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MOTTO 

“Jika ada yang naik pasti ada yang turun, itu adalah kebenaran yang menyedihkan. 

Tapi, saat masa sulit datang, selalu ada pintu yang terbuka, jadi jangan pernah 

menyerah.”  

- NCT 127- 

“I will no longer go full speed ahead. Instead, I’ll just walk slowly, savoring every 

step of the journet. At my own pace, following my own rhythm.”  
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ABSTRACT 

This research aims to examine the management of the NCT 127: The Unity 2024 

concert event that has been held able to maintain Brand Awareness of Dyandra 

Global Edutainment as the promoter. Which is caused Dyandra Global 

Edutainment had experienced a negative impact due to an incident that occurred 

at the previous NCT 127 “The Link 2022” concert. Therefore, the incident caused 

disappointment among the audience and led to demands to Dyandra Global 

Edutainment to take responsibility. This research uses a qualitative descriptive 

study with indicators of event theory and brand awareness theory. Then, the data 

was collected through in-depth interviews and documentation. The results showed 

that the management of the NCT 127 concert event “The Unity 2024” succeeded in 

maintaining the brand awareness of Dyandra Global Edutainment as the promoter. 

The existence of campaigns, evaluation, improvisation, visual identity, innovation, 

creativity, and research plays an important role in maintaining brand awareness 

and improving audience experience of Dyandra Global Edutainment.  

Keyword: Brand Awareness, Concert Event, Audience Experience. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Penggunaan event sebagai alat promosi efektif apabila dilakukan 

dengan prosedur yang tepat. Merujuk pada kategori event yang dijelaskan 

oleh Shone dan Parry (2002) dalam (Ramadhani, 2022) prosedur yang dapat 

dilakukan yakni menggunakan cultural event. Dimana di dalamnya 

terkandung nilai budaya dan sosial dalam tatanan masyarakat, dimana nilai 

tersebut dapat menjadi branding event untuk menghubungkan brand dengan 

pengalaman positif terkait dengan event yang tengah diselenggarakan 

(Ramadhani, 2022).  Berbagai kegiatan promosi melalui event dapat 

dimanfaatkan untuk mengenalkan suatu produk dan meningkatkan 

kesadaran merek atau Brand Awareness (Permatasari, 2022).  

Adapun industri hiburan seperti event tidak hanya dijadikan sebagai 

wadah untuk menghibur, tetapi juga sebagai medium efektif untuk 

membangun dan meningkatkan brand awareness bagi penyelenggara suatu 

acara (Yulfininda, 2022). Salah satu event yang selalu ditunggu-tunggu oleh 

masyarakat yakni event konser musik yang menjadi momen yang sudah 

lama hilang semenjak pandemi datang. Selain menjadi momen yang 

ditunggu oleh para penikmat musik, event konser ini juga membawa angin 

segar bagi para pelaku industri event, dimana pada saat pandemi covid-19 

mereka harus vakum cukup lama. Para pecinta musik sekarang ini telah 

difasilitasi oleh para promotor dalam hal kebutuhan hiburan melalui 
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pengadaan konser musik atau event festival setelah sekian lama harus 

melihat konser melalui media virtual (Yulfininda, 2022). Konser bukan 

hanya dijadikan sebagai ajang hiburan, melainkan juga sebagai platform 

strategis untuk membangun, meningkatkan, menjaga, dan memperkuat citra 

merek melalui pengalaman langsung yang diberikan kepada penggemar 

(Yulfininda, 2022). 

Dilansir melalui (Hasanah, 2023) event konser Boy Pablo Live In 

Jakarta yang seharusnya diselenggarakan pada 3,4, dan 5 Desember 2022 

harus dibatalkan jauh sebelum konser berlangsung. Promotor dalam event 

konser ini yakni Kultivizion melalui laman media sosial Instagram 

mengumumkan dibatalkannya konser tersebut. Hal tersebut tentu menjadi 

kekecewaan bagi penggemar yang sudah bersiap menonton konser. 

Kekecewaan tersebut makin berimbas akibat lambatnya respon dan proses 

refund tiket atau pengembalian dana pembelian tiket konser yang dilakukan 

oleh promotor, bahkan mereka nekat melakukan somasi pada promotor 

event (Hasanah, 2023).  

Para penggemar memenuhi kolom komentar pada akun Instagram 

@kultivizion selaku promotor hingga akun @darejow selaku pimpinan dari 

penyelenggara konser. Hingga tanggal 17 November 2023 diketahui baru 4 

orang yang dikembalikan dananya dari total 140 penonton yang 

melayangkan somasi pada promotor event (Hasanah, 2023). Melihat dari 

laman media sosial dari Kultivizion terlihat bahwa event sebelumnya yang 

terpaksa dibatalkan tersebut berimbas pada performa mereka untuk 
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menyelenggarakan event kembali, dimana tidak ada ‘next event’ yang 

mereka selenggarakan.  

Gambar 1. Postingan Promotor Kultvizion 

 

(Sumber: Akun Instagram @kultivizion) 

Dyandra Global Edutainment menjadi salah satu event organizer 

yang merasakan dampak dari vakumnya event konser musik. Dyandra 

Global Edutainment (DGE) merupakan penyedia jasa penyelenggara acara 

yang mana menjadi bagian dari Dyandra & Co sebagai perusahaan induk 

serta menjadi bagian dari Kompas Gramedia Group (Dyandra Global 
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Edutainment, 2019). DGE telah lama menjadi promotor konser musik 

paling precious di Indonesia. Hal tersebut telah dibuktikan melalui berbagai 

event konser yang berhasil diselenggarakan, baik ditahun ini maupun tahun 

sebelum-sebelumnya. Adapun event yang pernah diselenggarakan oleh 

Dyandra Global Edutainment sebagai berikut; 

Tabel 1. Event Berskala Internasional 

NO Kegiatan Event Tahun Kegiatan 

1. NCT 127 3RD Tour: The Unity  13-14 Januari 2024 

2. SMCU Palace 23 September 2023 

3. Aespa: Synk Hyperline 24 Juni 2023 

4. NCT Dream: The Dream Show 2 4-5 Maret 2023 

5. NCT 127: The Link  4-5 November 2022 

6. Exo Planet #5 (Exploration) 23 November 2019 

7. John Mayer 5 April 2019 

8. Ariana Grande (The Honeymoon Tour) 26 Agustus 2015 

9. Raisa  24 Mei 2015 

10. Bruno Mars (The Moonshine Jungle Tour) 24 Maret 2014 

(Sumber: Website Dyandra Global Edutainment) 

Konser tersebut menunjukkan bahwa DGE telah menjadi promotor 

yang berpengaruh dan berpengalaman di Indonesia.  Oleh karena itu, DGE 

kembali diberikan kepercayaan oleh SM Entertainment untuk menjadi 

promotor konser NCT 127 pada 13-14 Januari 2024. Dimana NCT (Neo 

Culture Technology) 127 menjadi grup musik populer asal Korea Selatan 
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yang telah mengawali debutnya di tahun 2016 (Rodyatullah, 2023). Grup 

musik ini terdiri dari 9 anggota yaitu Taeyong, Taeil, Johnny, Yuta, 

Doyoung, Jaehyun, Jungwoo, Mark, dan Haechan. DGE sebelumnya telah 

menyelenggarakan konser NCT 127 2nd Tour “The Link 2022” pada tanggal 

4-5 November 2022.  

