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ABSTRAK

Fokus dalam penelitian ini akan mendeskripsikan bentuk – bentuk strategi komunikasi pemasaran suatu perusahaan. Dalam sebuah perusahaan komunikasi pemasaran merupakan suatu hal yang penting karena bertujuan untuk mengkomunikasikan produk perusahaan baik yang bersifat barang maupun jasa. Komunikasi pemasaran juga merupakan aspek penting dalam keseluruhan misi pemasaran serta penentu suksesnya pemasaran. Berdasarakan hal tersebut maka peneliti ingin meneliti bentuk-bentuk strategi komunikasi pemasaran BlueFish yang bergerak di bidang industry hiburan. Obyek penelitian ini adalah BlueFish dengan subyek penelitian yaitu informan yang merupakan manajer dari BlueFish.  Menggunakan metode pendekatan kualitatif dan tipe penelitian deskriptif. Teknik pengumpulan data menggunakan in-depth interview dengan unit analisis data berupa narasi wawancara dari para informan dan dokumen. BlueFish telah melakukan kegiatan komunikasi pemasaran yaitu advetaising, direct marketing, interactive marketing, sales promotion, event sponsorship, dan personal selling serta memasukkan relationship marketing ke dalam strategi komunikasi pemasaran. Dengan adanya relationship marketing “BlueFish” dapat melakukan kegiatan promosi dengan biaya yang rendah.
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PENDAHULUAN 

Penelitian ini akan membahas mengenai bentuk-bentuk strategi komunikasi pemasaran Rasa Sayang BlueFish sebagai tempat hiburan yang menyajikan full entertainment bernuansa musik dangdut di Surabaya. Fokus penelitian ini sendiri terletak pada kegiatan pemasaran, khususnya mengenai bentuk-bentuk  strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Rasa Sayang BlueFish. 

Penelitian ini dilakukan karena BlueFish memiliki jumlah pengunjung paling banyak diantara outlet Rasa Sayang yang ada di surabaya, Pada tahun 2009 jumlah pengunjung BlueFish mencapai 11.639 orang, sedangkan Bamboeden 11.057 orang dan Veranza 9.311 orang. Pada tahun 2010, jumlah pengunjung BlueFish naik 83% menjadi 13.967, sedangkan Veranza naik 76% menjadi 12.291 pengunjung, dan Bamboeden naik 85% menjadi 12.291 orang. Pada tahun 2011, jumlah pengunjung BlueFish mencapai 15.713 orang, sedangkan Veranza 8.485 orang, dan Bamboeden 11.785 orang. Disini dapat dilihat bahwa BlueFish menjadi satu – satunya outlet yang jumlah pengunjungya selalu bertambah pada setiap tahun nya.
Tabel 1.1 Jumlah Pengunjung Rasa Sayang
	No 
	Nama Outlet
	2009
	2010
	2011

	1
	Blue Fish
	11.639
	13.967
	15.713

	2
	Bamboeden
	11.057
	12.989
	11.785

	3
	Veranza
	9.311
	12.291
	8.485


Sumber: Data Rasa Sayang
Inilah yang kemudian mendorong peneliti untuk meneliti bagaimana dan apa saja strategi promosi yang dilakukan oleh pihak Blue Fish yang jumlah pengunjungnya selalu bertambah pada setiap tahun nya.
Menurut Mahmud Machfoedz dalam bukunya Komunikasi Pemasaran Modern (2010), strategi promosi merupakan kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk menyebarkan informasi, mempengaruhi, dan mendorong konsumen untuk aware, membeli dan setia kepada produk dari perusahaan tersebut. Setiap perusahaan tentunya mempunyai tujuan untuk mendapatkan profit yang tinggi dalam setiap periodenya. Untuk mencapai tujuan tersebut, setiap perusahaan mempunyai strategi tersendiri dalam menarik konsumen, terutama dalam melakukan kegiatan promosi. 

Karena dalam kegiatannya, menurut Tandjung, J. Widodo dalam bukunya Marketing Management Pedekatan Pada Nilai-Nilai Pelanggan (2004), pemasaran tidak hanya sekedar menawarkan produknya kepada konsumen tetapi juga dalam penyampaianya, melalui komunikasi pemasaran terdapat pesan yang disampaikan perusahaan kepada konsumen. Apa lagi di era globalisasi seperti sekarang ini persaingan sangatlah ketat. Cara penyampaiannya informasi tentang produk terutama dalam hal promosi harus benar-benar bisa mempengaruhi konsumen terhadap produk yang ditawarkan.

