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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

V.1 Kesimpulan 

 

Event yang diselenggarakan drive in senja memberikan sebuah 

experience kepada masyarakat dengan menonton film secara aman, dan nyaman 

ditengah masa pandemi Covid – 19, event yang diselenggarakan mengikuti 

kebijakan yang telah dibuat oleh pemerintahan dalam menangangi masalah 

Covid – 19 di Indonesia. Drive in senja mendapatkan pasar dan diterima oleh 

masyarakat dan pemerintah. Drive in senja melakukan audiensi kepada 

pemerintah dalam melaksanakan event tersebut, menerima masukan dalam 

menjalankan event ditengah masa pandemi Covid– 19. 

drive in senja memberikan harga cukup tinggi untuk menikmati experience 

menonton film dari dalam mobil, hal tersebut menjadi temuan bahwa, 

masyarakat haus sebuah event ditengah masa pandemi dengan aturan yang sesuai 

dengan protokol Covid - 19, beberapa improve event salah satunya tunangan di 

dalam mobil, hal tersebut memberikan sebuah cara baru dalam melaskanakan 

sebuah cara baru ditengah masa pandemi Covid –19. Drive in senja hadir 

memberikan karakter sendiri dalam pembuatan event ditengah masa pandemi 

Covid – 19. 

Drive in senja dalam menentukan lokasi dalam pelaksaan event melukan 

research market, hal tersebut mendorong beberapa event tersebut bisa berjalan 

dibeberapa kota besar di Indonesia, termasuk Surabaya. Dalam hal tersebut 

melakukan beberapa riset dari kota yang akan dilaksanakan event tersebut, 

pendapatan daerah tersebut, dan jumlah kepemilikan mobil di daerah tersebut. 
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Lokasi berperan penting dalam kegiatan event yang dijalankan seperti luas lahan 

dalam event tersebut dan menampung jumlah mobil sebelum penayangan film 

tersebut mulai, hal tersebut memiliki perbedaan signifikan dalam jumlah 

penonton, hal tersebut dibuktikan dengan data yang didapatkan oleh peneliti pada 

saat event tersebut berjalan di Surabaya.  

Strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh drive in senja dalam 

memasarkan event di tengah masa pandemi Covid – 19 di Indonesia, Drive in 

senja lebih banyak menggunakan pemasaran melalui media online dengan 

menggunakan instagram sebagai penyampian pesan, kegiatan yang dilakukan 

dalam pemasaran menggunakan media online, memberikan informasi seputar 

penyelenggaran event, informasi, dan kegiatan promosi. Kegiatan pemasaran 

yang dilakukan oleh drive in senja di masa pandemi memiliki presentase 65% 

pemasaran menggunakan media online, media offline 45%. Dimasa pandemi 

fokus drive in senja mempromosikan secara masif dengan penggunaan media 

sosial instagram, facebook ads,tik – tok, dalam hal tersebut membuat drive in 

senja menjadi salah satu event yang berjalanan di tengah masa pandemi Covid 

– 19. 

dalam kegiatan promosi dengan menggunakan media online instagram, 

tik – tok memberikan informasi terhadap event yang dijalankan, aturan event, 

lokasi event, harga, dan jadwal kegiatan event. Dalam kegiatan promosi drive in 

senja melakukan kerja sama dengan beberapa media partner lokal dan nasional, 

dan KOL (key opinion leader) di daerah tersebut, kegiatan yang dilakukan 

melakukan review event setelah menikmati, hal tersebut memberikan gambaran 

kepada masyarakat bahwa event yang diselenggarakan aman dan nyaman, seperti 

data yang didapatkan oleh peneliti, kegiatan tersebut dilakukan dengan cara 
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bertukar exposure event dengan pemilik akun instagram KOL, dengan mereview 

yang sudah diberikan oleh drive in senja. Dalam pemasaran dibantu dengan cara 

direct mail atau email blust kegiatan yang dilakukan bekerja sama dengan beberapa 

media partner seperti Tiket.com dalam menjalankan strategi komunikasi tersebut, 

dalam hal tersebut menimbulkan stimulus untuk datang kembali di drive in senja. 

drive in senja menggunakan gimmick pemasaran, dalam pemaparan tersebut, 

memberikan promosi kepada masyarakat, gimmick yang diberikan kepada 

masyarakat dengan membuat sebuah promo diskon, penunjukan ktp (kartu tanda 

penduduk) dimana event tersebut diselenggarakan, gimmick pelaksaan prosesi 

lamaran diarea pelaksanaan event tersebut. 

Drive in senja melakukan pemasaran secara tepat dengan menggunakan 

menggunakan volunteer menjadi salah satu strategi komunikasi pemasaran 

tersebut, dikarenakan target yang mereka pasar sesuai dengan tempat yang sedang 

dijalankan. Event yang ditawarkan kepada masyarakat diterima dengan harga yang 

cukup tinggi, dan experience yang ditawarkan. Dalam kegiatan tersebut lokasi 

berperan penting dalam kesuksesaan drive in senja. 

V.2 Saran 

 

V.2.1 Saran Akademik 

 

Peneliti menyadari bahwa masih banyak terdapat banyak kekurangan 

dalam pada penelitian ini. Peneliti berhadap pada penelitian ini tidak berhenti 

pada metode ini saja dan berkembang. Untuk peneliti selanjutnya dapat 

dikembangkan dan beralih fokus dengan metode kualitatif yang dapat mengukur 

tingkat keberhasilan perihal strategi komunikasi pemasaran drive in senja, dalam 

menerapkan strategi komunikasi apa, dan seberapa keberhasilan dalam 
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melaksanakan strategi komunikasi pemasaran, dan dapat menambah beberapa 

faktor – faktor lain dan prespektif lain. Karena dengan tingkat pengetahuan ini, 

dapat dilihat tingkat keberhasilan perusahaan memasarkan event drive in senja. 

V.2.2 Saran Praktis 

 

Pada penelitian ini, peneliti berharap untuk kedepannya, Perusahaan 

Kartasis Live dapat mengembangkan strategi komunikasi pemasaran dalam 

mengolah brand Drive in senja, secara lebih lagi dengan memberikan berbagai 

konsep kreatif yang lainnya dimana sesuai dengan perkembangan zaman yang 

ada. Sehingga dengan adanya hal atau kegiatan tersebut dapat membantu dan 

mempermudah dalam penyampaian informasi terkait event dari perusahaan 

tersebut, hal tersebut akan membuat lebih efektif juga lebih banyak akan 

Kartasis Live dengan event yang dibuat drive in senja. 
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