Namun konser musik ini tidak serta merta dapat berjalan dengan 

lancar. Pada saat konser tengah berlangsung pihak kepolisian dan promotor 

dengan menyesal harus menghentikannya. Adapun kronologi yang terjadi 

yakni ketika member dari NCT 127 tengah membagikan bola bertanda 

tangan para member. Penonton yang berada di sekitar panggung berdorong-

dorongan sehingga menyebabkan barisan paling depan terjepit serta 

barricade di depan panggung roboh sehingga menyebabkan 30 orang 

pingsan, untuk itu kepolisian memutuskan untuk membubarkan konser demi 

keamanan bersama (Hapsari & Sari, 2022).  

Gambar 2. Potret Konser Sebelum dan Sesudah Kerusuhan 

 

(Sumber: Grid.id diakses pada tanggal 4 April 2023) 
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Kejadian tersebut menimbulkan kekecewaan di benak para 

penonton, dimana mereka menyayangkan keputusan pihak kepolisian dan 

promotor. Para penonton pun meminta refund atau pengembalian dana 

sesuai dengan harga pembelian tiket, akibat konser yang dihentikan sebelum 

seluruh lagu selesai dinyanyikan, mereka merasa dirugikan karena untuk 

menonton konser tersebut telah menghabiskan banyak uang baik untuk tiket 

maupun merchandise (Janati & Muttya, 2022). Dyandra Global 

Edutainment (DGE) selaku promotor acara meminta maaf baik secara 

langsung maupun melalui sosial media resmi dari DGE atas kejadian yang 

terjadi tersebut serta berjanji akan mengevaluasi acara yang baru 

berlangsung satu hari tersebut.  

Gambar 3. Statement Pihak Dyandra Global Edutainment 

 

(Sumber: Akun Instagram @dyandraglobal) 

Pemaparan tersebut menunjukkan bahwa Dyandra Global 

Edutainment yang lebih aware terhadap masalah yang harus dihadapi ketika 

event konser harus dibubarkan di tengah-tengah acara. Penyelesaian terkait 
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dengan statement pihak kepolisian dan promotor pun dilakukan di hari yang 

sama sehingga masalah yang terjadi tidak berlarut-larut tanpa penyelesaian. 

Permasalahan tersebut dijadikan sebagai acuan bagi DGE dalam 

menyelenggarakan event konser lainnya. Walaupun sempat terjadi kendala, 

DGE terlihat berusaha untuk menjadikannya alat untuk menjaga loyalitas 

dari para penikmat konser. 

Adakalanya setiap manusia melakukan kesalahan, baik itu disengaja 

maupun tidak disengaja. Hal ini sesuai dengan firman Allah dalam QS Al-

Hasyr ayat 18: 

 

Artinya: 

“Wahai orang-orang yang beriman, bertakwalah kepada Allah dan 

hendaklah setiap orang memperhatikan apa yang telah 

diperbuatnya untuk hari esok (akhirat); dan bertakwalah kepada 

Allah, Sesungguhnya Allah Maha mengetahui terhadap apa yang 

kamu kerjakan”.  

Ayat tersebut menjelaskan bahwa Allah SWT memerintahkan setiap 

orang untuk memperhatikan apa yang telah dilakukannya, apakah mereka 

melakukan perbuatan baik maupun perbuatan buruk. Tujuannya yakni untuk 

melakukan evaluasi atau penilaian diri sehingga dapat memperbaiki diri dan 

mencegah perilaku atau perbuatan yang buruk dan tidak bermoral (NU 

Online, 2023). Sesuai dengan tafsir Imam Thabari yang menjelaskan bahwa 

ayat tersebut menekankan pada pentingnya instrospeksi diri dan menilai 
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kembali amalah yang telah dilakukan. Dimana amalan tersebut akan 

dipertanggungjawabkan di hadapan Allah SWT di hari kiamat, sehingga 

setiap orang harus melakukan perbuatan baik dan menghindari perbuatan 

buruk (NU Online, 2023). Hal tersebut berhubungan erat dengan penelitian 

terkait penyelenggaraan event yang dalam proses perencanaan memerlukan 

adanya evaluasi terhadap event yang telah dilakukan sebelumnya sehingga 

audience akan mendapatkan pengalaman yang berkesan dan mencapai 

tujuan kesadaran merek atau brand awareness.  

Adanya pengalaman saat menonton konser yang dialami oleh 

penggemar NCT tentu saja memberikan kesan yang buruk di benak mereka. 

Beberapa cuplikan video serta cerita dari beberapa penonton mencuat di 

media sosial mengenai pengalaman mereka berada di konser yang 

mengalami kerusuhan tersebut. Tidak sedikit yang menyayangkan tindakan 

yang dilakukan oleh DGE sehingga menimbulkan beragam komentar yang 

cukup negatif terkait dengan fasilitas keamanan yang tersedia. Hal tersebut 

tentu saja menjadi evaluasi untuk Dyandra Global Edutainment selaku 

promotor.  

Menjadi menarik bahwa akibat dari kerusuhan yang terjadi, event 

selanjutnya yakni konser NCT Dream tetap mendapatkan atensi yang besar 

dari para penggemarnya. Dibuktikan dengan penyelenggaraan event konser 

yang berlangsung selama 3 hari, yang mana berakhir dengan spektakuler 

(Rodyatullah, 2023) Hal tersebut menunjukkan bahwa Dyandra Global 

Edutainment (DGE) tidak mengalami penurunan pada para penikmat konser 
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musik, sehingga dampak pada performance DGE sebagai promotor tidak 

mendapatkan kerugian yang besar. Untuk itu diperlukan adanya branding 

pada event yang akan diadakan kembali oleh DGE terutama event konser 

musik serupa. Fenomena tersebut menjadi dasar bagi peneliti dalam 

melakukan penelitian terkait event konser NCT 127 yang akan dilakukan 

pada tanggal 13-14 Januari 2024. Hal tersebut menjadi menarik dikarenakan 

event serupa telah terselenggara di tahun 2022 yang mana memberikan 

kesan yang buruk bagi para penggemar K-POP terutama penggemar dari 

NCT 127 itu sendiri.  

Dyandra Global Edutainment selaku promotor dari event tersebut 

tentu akan berusaha menetapkan strategi untuk menjaga brand awareness. 

NCT 127 yang telah menjadi salah satu grup musik yang memiliki basis 

penggemar global yang besar dipilih menjadi pilar utama dalam hal 

menjangkau audiens demi terselenggaranya event konser tersebut. Para 

penggemar inilah yang menjadi target pasar dari Dyandra Global 

Edutainment.  

Event konser K-POP menjadi aktivitas yang paling ditunggu-

tunggu. Maka dari itu para penggemar akan mengikuti aktifitas konser dari 

para idolanya, bahkan mulai dari pengumuman jadwal konser, release 

denah tempat duduk, pembelian tiket, hingga dress code apa yang harus 

dikenakan untuk menghadiri konser (Yulfininda, 2022). Melihat antusias 

tersebut tentu saja menjadi kesempatan untuk Dyandra Global Edutainment 
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selaku promotor untuk menunjukkan strategi akan kualitas layanan yang 

nantinya akan diberikan pada para audiens konser.  

