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Abstract—Social media communication is suggested to
influence consumers in the decision making process of those
participating in events. Especially in marketing events, social
media creates its own experiences that make media users
participate. Social media can influence audiences in evaluating
events and directing their attitudes towards an event, including
determining the attitude to attend the event or not. Social media
communication in marketing events also focuses on building an
image and forming a positive attitude towards the event
itself. This study aims to understand the form of social media
communication that is built to direct consumer attitudes. With a
social media communication approach sourced from Firm-
Created Social Media Content and User-Generated Social Media
Content adopted in previous research (Schivinski et al., 2019) in
influencing the attitudes of the Music Festival Event audience.
This study uses a quantitative approach with non probability
sampling techniques. The population in this study is the audience
for the International Music Festival Event held in
Indonesia.Based on this population, the sample size is
determined by Lemeshow's sample size calculation so that the
total number of respondents is 400 respondents as research. Data
analysis was performed using Structural Equation Modeling
(SEM) using Partial Least Square (PLS). The results of this study
indicate that Firm Generated Content (T Stat = 9,945) and User
Generated Content (T Stat = 6,092) are proven to have a
significant positive effect on Event Attitude.

Keywords—Communications Social Media, Firm — Created
Social Media Content, User — Generated Social Media Content,
Events Attitude.

Abstrak—Penelitian ini bertujuan untuk memahami
bentuk komunikasi media sosial yang dibangun untuk
mengarahkan sikap audiens event (Event Attitude) dengan
pendekatan komunikasi media sosial yang bersumber dari Firm-
Created Social Media Content (FCC) dan User-Generated Social
Media Content (UGC) dalam mempengaruhi sikap audiens
Event Festival Musik. Metode penelitian dilakukan dengan
pendekatan kuantitatif dan teknik non probability sampling.
Populasi penelitian ini adalah audiens festival musik
internasional di Jakarta. Sampel ditetapkan melalui
perhitungan sampel Lemeshow yaitu sebesar 384 responden.
Kuesioner penelitian ini disusun menggunakan skala
pengukuran likert dengan rentang skala 1 (sangat tidak setuju)
hingga 5 (sangat setuju). Data kemudian diolah dan dianalisis
menggunakan Partial Least Square (PLS) dan Stuctural
Equation Modeling (SEM). Hasil penelitian menunjukkan
bahwa Firm-Created Social Media Content merupakan variabel
yang dominan dalam mempengaruhi Event Attitude. Penelitian
ini juga membuktikan bahwa komunikasi dua arah melalui
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pemanfaatan media sosial dapat dibangun melalui Firm-Created
Social Media Content dan User-Generated Social Media
Content. Informasi yang disampaikan baik melalui FCC
maupun UGC dapat disesuaikan dan diintegrasikan untuk dapat
membentuk dan mengarahkan sikap positif audiens. Kekuatan
model penelitian ini masih tergolong moderat dalam
menjelaskan Event Attitude. Penelitian lebih lanjut diharapkan
juga dapat mempertimbangkan variabel yang bersifat afektif
dalam membentuk attitude, karena penggunaan media sosial
sebagai saluran komunikasi tidak hanya didasarkan pada
evaluasi kognitif (rasional) FCC dan UGC saja, hamun juga
dapat bersumber dari evaluasi afektif (emosional) dalam
membentuk sikap audiens.

I. PENDAHULUAN

Dunia komunikasi secara dramatis bergerak ke arah
digital dan bagi mereka yang memahami transformasi ini
akan dapat berkomunikasi dengan jauh lebih efektif
dibandingkan dengan yang tidak memahami bagaimana
melakukan transformasi komunikasi tersebut. (Wright &
Hinson, 2008).

Penggunaan media sosial pun secara global semakin
meningkat dan telah menjadi tren di dunia komunikasi
(Dunbar et al., 2015). Media sosial menjadi sangat berharga
karena menyediakan jalan lain untuk menjangkau public.
(Trammell & Keshelashvili, 2006).

