili identitas merek, dan
komunikasi pemasaran agar terciptanya
pasar dalam jangka panjang.
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Dengan adanya media sosial,
pemanfaatan sosial media digunakan
untuk pembentukan identitas merek, dari
cara berkomunikasi, berinteraksi dengan
konsumen, sampai gaya berpakaian dan
juga imej dari musisi.

Perlunya sebuah brand identity
merupakan sebuah aspek yang perlu

dimiliki oleh seorang artis, karena
pembentukan identitas merek dapat
membantu untuk memposisikan

(positioning) dan menunjang artis dalam
pemenuhan permintaan pasar.

Namun tentunya dengan kemudahan
dalam mengakses dunia digital yang
tidak terbatasi, konsumen di berikan
beragam pilihan yang tersedia untuk
didengarkan ataupun dilihat. Sehingga
hal ini menyebabkan pasar yang
oversaturated, setiap harinya kegiatan
perilisan musik pada industry musik
Indonesia selalu bertambah, hal ini
menyebabkan kompetisi yang mencakup
semua pelaku dan pengolah industri
musik.

Untuk muncul di permukaan industri
musik Indonesia, sebuah brand harus
mempunyai Unique Selling Point, karena
dengan adanya USP, hal tersebut
menimbulkan ciri khas atau pembeda
antara brand dengan brand lainnya.

Adanya perbedaan antara kedua label
yaitu label independen dan label major
ada pada cara pemasaran, label major
cenderung lebih mengutamakan dari segi

bisnisnya, karena label major perlu
meginvestasikan modal dalam
penciptaan karya artis sampai ke
promosinya.

Penetapan pasar juga dilakukan
berdasarkan permintaan pasar yang ada.
Hal ini menjadi alasan bahwa, kenapa
major label cenderung untuk lebih
selektif terhadap artisnya, serta dalam
pengambilan keputusan memerlukan
tahapan. Sedangkan pada independen
label, lebih mengutamakan produktivitas
dari seorang artis. Dilihat dari segi
finansial, independen label cenderung
memiliki karyawan atau staff yang
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terhitung lebih sedikit dibanding label
major, serta dalam  pengambilan
keputusan, didasarkan dari keputusan
yang didiskusikan secara bersama-sama
antar artis dan team yang menaunginya.

Sementara itu dari triangulasi,
observasi, studi literatur, serta
wawancara, ditemukan bahwa identitas
merek penting agar dapat mentargetkan
dan memposisikan brand tersebut
dipasar. Dalam hal  pemasaran,
Perbedaan pemasaran dulu ada pada
pemenuhan kebutuhan dan keinginan
konsumen, berbeda dengan pemasarandi
era sekarang ada pada fokus dalam
membangun hubungan jangka panjang
antar merek dan konsumen.

Penulis juga menemukan bahwa
Dengan mengkomunikasikan visi dan
mencari keunikan yang khas dari sebuah
merek. Identitas yang diterima dan
diingat olen konsumen, merupakan
indikator keberhasilan dalam membentuk
sebuah identitas merek.

Identitas merek itu sendiri terdiri dari
fisik yaitu mengacu pada tampilan pada
sebuah merek, logo, dan desain.
personality mencakup karakter invididu
termasuk style (gaya) yang di tampilkan,
dan sifat dari merek. Culture (Budaya)
berasal dari prinsip dasar yang
mencerminkan sebuah merek sebagai
contoh budaya pop.

Identitas brand terdiri dari fisik yaitu
mengacu pada tampilan pada sebuah
merek, logo, dan desain. Personality
mencakup karakter invididu termasuk
style (gaya) yang di tampilkan, dan sifat
dari merek. Culture (Budaya) berasal dari
prinsip dasar yang mencerminkan sebuah
merek sebagai contoh budaya pop.
Relationship, yaitu dimana hubungan
yang tercipta antar merek dan
konsumennya. Reflection, merupakan
cerminan  dari  konsumen  yang
kemungkinan menikmati dan
mendapatkan kegunaan dari merek
tersebut. Self Image adalah bagaimana
konsumen melihat dirinya ketika
menggunakkan merek tersebut. Unique
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Selling Point juga penting untuk dimiliki
setiap merek, karena dengan USP hal
tersebut menciptakan pembeda dan juga
menciptakan daya tarik yang lebih
kepada konsumen.

Perlu juga di tambahkan bahwa
terdapat satu faktor lagi yang
mempengaruhi temuan diatas, yaitu
digitalisi. Digitalisasi membuat orang-
orang dapat mengakses segala informasi
dengan mudah, dari hal tersebut seorang
artis cenderung untuk lebih mandiri, dari
segi  penciptaan  karya, = promosi,
distribusi.

IV. SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang
dilakukan, maka dapat disimpulkan
sebagai berikut:

1. Industri musik di Indonesia
terbagi dua yaitu label major dan
label independen

2. Pemanfaatan sosial media Kini
menjadi pilihan utama dalam
mempromosikan brand beserta
kegiatan pemasarannya.

3. Karena pergeseran fokus pada
penjualan  digital, kegiatan
pemasaran dilakukan dalam
tujuan  untuk  membangun
hubungan vyang baik dan
berkepanjangan antar brand dan
konsumennya

4. Pentingnya dalam membangun
identitas merek adalah untuk
dapat menargetkan pasar, serta
memposisikan merek, dan faktor
utama terciptanya imej yang
khas pada pandangan konsumen.

5. Tahapan pembentukan identitas
merek  meliputi  konsistensi
dalam memperlihatkan keunikan
dan visi dari merek tersebut.

6. Karena  kemudahan  dalam
mengakses internet, kini pelaku
industri dapat dengan mudahnya
memasarkan hasil produksinya
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secara  mandiri.  Hal ini
menyebabkan pasar musik yang
oversaturated karena banyaknya
pilihan yang ada di pasar.

7. Karena keragaman dan variasi
dari industri musik. Kini sebuah
merek harus mempunyai Unique
Selling Point, karena hal ini
dapat menjadi aspek pembeda
antar merek dengan merek yang
lainnya.

8. Kaonsistensi pada cara pemasaran
yaitu melalui media sosial
merupakan kunci untuk meraup
pasar musik.

9. Pengimplementasian
komunikasi pemasaran terpadu
yang digunakan oleh industri
musik pada kedua label (major
label dan independen label)
dilakukan menggunakan
pemanfaatan sosial media.
Identitas brand tidak hanya
berupa logo, atau berupa visual.
Namun juga terbentuk dari
unsur-unsur seperti komunikasi,
relasi, image, rangkaian proses
yang menyeluruh dan
berkesinambungan antar pihak
internal dan eksternal
menciptakan keutuhan sebuah
merek.

10.
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