  Brand Awareness dalam  (Yulfininda, 2022) mengemukakan bahwa 

kesadaran mereka menjadi suatu kemampuan dari pelanggan untuk 

mengingat brand atau merek tertentu yang secara spontan terlintas atau 

terlintas akibat rangsangan dari kata-kata kunci yang telah ditunjukkan. 

Dimana dalam hal ini pelanggan akan terus memiliki ekspektasi yang tinggi 

terhadap produk atau layanan yang ditawarkan kepada mereka. Apabila 

layanan yang diberikan kepada pelanggan sesuai atau telah berada di atas 

ekspektasi awal mereka, maka pelanggan akan merasa puas sehingga bukan 

tidak mungkin akan meningkatkan proses kesetiaan pelanggan kepada suatu 

produk atau layanan dari jasa atau kegiatan tertentu (Bastiar, 2021). Efek 

tersebut menjadikan brand memiliki ciri khas yang menarik untuk dilihat 

oleh pelanggan, sehingga menjadikan brand tersebut sebagai alternatif dan 

bahan pertimbangan ketika memutuskan pembelian atau penggunaan dari 

produk maupun jasa tertentu.  

Brand Awareness sendiri membutuhkan adanya keberlanjutan atau 

jangkauan kontinu dari keterasingan terhadap merek atau hilangnya 

kepercayaan kepada suatu merek tertentu, menjadi sebuah keyakinan bahwa 

produk atau layanan tersebut telah menjadi satu-satunya dalam kelas produk 

yang bersangkutan. Adapun indikator yang digunakan untuk mengukur 

brand awareness dilihat dari tingkatan indikator seperti Unaware of brand, 

Brand Recall, Brand Recognition, dan Top of Mind (Wardhana, 2022).  
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Penelitian ini berusaha memberikan pemahaman terkait event konser 

dapat menjadi alat efektif dalam mencapai tujuan menjaga brand awareness 

serta dapat memperkuat citra dari DGE setelah mengalami kegagalan konser 

NCT 127 di tahun 2022. Hal tersebut diupayakan agar dapat memberikan 

perspektif akan pengalaman yang hanya dapat dilihat dan dirasakan secara 

langsung oleh penggemar melalui strategi yang dilakukan oleh 

penyelenggara. Menjadi penting bagi DGE selaku penyelenggara event 

untuk memanfaatkan pula kekuatan dari artis atau pengisi acara dan 

pengalaman penggemar akan event konser yang diselenggarakan untuk 

menjaga brand awareness secara efektif. Dyandra Global Edutainment 

tentu perlu untuk memahami kebutuhan dan menghadapi tantangan yang 

akan dihadapi dalam upaya menjaga brand awareness melalui konser 

tersebut.  

B. Rumusan Masalah 

Bagaimana penyelenggaraan event konser NCT 127: The Unity 2024 

mampu menjaga Brand Awareness dari Dyandra Global Edutainment 

selaku promotor? 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah maka penelitian ini bertujuan untuk 

menelaah penyelenggaraan event konser NCT 127: The Unity 2024 mampu 

menjaga Brand Awareness dari Dyandra Global Edutainment selaku 

promotor? 
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D. Manfaat Penelitian 

1. Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat untuk 

perkembangan ilmu komunikasi terutama event marketing dan 

management brand. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

pengetahuan terkait kegiatan/event konser mampu menjaga brand 

awareness pada Dyandra Global Edutainment. Penelitian ini juga 

diharapkan dapat memberikan referensi dan informasi bagi penelitian-

penelitian selanjutnya yang terkait dengan event konser sebagai bagian 

dari menjaga brand awareness dari promotor/penyelenggara. 

2. Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi salah satu rujukan bagi para 

praktisi komunikasi maupun bisnis di bidang industri event untuk lebih 

mengetahui dan memahami strategi brand salah satunya bagaimana 

menjaga brand awareness dari promotor/penyelenggara event itu 

sendiri. Kemudian dapat pula dijadikan sebagai acuan dasar yang dapat 

memberikan informasi dan pengetahuan serta memberikan wawasan 

kepada pembaca, baik untuk kalangan akademis, masyarakat umum, 

serta para mahasiswa, sehingga menumbuhkan pemahaman lebih 

mendalam mengenai pentingnya brand awareness pada 

promotor/penyelenggara suatu event. 
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E. Tinjauan Pustaka 

Kajian Pustaka ini digunakan untuk membantu penulis membandingkan 

dan mengevaluasi hasil penelitian dengan penelitian yang telah dilakukan 

oleh peneliti lain. Kajian pustaka dilakukan untuk menghindari kesamaan 

dengan jurnal dan skripsi milik orang lain terkait dengan penyelenggaraan 

event untuk membangun brand awareness. 

1. Jurnal Penelitian Fakultas Ilmu Sosial dan Hukum Universitas Negeri 

Surabaya (Jurnal Commercium, Volume 05, Nomor 02, Tahun 2022) 

yang ditulis oleh Daffa Amalia Yulfinda dengan judul “Pengaruh Event 

Marketing Video Call K-POP Terhadap Brand Awareness Mecimapro 

Pada Masa Pandemi”. Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki adanya 

pengaruh event marketing video call K-POP terhadap brand awareness 

Mecimapro pada masa pandemi serta untuk mengetahui tingkatan atau 

berapa besar capaian dari pengaruh tersebut. Persamaan dari penelitian 

ini yaitu meneliti tentang event marketing terhadap brand awareness 

yang berusaha dibangun oleh promotor acara. Perbedaan yang terlihat 

dari event yang berbeda, dimana penelitian ini meneliti event video call 

K-POP di masa pandemi. 

Hasil penelitian ini diperoleh bahwa terdapat pengaruh yang 

signifikan antara event marketing video call K-Pop terhadap brand 

awareness Mecimapro dengan capaian pengaruh sebesar 45.3% secara 

positif dan searah. Dari hasil analisis data juga dapat diketahui bahwa 

event marketing video call K-Pop memiliki nilai intensitas yang tinggi 
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terhadap partisipan sehingga dapat memberikan awareness pada 

Mecimapro. Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa apabila event 

marketing meningkat, maka brand awareness juga mengalami 

peningkatan.  

2. Jurnal Penelitian Program Studi Ilmu Komunikasi, Universitas 

Muhammadiyah Yogyakarta (Symposium of Literature, Culture, and 

Communication (SYLECTION), Volume 03, Nomor 01, Tahun 2023) 

yang ditulis oleh Said Zaidaan Firstiansyah dan Sovia Sitta Sari dengan 

judul “Starcross’ 2022 Wild Ground Event Festival Used as a 

Promotional Activity to Increase Brand Awareness”. Penelitian ini 

bertujuan untuk membahas kegiatan promosi yang digunakan starcross 

dalam meningkatkan brand awareness dengan mengadakan event 

festival. Persamaan yang dimiliki yaitu penelitian terkait suatu event 

yang berusaha dipromosikan untuk membangun brand awareness. 

Perbedaan pada penelitian ini terlihat dari penggunaan platform media 

Starcross sebagai alat promosi dari event Wild Ground Fest. 

Hasil dari penelitian ini yaitu Festival ini berfungsi sebagai platform 

yang efektif untuk menjangkau audiens yang lebih luas dan beragam. 