Bahkan saat ini tidak sedikit organisasi atau perusahaan
menggunakan media sosial untuk membangun hubungan
dengan publiknya secara langsung. (Sweetser & Metzgar,
2007). (Hendrarto & Ruliana, 2019) mengungkapkan
bahwa, sebelum kemajuan dunia digital yang
mempopulerkan media sosial, keterlibatan publik hanya
didasarkan pada media cetak dan elektronik saja.

Kehadiran media sosial juga telah mengubah cara
praktisi Public Relations (PR) berpikir dan melaksanakan
tugasnya dengan memaksimalkan manfaat dari kehadiran
media sosial, maka praktik PR akan lebih strategis dan
komunikasi dua arah dapat terjalin secara interaktif (Grunig,
2009).

Perusahaan - perusahaan menggunakan media sosial
sebagai saluran komunikasi untuk memperluas dan
memperkuat basis pelanggannya, sekaligus mempengaruhi
persepsi pelanggan mereka tentang merek/brand, produk
maupun layanannya (Schivinski & Dabrowski, 2016).

Sebaliknya, para konsumen dapat memperoleh akses
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lebih terhadap perusahaan, bahkan konsumen juga dapat
dipersuasi untuk mendapatkan, mengkontribusikan, dan
menciptakan konten yang berhubungan dengan produk
maupun layanan merek/brand tertentu di media sosialnya.
(Smit & Moorman, 2012).

Komunikasi strategis melalui media sosial juga
digunakan dalam penyelenggaraan event untuk menjangkau
khalayak sasaran. Dalam mempromosikan sebuah event
komunikasi media massa tradisional umumnya dilakukan
dengan menggunakan materi promosi cetak, radio dan
televisi, namun fenomena baru media sosial saat ini
dianggap lebih akurat, personal, menarik, interaktif dan
massal. (P. Sri Jothi, 2011).

Media sosial kemudian menjadi sarana komunikasi
pemasaran yang dapat diakses secara langsung oleh
pengguna medianya sehingga dapat efektif menarik
perhatian peserta event yang dianggap sebagai elemen kunci
dalam keberhasilan atau kegagalan suatu kegiatan event.
(Bacellar, C., Ghazal, F. C., & Ghazel, 2012).

Penyelenggaraan event di Indonesia saat ini memang
telah sangat potensial bahkan menunjukkan tingkat
pertumbuhan 37,8% dengan volume pasar yang
diproyeksikan bernilai US $ 343 juta pada tahun 2024
(Statista, 2020).

Media sosial dianggap dapat membantu menyebarkan
informasi lebih cepat dengan hasil yang lebih efektif dalam
mempromosikan sebuah event dibandingkan media
tradisional (Kilian et al., 2013).

Namun, berdasarkan data Statista (2020), event festival
musik khususnya masih belum menjadi event utama yang
menarik minat pengunjung (saat ini festival musik masih
menduduki posisi ketiga dengan proyeksi nilai US $66 juta)
jika dibandingkan dengan event olah raga (di posisi pertama
yang diproyeksikan bernilai US $ 154 juta) maupun event
film (di posisi kedua yang diproyeksikan bernilai US $ 122
juta).

Penggunaan media sosial sebagai saluran komunikasi
telah terbukti berdampak positif pada berbagai dimensi
merek baik secara kognitif maupun emosional, diantaranya
dalam membentuk sikap terhadap merek (Schivinski et al.,
2019).

Khususnya pada pemasaran event, media sosial
menciptakan pengalaman tersendiri terkait event yang
membuat pengguna media bersedia berpartisipasi untuk
mengkomunikasikan pemasaran event yang mereka ikuti
melalui platform sosial medianya (Gyimdthy & Larson,
2015).

Bahkan, media sosial dapat mempengaruhi audiens
dalam mengevaluasi event dan mengarahkan sikap mereka
terhadap event, termasuk memutuskan sikap untuk hadir
dalam event tersebut ataupun tidak (Hudson et al., 2015).