Konsumen menjadi penting karena kepuasanya berdampak pada profitabilitas perusahaan, sehingga apabila semakin baik perusahaan memahami perilaku konsumenya maka semakin besar pula kemampuan pemasar mengembangkan strategi pemasaran yang efektif memenuhi kebutuhan konsumen.
Menurut Mahmud Machfoedz dalam bukunya yang berjudul “Komunikasi Pemasaran Modern” (2010), hal ini dapat dipahami melalui bauran pemasaran atau marketing mix melalui konsep 4P yaitu Produk, Price, Place, and Promotion. Konsep ini merupakan sebuah proses dalam memahami target konsumen, karena pada dasarnya konsep sebuah pemasaran juga terletak pada 4P tersebut, yang berpotensi untuk memfasilitasi kebutuhan konsumen di pasaran.
Fokus pada penelitian ini terletak pada “P” yang terakhir yakni mengenai Promotion. Promotion merupakan salah satu bauran dalam komunikasi pemasaran. Cara – cara yang dilakukan dijelaskan di dalam promotional mix, yang terdiri dari promotional tools diantaranya advertaising, personal selling, sales promotion, serta direct marketing.
PEMBAHASAN 
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Penelitian dilakukan dengan menggunakan pendekatan kualitatif. Dengan metode indepth-interview dan metode observasi lapangan untuk memperoleh data-data yang diinginkan peneliti sekaligus bayangan konkret terhadap objek penelitian. Disini peneliti juga berusaha menganalisis bagaimana penerapan strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Rasa Sayang BlueFish. 
Obyek penelitian ini adalah BlueFish dengan subyek penelitian yaitu informan yang merupakan manajer dari BlueFish. BlueFish adalah otulet ke - 4 yang didirikan oleh Rasa Sayang pada tahun 2007 di jalan Tegalsari 97 Surabaya. Outlet yang memiliki jam operasional mulai jam 20:00 – 03:00 ini dilengkapi dengan 8 ruang karaoke dengan rincian 4 ruang small, 3 ruang medium, dan 1 ruang large, dan hall sebesar 850 meter, sehingga dapat diperkirakan BlueFish mampu menampung sekitar 100 orang lebih setiap harinya. BlueFish dipimpin oleh seorang manajer yang bernama Adit Wirawan, dalam tugasnya sehari – hari manajer dibantu oleh seorang kapten sebutan untuk wakil manajer di Rasa Sayang. Manajer disini memiliki tugas dan tanggung jawab yang besar termasuk di dalamnya mengawasi operasional sehari-hari dan menyusun program-program acara dan event-event untuk menarik pengunjung datang ke BlueFish.
Berdasar hasil wawancara dan intepretasi data dengan Adit Wirawan yang merupakan manager BlueFish sekaligus sebagai narasumber, ditemukan hasil BlueFish yang telah melakukan kegiatan komunikasi pemasaran sejak tahun 2007, outlet yang beralamat di jalan Tegalsari 97 Surabaya ini memiliki kerumitan tersendiri ketika melakukan kegiatan promosi karena BlueFish merupakan bagian dari Rasa Sayang Groups dimana didalamnya terdapat 14 outlet serupa dengan BlueFish dan kendali utama tetap dipegang oleh Heri Kuncoro sebagai owner sehingga peran owner disini sangat besar terutama dalam pengambilan keputusan  seperti yang dijelaskan Adit Wirawan berikut ini:

“jadi gini sebelumnya, mas harus paham dulu ya bahwa BlueFish ini bukan sebuah tempat hiburan yang independent, kami (BlueFish) disini merupakan bagian dari Rasa Sayang Groups yang mana ada 14 outlet di dalamnya termasuk BlueFish. Peran pak Heri sangat signifikan karena semua pengambilan keputusan harus melalui persetujuan dia (Heri Kuncoro). Artinya disini kami diatur oleh pak Heri selaku owner, sehingga setiap tindakan, keputusan dan kebijakan harus dilaporkan kepada pak Heri terlebih dahulu untuk kemudian diproses termasuk untuk masalah promosi.”(Adit Wirawan)
Namun menurut Adit Wirawan, hal ini tidak bersifat mutlak artinya manager diberikan kewenangan karena owner memberikan perintah kepada setiap manager outlet Rasa Sayang untuk berusaha mengembangkan outletnya masing – masing supaya mencapai target pemasukan yang telah ditetapkan, sehingga daya kreativitas dan inovasi disini sangat diperlukan terutama dalam hal promosi. Seperti yang diungkapkan oleh Adit Wirawan berikut ini:

“kami (para manager outlet Rasa Sayang) disini kerjanya bukan hanya duduk manis menunggu perintah dari pak Heri, namun kami diberikan kewenangan tersendiri untuk berimprovisasi dalam mengembangkan outlet yang kami kelola agar target pemasukan tercapai dan ini memang sudah menjadi tanggung jawab kami para manager dari awal. Dalam hal promosi, kami dituntut memiliki ide – ide yang mampu mengembangkan outlet kami, sehingga daya kreativitas dan inovasi sangat diperlukan sekali. “ (Adit Wirawan )


Sebagai tempat hiburan yang menggabungkan konsep cafe, karaoke, dan live music, BlueFish memiliki konsep yang unik yaitu menggunakan musik dangdut sebagai sajian utama dan mengemasnya dengan baik sehingga mendatangkan banyak pengunjung untuk datang ke outletnya. Hal ini juga diungkapkan oleh Adit Wirawan, manager pemasaran outlet Rasa Sayang BlueFish, yakni :

“iya dong saya rasa setiap tempat hiburan harus memiliki keunggulan. Nah, BlueFish ini memang pub, cafe, dan karaoke yang menggunakan musik dangdut sebagai sajian utama sama dengan outlet Rasa Sayang yang lain, namun kami disini mengemasnya dengan beberapa cara yang menarik yaitu salah satunya kami punya program dan tema yang berbeda untuk minggunya, dan program ini selalu dievaluasi setiap 6 bulan sekali. Kemudian saya selalu tekankan pada semua karyawan untuk selalu memberikan rasa nyaman sebisa mungkin kepada pengunjung, kebersihan, desain interior yang mewah, AC harus dingin biar pengunjung betah di dalam, dan saya melengkapi ruang karaoke yang mampu memanjakan penggunanya, yaa contohnya kayak layar yang lebar, sound system yang bisa memanjakan telinga, dan ada camilan gratis yang selalu saya berikan untuk pengunjung yang karaoke  Selain itu untuk pengunjung yang datang ke cafe, saya biasanya ada kuis berhadiah uang tunai, hiburan panggung dewasa, kemudian juga ada jam – jam tertentu dimana pengunjung bisa karaoke dengan gratis. Selain itu kami rutin menggelar undian setiap bulan nya dengan hadiah uang tunai dan setiap akhir tahun kami memberikan hadiah berupa mobil, yang terakhir mas akhir tahun kemarin hadiahnya satu unit New Xenia ”(Adit Wirawan)
Kemudian dari hasil wawancara dan intepretasi data dengan Adit Wirawan yang merupakan manager BlueFish juga ditemukan terhadap bentuk–bentuk strategi komunikasi pemasaran yang digunakan oleh BlueFish. Yang pertama adalah advertising, BlueFish melakukan periklanan atau advertising melalui berbagai saluran seperti media massa dan spanduk yang dipasang di inggir jalan. Untuk media massa mereka bekerja sama dengan “Surya” , “Radar Surabaya”, dan “Memorandum”. Hal ini sesuai dengan yang dikatakan oleh Adit Wirawan melalui wawancara berikut. 
“oohh iya dong mas iklan itu jelas penting sekali buat kami, kami punya banyak program acara dan event – event yang selalu didukung baik artis lokal maupun artis yang berlabel nasional oleh karena nya Rasa Sayang BlueFish ini memiliki kerja sama dengan surat kabar “Surya”, “Radar Surabaya” dan “Memorandum” untuk menginformasikan kepada masyarakat terhadap apa yang kami tawarkan. Biasanya dua minggu hingga satu bulan sekali kami pasang iklan tapi nggak menutup kemungkinan lebih dari itu kalau bintang tamunya udah punya nama besar, seperti Jupe yang kapan hari manggung disini. Nggak cuma lewat koran aja, kami juga punya spanduk yang dipajang disekitar outlet BlueFish dan brosur atau pamflet yang ditempel dipinggir jalan  (Adit Wirawan)”