Melalui kegiatan festival ini, Starcross dapat secara aktif terlibat dalam 

interaksi langsung dengan calon pelanggan, memperkenalkan produk 

mereka, dan memperluas pengetahuan masyarakat tentang produk atau 

jasa yang mereka tawarkan. Selain itu, festival ini juga menciptakan 

pengalaman positif bagi pengunjung, yang dapat memperkuat ikatan 
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emosional dengan merek Starcross. Melalui kesadaran merek, Starcross 

dapat memperluas jangkauan pasar mereka. 

3. Jurnal Program Studi Pengelolaan Konvensi dan Peristiwa (MICE), 

Politeknik Internasional Bali (Jurnal Kepariwisataan, Volume 21, 

Nomor 01, Tahun 2022) yang ditulis oleh Dwi Novita Cahyaningtyas 

Permatasari dengan judul “Strategi Peningkatan Brand Awareness Dan 

Aktivitas Promosi Dalam Sport Event Studi Kasus Event Maybank Bali 

Marathon”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui tingkat brand 

awareness Maybank melalui penyelenggaraan event Maybank Bali 

Marathon 2019, untuk menjelaskan aktivitas promosi dalam 

penyelenggaraan event Maybank Bali Marathon 2019, dan untuk 

merumuskan strategi peningkatan brand awareness dan aktivitas 

promosi dalam sport event. 

Persamaan dari penelitian ini yakni menggunakan teori peran 

kesadaran merek atau brand awareness serta melihat peningkatan brand 

awareness dalam aktivitas suatu event. Perbedaan ini terlihat dari 

metode penelitian yang mana dalam penelitian yang dilakukan oleh 

(Permatasari, 2022) lebih kompleks karena menggunakan mix method 

atau teknik convenience sampling yang dipakai. Serta ada pada objek 

penelitian terkait event yang diselenggarakan. Hasil menunjukkan 

bahwa Maybank tidak menempati tingkatan top of mind maupun brand 

recall, dan hanya ada Sebagian responden yang mengenali logo dan 
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tagline. Sebanyak 65% responden tidak mengetahui merek Maybank 

dan 91% responden mengetahui akan event Maybank Bali. 

Tabel 2. Kajian Pustaka 

NO Identifikasi 

Penelitian 

Metode 

Penelitian 

Hasil 

Penelitian 

Persamaan Perbedaan 

1. Daffa Amalia 

Yulfininda 

dengan judul 

“Pengaruh 

Event Marketing 

Video Call K-

POP Terhadap 

Brand 

Awareness 

Mecimapro 

Pada Masa 

Pandemi”. 

Penelitian ini 

menggunakan 

jenis 

pendekatan 

kuantitatif 

Hasil 

penelitian ini 

diperoleh 

bahwa 

terdapat 

pengaruh 

yang 

signifikan 

dengan 

capaian 

pengaruh 

sebesar 

45.3% secara 

positif dan 

searah. Dari 

hasil analisis 

data juga 

dapat 

Persamaan 

dari 

penelitian 

ini yaitu 

meneliti 

tentang 

event 

marketing 

terhadap 

brand 

awareness 

yang 

berusaha 

dibangun 

oleh 

promotor 

acara. 

Perbedaan 

yang 

terlihat dari 

event yang 

berbeda, 

dimana 

penelitian 

ini meneliti 

event video 

call K-POP 

di masa 

pandemi. 
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diketahui 

bahwa event 

marketing 

video call K-

Pop memiliki 

nilai 

intensitas 

yang tinggi 

terhadap 

partisipan 

sehingga 

dapat 

memberikan 

awareness 

pada 

Mecimapro. 

Maka dari itu 

dapat 

disimpulkan 

bahwa 

apabila event 

marketing 

meningkat, 
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maka brand 

awareness 

juga 

mengalami 

peningkatan 

(Yulfininda, 

2022). 

2. Said Zaidaan 

Firstiansyah dan 

Sovia Sitta Sari 

dengan judul 

“Starcross’ 

2022 Wild 

Ground Event 

Festival Used 

As a 

Promotional 

Activity to 

Increase Brand 

Awareness.” 

Metode 

penelitian 

dilakukan 

dengan metode 

kualitatif 

menggunakan 

paradigma 

post-

positivisme. 

Hasil dari 

penelitian ini 

yaitu Hasil 

dari penelitin 

ini yaitu 

Festival ini 

berfungsi 

sebagai 

platform yang 

efektif untuk 

menjangkau 

audiens yang 

lebih luas dan 

beragam. 

Melalui 

kegiatan 

Persamaan 

yang 

dimiliki 

yaitu 

penelitian 

terkait suatu 

event yang 

berusaha 

dipromosika

n untuk 

membangun 

brand 

awareness. 

Perbedaan 

pada 

penelitian 

ini terlihat 

dari 

penggunaan 

platform 

media 

Starcross 

sebagai alat 

promosi 

dari event 

Wild 

Ground 

Fest.  
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festival ini, 

Starcross 

dapat secara 

aktif terlibat 

dalam 

interaksi 

langsung 

dengan calon 

pelanggan, 

memperkenal

kan produk 

mereka, dan 

memperluas 

pengetahuan 

masyarakat 

tentang 

produk atau 

jasa yang 

mereka 

tawarkan. 

Selain itu, 

festival ini 

juga 
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menciptakan 

pengalaman 

positif bagi 

pengunjung, 

yang dapat 

memperkuat 

ikatan 

emosional 

dengan merek 

Starcross. 

Melalui 

kesadaran 

merek, 

Starcross 

dapat 

memperluas 

jangkauan 

pasar mereka 

(Firstiansyah 

& Sari, 2023). 

3. Dwi Novita 

Cahyaningtyas 

Permatasari 

Penelitian ini 

menggunakan 

metode 

Hasil 

menunjukkan 

bahwa 

Persamaan 

dari 

penelitian 

Perbedaan 

dari 

penelitian 
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dengan judul 

“Strategi 

Peningkatan 

Brand 

Awareness dan 

Aktivitas 

Promosi Dalam 

Sport Event 

Studi Kasus 

Event Maybank 

Bali Marathon.” 

kombinasi 

dengan survei 

terhadap 100 

responden 

dengan teknik 

convenience 

sampling dan 

analisis 

deskriptif. 

Maybank 

tidak 

menempati 

tingkatan top 

of mind 

maupun 

brand recall, 

dan hanya 

ada Sebagian 

responden 

yang 

mengenali 

logo dan 

tagline. 

Sebanyak 

65% 

responden 

tidak 

mengetahui 

merek 

Maybank dan 

91% 

responden 

ini yakni 

menggunak

an teori 

peran 

kesadaran 

merek atau 

brand 

awareness 

serta 

melihat 

peningkatan 

brand 

awareness 

dalam 

aktifitas 

suatu event. 

ini yaitu 

terlihat dari 

metode 

penelitian 

yang mana 

dalam 

penelitian 

yang 

dilakukan 

oleh 

(Permatasar

i, 2022) 

lebih 

kompleks 

karena 

menggunak

an mix 

method atau 

teknik 

convenience 

sampling 

yang 

dipakai. 
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mengetahui 

akan event 

Maybank 

Bali 

(Permatasari, 

2022).  