Komunikasi media sosial dalam pemasaran event juga
berfokus pada upaya untuk membentuk citra event tersebut
(Larson, 2009) dan membangun asosiasi serta sikap positif
terhadap event itu sendiri (Ruth & Simonin, 2003).

Penelitian ini bertujuan untuk memahami bentuk
komunikasi media sosial dan dampaknya yang dibangun
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melalui pendekatan komunikasi media sosial yang
bersumber dari Firm-Created Social Media Content dan
User-Generated Social Media Content yang diadopsi pada
penelitian sebelumnya (Schivinski et al., 2019) dalam
mempengaruhi sikap audiens Event Festival Musik.

1. LANDASAN TEORI

A. Public Relations dan Social Media Communications

Public Relations menghadapi tuntutan untuk dapat
membangun hubungan yang integratif dengan lingkungan
sosial yang berkembang (Jeune, 2019).

Perkembangan teknologi digital di lingkungan sosial
mengubah pola interaksi dan komunikasi. Bahkan,
komunikasi telah menjadi salah satu elemen yang paling
menarik dari transformasi digital (Newman, 2013).

Media sosial merupakan salah satu bentuk media
trasnformasi  komunikasi  digital, sebagai saluran
komunikasi interaktif yang memungkinkan interaksi dan
umpan balik dua arah. (Kent, 2010)

Media sosial dapat memainkan peran sebagai media
yang memuat berbagai aktifitas komunikasi dua arah dalam
berbagai bentuk pertukaran, kolaborasi, dan interaksi
(Sharing, Collaborating and Connecting) dalam bentuk
tulisan, visual maupun audiovisual.

Media sosial telah memberikan sebuah platform baru
untuk memperoleh informasi melalui komunikasi kepada
sesama penggunanya dengan lebih efektif, dimana praktisi
industri dapat mengirimkan informasi dan
mengkomunikasikannya secara langsung kepada publik,
melihat tanggapan publik, dan bertindak selaras dengan itu
(Gupta, 2016). Andreas Kaplan dan Michael Haenlein
mendefinisikan media sosial sebagai sebuah kelompok
aplikasi berbasis internet yang membangun, memungkinkan
penciptaan dan pertukaran user — generated content.
(Ruliana et al., 2018)

B. Firm-Created Social Media Content dan User-Generated
Content dalam Komunikasi Media Sosial

Organisasi  maupun perusahaan telah  banyak
menggunakan media sosial untuk membangun hubungan
dengan para publik secara langsung. (Sweetser & Metzgar,
2007), (Trammell & Keshelashvili, 2006).

Komunikasi media sosial telah digunakan tidak hanya
sebagai sarana komunikasi individual namun juga sebagai
sarana komunikasi yang telah berkembang dan mendukung
berbagai sektor industri (Gupta, 2016).

Baik perusahaan maupun konsumen dapat membangun
komunikasi pada platform media sosial yang akhirnya
membentuk kesadaran, sikap maupun asosiasi tertentu
terhadap merek/produk/layanan melalui konten yang
dihasilkan oleh media sosial perusahaan (Firm-Created
Social Media Content) maupun konten yang berasal dari
konsumen pengguna media sosial (User-Generated
Content) (Schivinski & Dabrowski, 2015).

Sebagai saluran komunikasi, media sosial digunakan
perusahaan (Firm-Created Social Media Content) tidak



hanya untuk memperluas dan memperkuat basis pelanggan,
namun juga untuk mengarahkan persepsi pelanggan
terhadap merek/brand, produk maupun layanan mereka
(Schivinski & Dabrowski, 2016).

Konsumen yang menggunakan media sosial (User-
Generated Content) juga dapat membuat,
mengkontribusikan, dan membagikan konten yang
berhubungan dengan produk maupun layanan merek/brand
perusahaan di media sosial. (Smit & Moorman, 2012).