Tujuan dari kegiatan advertising ini menurut Adit Wirawan adalah untuk menciptakan awareness dan menarik perhatian masyarakat sehingga diharapkan menimbulkan efek yaitu pembelian terhadap produk dan jasa yang ditawarkan oleh BlueFish. Hal ini sejalan dengan yang dikatakan oleh Sulaksana Uyung dalam bukunya “Integrated Marketing Communication”, bahwa tujuan-tujuan utama dari promosi adalah untuk menginformasikan, mempengaruhi, dan membujuk, serta mengingatkan khalayak sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasarannya.


Kemudian yang kedua BlueFish menggunakan internet/interactive marketing, melalui website yang mereka miliki yaitu www.rasasayanggroups.com . seperti yang dikatakan oleh Adit Wirawan melalui wawancara berikut ini.

“jadi kami menggunakan website ya mas di www.rasasayanggroup.com disana ada berbagai informasi dan kegiatan yang kami lakukan, kedepan rencana saya ingin mengusulkan pembenahan materi didalam website soalnya penjelasan mengenai oultet yang ada termasuk BlueFish hanya secara umum aja. dan tentunya ada penjelasan tentang product dan jasa yang kami tawarkan mas, lengkap dengan nomor telefon dan alamatnya.”(Adit Wirawan)
Cara ini sesuai dengan yang dikemukakan oleh Bellch dalam bukunya “Advertaising and Promotion 6th Edition” bahwa cara ini dapat menciptakan awareness, knowledge kepada masyarakat. Interactive / internet marketing memanfaatkan interactive media yang memungkinkan terjadinya pertukaran informasi dimana masing-masing penggunanya dapat ikut berpartisipasi dan memodifikasi bentuk dan isi informasi yang mereka terima dengan pasti.
Yang ketiga adalah BlueFish menggunakan sales promotion, hal ini penting cara ini menurut Bellch dalam bukunya Advertaising And Promotion penting karena promosi penjulan perusahaan dapat menarik pelanggan baru, mempengaruhi pelanggannya untuk mencoba produk baru, mendorong pelanggan membeli lebih banyak, meningkatkan impulse buying (pembelian tanpa rencana sebelumnya) atau mengupayakan kerjasama yang lebih erat dengan pengecer.Adapun bentuknya yaitu penerapan harga tiket masuk yang tidak berubah meskipun mereka mendatangkan bintang tamu serta undian berhadiah berupa uang tunai dan mobil. Seperti yang dikatakan oleh Adit Wirawan berikut ini.
“seperti yang udah saya jelasin tadi, jadi kami punya keunikan yaitu promosi yang kami lakukan sifatnya tidak memiliki periode tertentu. Sebulan sekali kami rutin mendatangkan artis ibukota, itu pasti karena merupakan agenda dari Rasa Sayang nah disini yang menarik harga tiket masuknya cuma Rp.25.000,- sama dengan hari – hari biasa. Untuk dari BlueFish sendiri, saya punya program undian dengan hadiah juta’an uang tunai untuk setiap bulan nya, lalu untuk pengunjung yang berkaraoke akan diberikan freepass untuk karaoke selanjutnya, serta saya juga punya jam – jam tertentu dimana pengunjung bisa karaoke dengan gratis, kemudian setiap akhir tahun ada door prize buat pengunjung berupa satu unit mobil. Akhir tahun lalu kami memberikan satu unit Daihatsu All New Xenia buat pengunjung. Kemudian ada lagi kami memberikan tawaran kepada pengunjung untuk menjadi member, keuntungan dari menjadi member ini adalah discount untuk harga makanan, minuman, karaoke dll. Selain untuk menarik minat konsumen, saya rasa hadiah – hadiah yang kami berikan merupakan sebuah bentuk rasa terimakasih kami terhadap konsumen karena telah menggunakan jasa kami”(Adit Wirawan)