Serta ada 

pada objek 

penelitian 

terkait event 

yang 

diselenggar

akan. 

(Sumber: Olahan Peneliti) 

F. Landasan Teori 

Terdapat beberapa konsep landasan teori yang mendasari sebuah penelitian 

akan dilakukan. Landasan teori adalah kerangka konseptual yang 

memberikan dasar bagi pengembangan suatu penelitian atau pembahasan. 

Konsep kunci yang dijabarkan dalam landasan teori menjadi relevan untuk 

membangun pemahaman yang kokoh terhadap topik yang sedang dibahas. 

Dengan memahami landasan teori tentu akan didapatkan konsep-konsep 

yang terperinci yang akan mendukung pembahasan lebih lanjut. 

1. Event 

Menurut Shone & Parry dalam (Kholik dkk., 2019) definisi event 

yaitu suatu fenomena yang muncul dari orang-orang yang mempunyai 

waktu luang, tujuan budaya, pribadi, atau organisasi terpisah dari 

aktivitas normal dalam kehidupan sehari-hari, dimana bertujuan untuk 

mencerahkan, merayakan, menghibur, serta menantang pengalaman 

dari sekelompok orang. Kemudian menurut Ruslan (2014) dalam 
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(Kholik dkk., 2019) event didefinisikan sebagai sebuah 

penyelenggaraan acara yang dilakukan oleh organisasi atau perusahaan 

menjadi suatu kegiatan agar bisa menciptakan brand awareness dan 

membangun citra (image) perusahaan.  

Definisi tersebut menunjukkan bahwa suatu event muncul berawal 

karena adanya fenomena yang dialami oleh orang-orang dalam rangka 

mencari pengalaman dan penghiburan diri, hingga kemudian suatu 

kegiatan dibuat oleh penyelenggara dengan memasukkan komponen-

komponen tujuan yang hendak dicapai. Dengan demikian dapat 

menunjukkan bahwa untuk mencapai tujuan membutuhkan 

implementasi strategi perencanaan yang penting untuk dapat 

mengendalikan suatu proses dari kegiatan yang akan diselenggarakan 

demi terjalinnya suatu konsistensi saat menjalankan event itu sendiri. 

Menurut Sneat dan Hoyle dalam (Rouf, 2021) menjelaskan bahwa 

terdapat 3 karakteristik yang mendasari dari evaluasi pemasaran event, 

sebagai berikut: 

1) Entertainment 

Menjelaskan bahwa suatu event yang dilaksanakan dapat 

memberikan manfaat kepada peserta yang berkunjung dengan 

alasan menerima hiburan dan dapat merasakan secara langsung 

terhadap event yang diselenggarakan.  
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2) Excitement 

Menjelaskan bahwa peserta dapat merasakan perasaan yang penuh 

dengan kebahagiaan, kesenangan, dan kepuasan dari event yang 

diselenggarakan dengan memberikan manfaat yang baik serta 

mampu menciptakan luapan semangat secara positif.  

3) Enterprise 

Menjelaskan bahwa perusahaan dapat membuat event secara kreatif, 

inovatif, dan atraktif agar dapat menarik para audience untuk datang 

secara langsung sehingga dapat mengetahui dan merasakan euforia 

dari event yang diselenggarakan. 

Adapun menurut penelitian Emma Wood (2009) dalam (Yulfininda, 

2022) untuk mencapai keberhasilan dalam menciptakan pengalaman 

pada suatu event memerlukan 7 atribut yaitu sebagai berikut: 

1) Involvement, yakni melibatkan keterlibatan emosional selama acara. 

Dimana merujuk pada tingkat partisipasi audience dalam suatu acara 

sehingga merasakan koneksi emosional dengan acara atau merek. 

2) Interaction, yaitu interaksi yang ditampilkan di dalam acara. 

Dimana segala bentuk komunikasi atau kegiatan dua arah antara 

audience dengan pengisi dan penyelenggara acara. 

3) Immersion, yaitu pengalaman yang mendalam dimana audience 

merasa sepenuhnya tenggelam dalam lingkungan acara. 
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4) Intensity, yaitu kekuatan dan dampak emosional yang dirasakan dari 

acara yang membentuk ingatan sehingga memiliki pengaruh yang 

tinggi. 

5) Individuality, yaitu konsep yang menekankan pada personalisasi dan 

penyesuaian pengalaman sehingga membentuk keunikan acara 

untuk memenuhi kebutuhan dan preferensi audience. 

6) Innovation, yaitu inovasi yang dibentuk atau penerapan ide-ide baru 

dan teknologi canggih melalui pendekatan kreatif dalam merancang 

dan menjalankan acara. 

7) Integrity, yaitu kesan positif yang berusaha dibentuk sehingga 

menumbuhkan tingkat kepercayaan audience melalui acara yang 

dijalankan dengan kejujuran, transparansi, dan etika.  

Menurut Noor (2013) dalam (Ramadhani, 2022) suatu event dapat 

dikatakan menarik apabila memiliki karakteristik di dalam 

penyelenggaraannya, dimana mempunyai ciri khas tersendiri dan 

cenderung memiliki perbedaan antara satu dengan lainnya. Adapun 

karakteristik event agar dapat dikatakan menarik sebagai berikut: 

1) Uniquenesses (Keunikan) 

Suksesnya sebuah event adalah pengembangan ide sesuai dengan 

harapan,maka suksesnya suatu event akan memiliki keunikan 

sendiri didalamnya, kunci utama dari keberhasilan event adalah hal 

unik yang biasa muncul dari ide atau gagasan. Event dengan warna 

berbeda akan memberikan kesan yang kuat kepada target audience. 
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Keunikan itu dapat berasal dari peserta itu sendiri, lingkungan 

sekitar, serta melalui pengunjung dari event yang tengah 

diselenggarakan. 

2) Perishability 

Merupakan kemungkinan yang dapat terjadi pada event yang 

diselenggarakan tidak sesuai dengan rencana. Setiap event yang 

diselenggarakan tidak akan pernah sama. Setiap acara yang 

diselenggarakan tidak pernah sama. Tentunya jika event yang 

diselenggarakan memiliki keunikan tersendiri, maka event tersebut 

tidak dapat terulang kembali sama persis dengan event sebelumnya.  

3) Intangibility 

Setelah mengikuti acara tersebut, pengunjung akan mengingat 

pengalaman menyelenggarakan acara tersebut. Bagi penyelenggara 

untuk mengubah bentuk layanan yang tidak berwujud menjadi 

nyata, sehingga bentuk kecil sekalipun yang digunakan dalam acara 

tersebut dapat mengubah persepsi pengunjung.  

4) Personal Interaction 

Merupakan kunci keberhasilan manajemen acara. Misalnya pada 

saat diadakannya suatu event olahraga, masyarakat tidak hanya 

duduk dan menonton pertandingan, tetapi menciptakan suasana 

dengan berinteraksi dengan masyarakat atau pengunjung lainnya.  
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5) Suasana dan Pelayanan 

Merupakan salah satu fitur terpenting pada saat acara berlangsung. 

Acara dengan suasana yang tepat menghasilkan kesuksesan besar, 

tetapi sebaliknya acara gagal biasanya disebabkan karena suasana 

yang tidak sesuai. 