C. Social Media Communications dan Sikap Konsumen
(Event Attitude) dalam Event Festival Musik

Saat ini, pengguna media sosial di asia tenggara mewakili
63% dari total populasi daring dan Indonesia memiliki
tingkat penetrasi media sosial mencapai 76%. (Hooutsuite,
2020). Sehingga, komunikasi strategis melalui media sosial
juga seringkali digunakan dalam penyelenggaraan event
untuk menjangkau khalayak sasarannya.

Fenomena media sosial telah dianggap lebih akurat,
personal, menarik, interaktif dan massal dalam
mempromosikan event dibandingkan dengan bentuk
komunikasi media massa tradisional umumnya (P. Sri Jothi,
2011).

Penggunaan media sosial sebagai saluran komunikasi
memiliki pengaruh kognitif maupun emosional dalam
membentuk sikap konsumen terhadap merek (Langaro et
al., 2018; Schivinski et al., 2019).

Perusahaan menggunakan media sosial untuk
menciptakan konten komunikasi (Firm-Created Social
Media Content) untuk mengarahkan persepsi pelanggan
terhadap merek/brand, produk maupun layanan mereka
(Schivinski & Dabrowski, 2016). Sikap maupun asosiasi
terhadap merek/brand, produk maupun layanan dapat
terbentuk melalui komunikasi media sosial melalui konten
komunikasi perusahaan itu sendiri (Firm-Created Social
Media Content) maupun berasal dari konten komunikasi
yang dihasilkan maupun dibagikan antar sesama konsumen
(User-Generated Content) pengguna media sosial, Menurut
Muntinga, Smit, & Moorman, 2012 dalam (Schivinski et al.,
2016).

Konsumen vyang terpapar konten komunikasi
perusahaan akan dapat mempelajari informasi terkait event
yang diselenggarakan sehingga terbentuk sikap konsumen
yang positif terhadap event tersebut (Bogaert et al., 2016).

(Schivinski &  Dabrowski,  2015), bahkan
mengemukakan bahwa komunikasi media sosial yang
dilakukan oleh pengguna akan lebih efektif dalam
membentuk sikap konsumen dibandingkan dengan
komunikasi media sosial yang dilakukan oleh perusahaan.

Berdasarkan uraian tersebut, maka dirumuskan
hipotesis sebagai berikut:

H1: Firm Generated Content berpengaruh positif
terhadap Event Attitude

H2: User Generated Content berpengaruh positif
terhadap Event Attitude
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Gambar 1. Hipotesis yang diajukan berdasarkan Penelitian Terdahulu
(Sumber: Schivinski et al., 2019)

D. Metode

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan teknik non probability sampling. Populasi penelitian
ini merupakan audiens Event Festival Musik Internasional
yang diselenggarakan di Indonesia. Berdasarkan populasi
tersebut, ukuran sampel ditetapkan melalui perhitungan
sample size Lemeshow sehingga didapatkan jumlah sampel
penelitian yaitu sebesar 384 responden.

Kuesioner penelitian ini disusun dengan menggunakan
adopsi skala item dari (Schivinski et al., 2019) terdiri atas;
4 item pertanyaan untuk mengukur variable citra
perusahaan, 4 item pertanyaan untuk mengukur variabel
kepuasan pelanggan dan 3 item pertanyaan untuk mengukur
variabel (sebagaimana terlampir).

Kuesioner penelitian menggunakan skala pengukuran
likert dengan rentang skala 1 (sangat tidak setuju) hingga 5
(sangat setuju). Data kemudian dianalisis menggunakan
Partial Least Square (PLS) melalui pengujian model
pengukuran dan model struktural (Stuctural Equation
Modeling) untuk menilai signifikansi penelitian.

TT1.  HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Mayoritas responden dalam penelitian ini adalah
perempuan (68%), dengan usia rata-rata 17 - 23 tahun
(52,4%), dan berdomisili di jabodetabek (96%), sedangkan
diluar jabodetabek hanya berjumlah 4% seperti yang
ditunjukkan pada Tabel 1.