Cara ini tergolong kedalam sales promotion  karena melalui harga yang rendah konsumen dapat menikmati banyak sekali hiburan yang diberikan, serta adanya bermacam – macam undian dan door prize yang diberikan. Selain itu konsumen juga ditawarkan untuk menjadi member yang mana berfungsi sebagai potongan harga untuk makanan, minuman, karaoke, dan member akan diprioritaskan ketika ada event di BlueFish, sehingga melalui cara ini BlueFish dapat menarik minat, mempengaruhi calon konsumen dan konsumen untuk menggunakan jasa yang BlueFish tawarkan. Selain itu Aspek penting yang terdapat pada sales promotion adalah pertama sales promotion merupakan progam promosi yang selalu melibatkan extra incentive to buy yaitu seperti yang dilakukan oleh BlueFish yang memberikan harga rendah. Lalu kedua sales promotion merupakan acceleration tool, difungsikan untuk mempercepat proses penjualan serta memaksimalkan volume penjualan. Ketiga sales promotion difokuskan pada target market tertentu yaitu pada calon konsumen yang sudah mengetahui tentang BlueFish (Belch.2004.p,513)

Dengan adanya sales promotion  juga dapat meningkatkan tahap tujuan promosi menjadi conviction dan purchasing karena dengan adanya potongan harga tentu akan memberikan keuntungan kepada calon konsumen yang mendapatkan harga lebih murah yang akhirnya dapat menggiring calon konsumen menjadi konsumen.
Tentunya keberhasilan dari sales promotion juga didukung oleh jenis tools komunikasi pemasaran lainnya seperti adverdtising, personal selling, internet/interactive marketing, publicty dan direct marketing agar promosi tersebut dapat sampai terlebih dahulu kepada calon konsumen BlueFish. Sehingga timbul keingginan calon konsumen untuk melakukan pembelian jasa yang ditawarkan BlueFish.
Berikutnya yang ke empat BlueFish menggunakan cara event sponsorship, seperti yang dikatakan oleh Adit Wirawan berikut ini.

“kami juga melakukan cara ini (event sponsorship) meskipun frekuensi pelaksanaanya dalam setahun tidak terlalu banyak, karena kami ingin lebih fokus mengelola pelanggan setia kami yang telah ada. Beberapa event sponsorship yang telah kami lakukan yang saya ingat yaitu kompetisi dangdut di Sidoarjo, Gresik, dan Lamongan, kemudian kapan hari ada teman – teman dari mahasiswa S2 Unesa yang melakukan Study Tour ke Bankok Pattaya guna mensosialisasikan musik dangdut, saya lupa detail acaranya apa yang jelas disana berkumpul perwakilan dari beberapa negara Asia untuk saling memperkenalkan budaya nya masing – masing”(Adit Wirawan)
Adapun bentuknya yaitu adalah mensponsori acara-acara musik dangdut bantuanya bermacam macam bisa berupa materi, akomodasi, dan event organizer. Seperti yang dikemukakan oleh Adit Wirawan berikut ini.

“kami punya banyak cara mas dalam melakukan event sponsorship, tidak melulu memberikan materi, kami juga bisa memberikan bantuan dalam hal akomodasi seperti kendaraan, keamanan, akses dll. Selain itu biasanya kami membantu dalam bentuk penyusunan dan pengisi acara karena kami disini punya banyak artis dangdut lokal sehingga bisa digunakan untuk memeriahkan acara.”(Adit Wirawan)

Event sponsorship merupakan suatu kegiatan yang dapat menjadikan nama perusahaan diingat dan dapat meningkatkan image perusahaan. Event sponsorship diselenggarakan oleh perusahaan dengan tujuan agar namanya menjadi lebih dikenal dan mendapat image yang baik dari masyarakat. Pada kenyataanya sponsorship lebih diterima masyarakat daripada iklan, hal ini dikarenakan orang – orang mengetahui banyak event dimana event tersebut tidak akan terkenal dan diketahui tanpa adanya sponsorship.

Event sponsorship yang dilakukan oleh BlueFish, juga dimaksudkan untuk membangun dan memperkuat kepercayaan konsumen terhadap BlueFish. Dengan brand image yang kuat akan membedakan perusahaan dengan pesaing, karena brand image suatu perusahaan tidak dapat disamakan dengan brand image perusahaan lain.

Berikutnya BlueFish melakukan kegiatan personal selling, hal ini menjadi penting karena merupakan bagian dari direct marketing, namun perbedaan dasarnya adalah dalam personal selling, perusahaan yang dijembatani salesperson berinteraksi secara tatap muka dengan customer.