 Keunggulan dari event dalam membangun sebuah brand 

terdapat di dalam pelaksanaan, suatu event memiliki beberapa 

keunggulan dan kelemahan. Keunggulan dari event diantaranya; 

1. Dapat berinteraksi dengan customer, dimana hal ini memiliki 

tujuan untuk memperkenalkan citra perusahaan dengan 

produknya secara langsung.  

2. Menciptakan pengalaman, event yang dilaksanakan 

diharapkan dapat melibatkan mood dan emosi customer 

sehingga pesan yang berusaha disampaikan melalui event 

dapat tersampaikan dengan baik di benak masing-masing 

audience.  

3. Dapat digunakan sebagai sarana kegiatan CSR perusahaan, 

konsumen atau audience yang hadir pada sebuah event dapat 

memberikan dorongan untuk menyebarkan aktivitas word of 

mouth kepada orang-orang di sekitarnya.  
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2. Brand 

Menurut Schultz (2000) dalam (Setiawati, 2019) Brand (merek) 

dapat didefinisikan sebagai berikut: 

“So, that’s what we mean by a brand: something that is identifiable 

by the buyer and the seller and creates values for both” 

Artinya Brand (merek) merupakan sesuatu yang dapat diidentifikasi 

oleh pembeli dan penjual yang nantinya akan menciptakan suatu nilai 

bagi kedua belah pihak. Kemudian menurut Sutanto & Wijanarko merek 

dapat didefinisikan sebagai suatu simbol atau nama yang diasosiasikan 

dengan produk dan jasa yang memunculkan makna psikologis, sehingga 

brand dapat diidentifikasi sebagai nama atau simbol yang 

mempengaruhi proses pemilihan suatu produk atau jasa yang 

membedakannya dari produk pesaing serta mempunyai nilai bagi 

pembeli dan penjualnya (Setiawati, 2019). Oleh karena itu brand 

(merek) bukan hanya sekedar nama suatu produk, tetapi menjadi 

identitas dari produk itu sendiri yang bertujuan sebagai pembeda dari 

produk yang telah ada dipasaran sehingga memudahkan konsumen 

membandingkan untuk kemudian memutuskan membeli produk 

tersebut.  

Brand (merek) dilihat dari definisi tersebut menunjukkan adanya 

nilai (values) sehingga menjadi identitas dari merek tersebut. Merek 

sendiri mempunyai peranan penting bagi konsumen dalam menetapkan 
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pilihannya, dimana hal tersebut menunjukkan adanya penggambaran 

nilai atau values yang ditawarkan. Brand menjadi salah satu 

karakteristik yang dihubungkan oleh orang dengan brand tertentu 

dimana memberikan gambaran umum mengenai segala sesuatu yang 

berkaitan dengan pemasaran brand, strategi pemasaran brand, jenis 

brand, kesadaran brand, ekuitas brand, dan relevansi brand. Menurut 

Rowley (2008) dalam (Setiawati, 2019) brand (merek) mempunyai 

peranan sebagai berikut: 

a. Merek yang sukses dapat menjadi penghambat munculnya merek-

merek baru yang mewakili produk-produk dari pesaing. 

b. Menjadi pembeda dengan produk lainnya. 

c. Alat bagi perusahaan untuk mencapai nilai ekonomis. 

Brand (merek) pada dasarnya dibuat di dalam benak setiap 

konsumen sehingga manfaat brand yang telah dibentuk akan terus 

membayangi konsumen untuk melakukan keberulangan pembelian 

secara terus menerus. Di dalam buku ‘Brand Marketing The Art of 

Branding’ oleh (Romli, 2022) dijelaskan bahwa beberapa hal ini 

menunjukkan nilai dari berdirinya suatu brand, diantaranya: 

1) Suatu brand  dapat membedakan atau memisahkan diri dari brand 

atau produk melalui persaingan yang tercipta. 

2) Sebuah brand menciptakan munculnya manfaat emosional dalam 

diri konsumen. 
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3) Brand memfasilitasi konsumen dalam melakukan pengambilan 

suatu keputusan 

4) Sebuah brand melindungi pemasaran organisasi dan membawa 

manfaat strategis jangka Panjang. 

5) Sebuah brand memungkinkan terjadi suatu hubungan tanggung 

jawab antara produsen dan konsumen. 

6) Terciptanya brand dapat mendukung terciptanya suatu inovasi  

7) Sebuah brand di dalam perusahaan yang memiliki hubungan yang 

kuat antara internal dan mitra bisnis dapat memungkinkan untuk 

mengembangkan hubungan yang lebih baik serta menjamin 

keberlanjutan investasi jangka Panjang. 

Pemasaran pada suatu brand menjadi salah satu hal penting untuk 

memperkenalkan produk kepada khalayak atau konsumen. Produsen 

menggunakan brand untuk menunjukkan bahwa produk yang dibuat 

memiliki kualitas sebagai bagian dari tawaran pada konsumen (Sitorus, 

2022). Hal ini menunjukkan bahwa brand melakukan promosi 

menggunakan produk dan layanan secara bersamaan sebagai bagian dari 

komitmen perusahaan sehingga tidak hanya sekedar menekankan pada 

produk atau layanan saja. Untuk itu diperlukan jangkauan pada khalayak 

ramai dengan tujuan untuk menjangkau pelanggan potensial secara 

digital sebagai bagian dari alat pemasaran. Selain itu demi memudahkan 

jangkauan khalayak dalam proses mengenali dan menumbuhkan suatu 

produk atau layanan, perlu adanya aktivitas komunikasi yang dilakukan. 
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Tanpa aktivitas komunikasi yang terorganisir dan terencana dengan baik 

kepada konsumen, brand tidak akan dikenal dan tidak membekas di 

benak konsumen sebagai target sasaran (Sitorus, 2022). 

3. Brand Awareness 

Keller dan Swaminathan (2019) dalam (Wardhana, 2022) 

mendefinisikan bahwa Brand Awareness (kesadaran merek) adalah 

kekuatan dari ingatan konsumen terhadap suatu brand atau merek di 

dalam memori mereka, secara umum brand awareness dapat diukur 

sebagai kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi suatu brand 

dalam berbagai kondisi. Menurut Aaker (2011) dalam (Wardhana, 

2022) Brand Awareness atau kesadaran merek merupakan kemampuan 

dari calon konsumen dalam mengingat suatu brand atau merek melihat 

dari kelas produknya atau dari brand lainnya yang mana dapat 

memberikan pengaruh pada keputusan pembelian demi meningkatkan 

kesetiaan pada diri konsumen. Kemudian definisi lain menurut Durianto 

& Sugiarto (2001) dalam (Ramadhani, 2022) menjelaskan bahwa Brand 

Awareness atau kesadaran merek menunjukkan kesanggupan dari calon 

konsumen dalam mengenali dan mengingat kembali bahwa suatu brand 

telah menjadi bagian dari kategori pada produk tertentu.  