Hubungan Masyarakat
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TABLE 1. DATA PROFIL RESPONDEN

. Persentase
Deskripsi Jumlah (%)
Gender
Laki-laki 124 32%
Perempuan 265 68%
Usia
>17 Tahun 20 5.1%
17-23 Tahun 204 52.4%
24-29 Tahun 106 27.2%
30-35 Tahun 28 7.2%
36-41 Tahun 8 2.6%
>41 Tahun 23 5.9%
Domisili
Jabodetabek 96 96%
Luar
Jabodetabek 4 4%
Keterangan : Total responden adalah 389 orang
(n=389)

Sumber : Hasil Olah Data Penelitian (2020)

Hasil model pengukuran menunjukkan bahwa outer
loading seluruh indikator pada masing-masing variabel
memiliki nilai diatas 0,7. Average Variance Extracted
(AVE) juga menunjukkan nilai yang lebih tinggi dari 0,5
sehingga dapat dipastikan bahwa seluruh indikator valid.
Hasil Cronbach Alpha (CA) juga terkonfirmasi
reliabilitasnya dengan nilai melebihi 0,060 (Bagozzi and Yi,
1988) sebagaimana ditunjukkan pada Tabel 2 sebagai
berikut :

TABLE 2. HASIL UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS

Construct | Mean AVE CA
(>0.50) | (>0.060)
FCC 4.206 0.718 0.840
UGC 4.073 0.677 0.827
EA 4.340 0.665 0.804
Note: FCC (Firm Created Content), UGC
( User Generated Content), EA (Event

Attitude)
Sumber : Hasil Olah Data Penelitian (2020)

Nilai Koefisien Determinasi (R2) dalam penelitian ini
diketahui sebesar 0.55 menunjukkan hubungan yang
moderat pada persentase 55% sehingga dapat dinyatakan
bahwa Event Attitude dapat dijelaskan 55% oleh Firm-
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Created Social Media Content dan User-Generated Social
Media Content, sedangkan 45% sisanya dijelaskan oleh
variabel lain diluar penelitian ini

TABEL 3. HASIL UJI HIPOTESIS

v.
. T P
Hypote Coeffi Statist | Valu | Result
sis ent :
ics es
H | FCC» 0.00 | Suppor
1 EA 0.488 | 9.945 0 ted
H | UGC » 0.00 | Suppor
) EA 0.317 | 6.092 0 ted

Note: FCC (Firm Created Content),UGC (
User Generated Content), EA ( Event Attitude)

Sumber : Hasil Olah Data Penelitian (2020)

Hasil pengujian hipotesis (Tabel 3) menunjukkan
bahwa Firm-Created Social Media Content (T Stat = 9.945,
B = 0.488, p = 0.000) dan User-Generated Social Media
Content (T Stat = 6.092, B = 0.317, p = 0.000) keduanya
terbukti signifikan berpengaruh positif terhadap Event
Attitude. Sehingga Komunikasi media sosial yang dibangun
melalui Firm-Created Social Media Content dan User-
Generated Social Media Content pada penyelenggaraan
event festival musik akan membangun asosiasi serta sikap
positif terhadap event tersebut.

Social Media Communications
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(Sumber : Hasil Olah Data Penelitian, 2020)
Gambar 2. Model Hasil Penelitian

Model hasil penelitian (Gambar 1) menunjukan bahwa
Firm — Created Social Media Content (FCC) merupakan
variabel yang lebih dominan (B= 0,488) dalam
mempengaruhi Event Attitude. Temuan ini mempertegas
pentingnya menciptakan FCC dalam komunikasi media
sosial dalam membentuk kesadaran, sikap maupun asosiasi
positif audiens terhadap penyelenggaraan event festival
musik.