Bentuk personal selling yang dilakukan oleh BlueFish adalah dengan cara mengerahkan seluruh karyawan untuk menjelaskan produk dan jasa yang ditawarkan oleh BlueFish. Seperti yang dikatakan oleh Adit Wirawan berikut ini.

“Jadi ketika pengunjung datang di oultet ataupun kami sedang berpartisipasi dalam event, karyawan kami juga secara aktif menjelasakan kepada para pengunjung mengenai informasi seputar BlueFish menjelaskan tentang jasa yang kami tawarkan mas serta memberi informasi terupdate. (Adit Wirawan)

Menurut Sulaksana Uyung, dalam bukunya Integrated Marketing Communications (2007), Personal selling memiliki tiga kelebihan yaitu untuk mendapatkan perjumpaan personal yang dari situ akan terjadi interaktif antara dua orang atau lebih. Lalu kultivasi, dengan personal selling memungkinkan berkembangnya segala jenis hubungan, dari sekedar jual beli hingga persahabatan pribadi. Lalu yang terakhir ialah respon, karena personal selling mampu memaksa pembeli merasa wajib mendegarkan wiraniaga.
KESIMPULAN
Berdasarkan penelitian yang dilakukan mengenai bentuk-bentuk strategi  komunikasi pemasaran BlueFish, dapat ditarik kesimpulan bahwa BlueFish telah menerapkan bentuk-bentuk strategi komunikasi pemasaran yaitu
1. Advertising

BlueFish melakukan kegiatan promosi melalui surat kabar harian Surya dan Memorandum serta memasang spanduk dijalan dan di dekat outleet

2. Direct Marketing

Mencantumkan nomor telefon,alamat email dan juga alamat website yang di cantumkan saat mereka sedang diwawancarai media

3. Internet/Interactive Marketing

menggunakan website untuk memberikan informasi mengenai kegiatan yang mereka lakukan dan jasa yang ditawarkan oleh BlueFish (www.rasasayanggroup.com)

4. Sales Promotion

Memberikan harga yang menarik serta adanya door prize dan undian.
5. Event Sponsorship

BlueFish juga melakukan kegiatan event sponsorship terutama yang berhubungan dengan musik dangdut dan perkembangan musik dangdut itu sendirinya, hal ini sangat baik dilakukan untuk membangun brand awareness pada benak konsumen. Bentuk–bentuk event sponsorship yang dilakukan oleh BlueFish bermacam-macam, ada yang berupa materi, akomodasi, dan event organizer.
6. Personal selling

BlueFish menggunakan karyawanya semua untuk melakukan personal selling sehingga menjaga konsumen untuk tetap setia kepada BlueFish.
BlueFish juga berhasil menerapkan strategi komunikasi pemasaran sehingga dapat mencapai hasil jumlah pengunjung paling banyak dibanding dengan outlet Rasa Sayang lainya. Hal ini dilakukan dengan memasukkan relationship marketing di dalam strategi komunikasi pemasaran yang mereka lakukan.
Dengan penerapan relationship marketing di dalam strategi komunikasi pemasarannya, BlueFish dapat menerapkan promotional tools dengan biaya yang rendah hal ini karena BlueFish menggunakan kedekatannya dengan media dan konsumennya yang merupakan salah satu karakteristik relationship marketing. Selain itu salah satu program dalam relationship marketing yaitu community building, sangat membantu dalam pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran BlueFish dengan menggunakan komunitas atau member. Dalam hal ini perusahaan bukan hanya mendekatkan diri kepada member atau menjalin kerjasama.

Member ini dimanfaatkan oleh BlueFish untuk menjadi agen promosi. Karena berbentuk member, maka tidak ada biaya yang dikeluarkan oleh BlueFish untuk membayar tenaga yang telah dikeluarkan oleh anggota member tersebut.

Peneliti juga menemukan alat promosi yang lain yaitu Word of Mouth (WOM). WOM yang dilakukan oleh para anggota member BlueFish sangatlah berperan penting dalam komunikasi pemasaran BlueFish. WOM ini menjadi suatu hal yang penting karena setiap individu akan lebih mempercayai pengalaman yang diceritakan secara langsung oleh teman, kolega, rekan, maupun keluarga mereka yang telah datang dan menikmati hiburan yang disajikan oleh BlueFish dibandingkan dengan iklan yang mereka lihat di media.
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