Dapat disimpulkan bahwa secara umum brand awareness dapat 

diukur sebagai kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi suatu 

brand dalam berbagai kondisi yang diyakini dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen dengan tujuan meningkatkan kesetiaan 
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konsumen terhadap suatu brand, dimana hal ini menekankan pada aspek 

pengenalan dan pemahaman konsumen terhadap suatu brand dalam 

konteks produk yang bersangkutan. Dengan demikian, brand awareness 

menjadi kunci strategis dalam membangun hubungan yang kuat antara 

konsumen dan brand, hal ini dikarenakan semakin tinggi tingkat brand 

awareness maka semakin besar peluang untuk menciptakan keputusan 

pembelian yang positif dan meningkatkan loyalitas konsumen. Pada 

dasarnya brand awareness memerlukan keberlanjutan untuk 

memastikan bahwa konsumen telah yakin bahwa brand tersebut 

merupakan satu-satunya dalam kategori produk tertentu sehingga peran 

brand awareness sangat bergantung pada sejauh mana brand mencapai 

tingkat kesadaran yang optimal (Ramadhani, 2022).  

Kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat suatu 

produk bervariasi tergantung pada seberapa baik perusahaan dalam 

mengkomunikasikan brand-nya serta sejauh mana persepsi konsumen 

terhadap brand yang disajikan oleh perusahaan (Wardhana, 2022). Oleh 

karena itu, pengetahuan tentang tingkat brand awareness menjadi 

penting untuk menentukan strategi brand yang tepat dan efektif. Berikut 

ini tingkatan dalam brand awareness dapat digambarkan pada piramida 

berikut ini: 
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Gambar 4. Piramida Tingkatan dalam Brand Awareness 

 

(Sumber: Buku Brand Marketing: The Art of Branding) 

Penjelasan terkait dengan piramida mengenai tingkatan brand 

awareness, dijelaskan sebagai berikut: 

1. Unware of Brand (tidak menyadari brand) 

Merupakan level terendah dalam piramida brand awareness dimana 

konsumen tidak menyadari keberadaan sautu brand tertentu.  

2. Brand Recognition (pengenalan brand) 

Merupakan tingkatan yang lebih tinggi dibandingkan dengan 

unware of brand, dimana konsumen telah mengetahui dan mengakui 

keberadaan suatu brand tertentu. Tingkatan ini dianggap sebagai 

level minimum dari brand awareness bagi konsumen terhadap suatu 

produk tertentu yang mana pada tingkatan ini melihat keputusan 

konsumen untuk membeli produk tersebut atau tidak akan 

terpengaruh.  
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3. Brand Recall (pengingatan kembali pada brand) 

Merupakan tingkatan yang lebih tinggi dibandingkan dengan brand 

recognition, dimana konsumen tidak hanya mengetahui keberadaan 

suatu brand tetapi mereka juga dapat secara spontan mengenali dan 

mengingat brand tersebut tanpa bantuan pengingat apapun. 

4. Top of Mind (puncak pemikiran) 

Merupakan tingkatan paling tinggi, dimana suatu brand telah 

menjadi pilihan utama atau dianggap sebagai brand yang selalu 

pertama kali muncul dalam pikiran konsumen dibandingkan dengan 

berbagai brand lain yang terdapat dalam pikiran konsumen.  
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G. Kerangka Pemikiran 

Bagan 1 

Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

(Sumber: Olahan Peneliti)  

Penyelenggaraan Event untuk Menjaga Brand Awareness 

Promotor (Studi Deskriptif Kualitatif Pada Konser NCT 

127 “The Unity 2024” oleh Dyandra Global Edutainment) 

Penyelenggaraan event konser NCT 127: The Unity 2024 mampu menjaga Brand 

Awareness dari Dyandra Global Edutainment selaku promotor.  

Fenomena kerusuhan audience atau penonton pada event 

konser NCT 127 pada 4 November 2022 berujung pada 

pembubaran konser secara keseluruhan oleh promotor 

Dyandra Global Edutainment. 

Event 

- Entertainment 

- Excitement 

- Enterprise 

Sumber: Sneat dan Hoyle dalam 

(Rouf, 2021) 

Brand Awareness 

- Unware of Brand 

- Brand Recognition 

- Brand Recall 

- Top of Mind 

Sumber: David A. Aaker (2011) dalam 

(Wardhana, 2022) 

Barometer kesuksesan suatu event yakni tidak ada kendala 

besar dalam proses penyelenggaraannya. Kendala besar 

memiliki potensi untuk menimbulkan kerugian besar. 

Oleh karena itu, penanganan dan pencegahan menjadi 

sangat penting dalam pengelolaan event-event besar. 
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H. Metodologi Penelitian 

1. Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kualitatif dimana 

menurut (Moleong, 2017) penelitian ini bertujuan untuk memahami 

fenomena mengenai apa yang dialami subjek penelitian secara 

menyeluruh dengan cara deskripsi dalam bentuk kata-kata serta bahasa, 

dalam hal ini memanfaatkan berbagai metode ilmiah. Fokus pada 

penelitian ini adalah deskriptif yaitu perilaku yang sedang terjadi dan 

terdiri dari satu variabel. 

Metode deskriptif adalah jenis metode untuk mendapatkan data atau 

fakta yang didapatkan akan dihimpun dalam bentuk teks, kata atau 

penggambaran daripada angka atau statistik seperti pada penelitian 

kuantitatif (Moleong, 2017). Dalam penelitian ini, peneliti berupaya 

untuk menelaah penyelenggaraan event konser NCT 127: The Unity 

2024 mampu meningkatkan Brand Awareness dari Dyandra Global 

Edutainment selaku promotor. 

2. Subjek dan Objek Penelitian 

a. Subjek Penelitian 

Subjek di dalam penelitian ini adalah berbagai pihak yang 

menjadi narasumber dalam upaya pengumpulan data dan informasi 

selama penelitian berlangsung (Moleong, 2017). Penelitian 

dimaksudkan untuk memahami fenomena yang dialami oleh subjek 

penelitian secara holistic (menyeluruh) dan cara deskriptif pada 
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suatu konteks dengan memanfaatkan metode alamiah. Metode 

penelitian di setting secara alamiah, karena penelitian dilakukan di 

tempat narasumber biasa melakukan aktivitas, sehingga data yang 

didapatkan bisa dikatakan valid. Subjek dalam penelitian ini adalah 

audience dari konser musik NCT 127: The Unity 2024. 

b. Objek Penelitian 

Objek penelitian adalah hal, perkara, atau orang yang sedang 

menjadi pokok pembicaraan, dimana objek penelitian menjadi titik 

fokus dari sebuah penelitian (Moleong, 2017). Adapun objek 

penelitian ini adalah Dyandra Global Edutainment berusaha untuk 

meningkatkan brand awareness melalui event konser NCT 127: The 

Unity 2024 setelah kejadian pembubaran konser The Link pada event 

sebelumnya.  

3. Sumber Data  

a. Sumber Data Primer 

Menurut Sugiyono (2018) data primer adalah sumber data 

yang dapat langsung diterima oleh peneliti atau pengumpul data dari 

sumber pertama atau tempat objek penelitian tersebut telah 

dilakukan. Data primer dikumpulkan tepat waktu/aktual dimana 

peristiwa tersebut terjadi, dalam hal ini dilakukan dengan 

menggunakan hasil wawancara yang telah didapatkan dari 

responden. Adapun pengumpulan data primer di dalam penelitian ini 
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adalah dengan melakukan wawancara dan observasi terhadap 

audience dari konser musik NCT 127: The Unity 2024. 

b. Sumber Data Sekunder 

Menurut Sugiyono (2018) data sekunder merupakan sumber 

daya yang tidak dapat langsung diterima oleh peneliti. Pada 

dasarnya data sekunder ini dijadikan sebagai data pendukung dari 

data primer yang telah diperoleh. Data sekunder dalam hal ini dapat 

ditemukan melalui berbagai referensi yang diperlukan di dalam 

penelitian seperti Undang-Undang, buku, jurnal penelitian, skripsi, 

hingga artikel yang berkaitan dengan branding dalam hal ini brand 

awareness yang didapatkan dari penyelenggaraan event konser 

musik. 