Audiens yang terpapar FCC akan dapat mempelajari
informasi terkait event yang diselenggarakan sehingga
terbentuk sikap konsumen yang positif terhadap event
tersebut. Temuan ini juga didukung dengan hasil data
deskriptif yang menunjukkan nilai kontinum tertinggi



variabel independen berada pada mean indikator Firm-
Created Social Media Content (4.206) yang
mengindikasikan bahwa dalam konteks penyelenggaraan
event festival musik internasional yang diselenggarakan di
Indonesia audiens mengevaluasi kinerja komunikasi media
sosial penyelenggara event festival musik.

Apabila konten komunikasi penyelenggara event
festival musik menarik dan memenuhi harapan ekspektasi
audiens (informasi yang mereka dapatkan sesuai dengan
kondisi riil penyelenggaraan event) maka audiens akan
memiliki asosiasi yang menyenangkan tentang event
festival musik tersebut. Ketertarikan dan kepuasan audiens
terhadap FCC Event Festival Musik juga akan
meningkatkan reputasi penyelenggaraan event tersebut,
sehingga audiens akan selalu menghubungkan karakteristik
positif terhadap event festival musik yang mereka ikuti.

Selanjutnya, User-Generated Social Media Content
(UGC), menjadi variabel kedua yang mempengaruhi Event
Attitude dengan nilai koefisien = 0,317. Sekalipun nilai
kontinum mean variabel UGC berada dibawah variabel
FCC, mean indikator variabel ini masih dalam rentang skala
yang relatif tinggi (4.073). Sehingga dapat dinyatakan
bahwa pada event festival musik internasional yang
diselenggarakan di Indonesia audiens juga mengevaluasi
informasi yang disampaikan pengguna media sosial lain
terkait event musik festival. Konten unggahan media sosial
oleh pengguna lain tentang event festival musik yang
mereka anggap menarik dan memenuhi harapan mereka
akan akan meningkatkan animo positif audiens terhadap
penyelenggaraan event festival musik yang akan mereka
ikuti.

V. KESIMPULAN

Penelitian ini memahami bentuk komunikasi media
sosial yang dibangun untuk mengarahkan sikap audiens
event (Event Attitude) dengan pendekatan komunikasi
media sosial yang bersumber dari Firm-Created Social
Media Content (FCC) dan User-Generated Social Media
Content (UGC) dalam mempengaruhi sikap audiens Event
Festival Musik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
komunikasi dua arah melalui pemanfaatan media sosial
dapat dibangun melalui FCC dan UGC.

Informasi yang disampaikan baik melalui FCC maupun
UGC dapat disesuaikan dan diintegrasikan untuk dapat
membentuk dan mengarahkan sikap positif audiens.

Penyelenggara event festival musik harus mampu
menarikdanmemenuhi  harapan  ekspektasi  audiens.
Konsistensi informasi yang disampaiakan dalam FCC harus
didasarkan  pada dan  kesesuaian  kondisi riil
penyelenggaraan event agar audiens memiliki asosiasi
positif tentang event festival musik tersebut.

Penyelenggara event festival musik juga harus mampu
mengelola feed back channel yang disampaikan pengguna
media sosial lain terkait event musik festival., karena konten
unggahan media sosial pengguna lain tentang event festival
musik terkait penyelenggaraan event akan menentukan
animo positif audiens terhadap penyelenggaraan event
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festival musik yang akan mereka ikuti.

Dalam penelitian ini kekuatan variabel independen
(FCC dan UGC) masih tergolong moderat dalam
menjelaskan event attitude. Sehingga membuka peluang
bagi penelitian lebih lanjut untuk dapat mempertimbangkan
variabel lain yang dapat diperhitungkan sebagai aspek
pembentuk komunikasi media sosial, seperti variabel yang
bersifat afektif dalam membentuk attitude, mengingat
penggunaan media sosial sebagai saluran komunikasi tidak
hanya didasarkan pada evaluasi kognitif (rasional) namun
juga dapat bersumber dari evaluasi afektif (emosional)
dalam membentuk sikap audiens.
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