4. Teknik Pengumpulan Data 

a. Wawancara 

Wawancara dapat didefinisikan sebagai proses interaksi 

antara responden dengan peneliti dengan tujuan mengumpulkan 

informasi melalui komunikasi secara langsung mengenai objek yang 

diteliti (Moleong, 2017). Data yang telah diperoleh dapat direkam 

melalui berbagai cara seperti rekaman audio atau rekaman video. 

Penelitian ini akan menggunakan metode wawancara terstruktur, 

dimana menurut Guba dan Lincoln (1981: 160-170) dalam 

(Moleong, 2017) wawancara terstruktur adalah serangkaian 

pertanyaan yang telah ditetapkan sebelumnya dimana nantinya akan 
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diajukan oleh pewawancara kepada responden dengan tujuan untuk 

mencari jawaban terhadap hipotesis kerja.  

Penelitian akan mengangkat masalah terkait bagaimana 

penyelenggaraan event konser NCT 127: The Unity 2024 mampu 

menjaga Brand Awareness dari Dyandra Global Edutainment 

selaku promotor. Maka dari itu peneliti memilih narasumber dari 

marketing communication Dyandra Global Edutainment dan 

penggemar NCT yang menonton konser NCT 127: The Unity 2024. 

Berdasarkan kriteria yang telah ditentukan, maka diperoleh 6 

narasumber yaitu sebagai berikut: 

Tabel 3. Kriteria Narasumber 

Informasi yang dicari Kriteria Narasumber Narasumber 

Penyelenggaraan event konser 

NCT 127: The Unity 2024 

dengan tujuan untuk menjaga 

brand awareness dari 

Dyandra Global Edutainment. 

Ikut terlibat dalam 

penyelenggaraan event 

konser NCT 127: The 

Unity 2024 

Staff event konser 

NCT 127: The 

Unity dalam hal ini 

staff marketing 

communication. 

Keikutsertaan dan 

pengalaman yang didapatkan 

oleh penonton dalam 

mengikuti event konser NCT 

127: The Unity 2024. 

Pernah mengikuti 

rangkaian event konser 

NCT 127: The Unity 

2024 

Penonton konser 

music NCT 127: 

The Unity 2024 

berjumlah 5 orang. 

(Sumber: Olahan Peneliti) 
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Tabel 4. Narasumber Penelitian 

Narasumber Nama Narasumber Keterangan 

Narasumber 1 Hari Sugiono Djalil 

(Aiueodjalil)  

Marketing Communication 

Dyandra Global Edutainment 

Narasumber 2 Dina Valentera Penonton konser NCT 127 

Narasumber 3 Khoirunnisa Ikhtiari Penonton konser NCT 127 

Narasumber 4 Dani Setidayanti Penonton konser NCT 127 

Narasumber 5 Siska Alfina Penonton konser NCT 127 

Narasumber 6 Erlina Shinta Wati Penonton konser NCT 127 

(Sumber: Olahan Peneliti) 

b. Dokumentasi 

Menurut Guba dan Lincoln (1981: 228) dalam (Moleong, 

2017) penggunaan dokumen didefinisikan sebagai pernyataan 

tertulis yang disusun oleh seseorang atau lembaga untuk keperluan 

pengujian suatu peristiwa. Dokumen dibagi atas dokumen pribadi 

dan dokumen resmi. Dokumen pribadi adalah catatan seseorang 

yang secara tertulis sesuai dengan tindakan, pengalaman, dan 

kepercayaannya. Di dalam penelitian ini dokumen pribadi sangat 

diperlukan sebagai bukti bahwa responden benar-benar ikut 

berpartisipasi di dalam event konser NCT 127: The Unity 2024. 

Dokumen resmi yang terbagi atas dokumen internal berupa memo, 
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pengumuman, instruksi, hingga aturan suatu lembaga masyarakat 

serta dokumen eksternal berupa majalah, buletin, pernyataan hingga 

berita. Dokumen tersebut dapat diperoleh dari bukti tiket konser 

elektronik dan bukti wawancara dengan narasumber. 

5. Teknik Analisis Data 

Bogdan dan Biklen (1982) dalam (Moleong, 2017) teknik analisis 

data menjelaskan mengenai usaha untuk berinteraksi dengan data, 

mengatur informasi, memilahnya menjadi komponen yang dapat 

dikelola, menyusunnya secara ringkas, mengidentifikasi pola, 

menemukan elemen yang signifikan, dan menentukan informasi yang 

dapat disampaikan kepada pihak lain. Dalam hal ini peneliti melakukan 

pengumpulan informasi melalui wawancara dan dokumentasi dengan 

beberapa responden, dimana nantinya akan dilakukan reduksi data 

dengan memilih informasi yang sesuai dengan penelitian ini yakni 

mengenai event konser NCT 127: The Unity 2024 dalam meningkatkan 

Brand Awareness Dyandra Global Edutainment. Adapun menurut 

(Moleong, 2017) terdapat 3 alur dalam analisis data, yaitu: 

a. Reduksi Data 

Reduksi data dapat didefinisikan sebagai proses pemilihan data,  

menggolongkan, mengarahkan, membuang yang tidak perlu dan 

mengorganisasikan data dengan cara sedemikian rupa hingga 

kesimpulan dan verifikasi.  
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b. Penyajian Data 

Dalam penyajian data, seluruh data-data yang didapatkan di 

lapangan yang berupa hasil observasi, wawancara, dan dokumentasi 

akan dianalisis sesuai dengan teori-teori yang telah dipaparkan 

sebelumnya. 

c. Penarikan Kesimpulan 

Penarikan kesimpulan menjadi kegiatan menggabungkan temuan 

atau hasil analisis data untuk menghasilkan suatu pemahaman atau 

simpulan yang bersifat informatif dan dapat mendukung tujuan 

penelitian. Proses ini memerlukan interpretasi yang cermat terhadap 

data yang telah dikumpulkan selama penelitian.  

Gambar 5. Komponen Analisis Data 

 

(Sumber: Researchgate.net) 

6. Teknik Pengujian dan Keabsahan Data 

Menurut  (Moleong, 2017) keabsahan data merupakan konsep 

penting yang diperbarui dari konsep validitas dan reliabilitas, kemudian 

disesuaikan dengan tuntutan pengetahuan, kriteria, dan paradigma nya 

sendiri. Untuk menetapkan keabsahan data diperlukan teknik 
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pemeriksaan, dimana terdapat empat kriteria yang dapat digunakan 

seperti, derajat kepercayaan (credibility), keteralihan (transferability), 

kebergantungan (dependability), dan kepastian (confirmability). 

Triangulasi adalah teknik pemeriksaan keabsahan data di luar data yang 

telah didapatkan untuk keperluan pengecekan atau sebagai pembanding 

terhadap data tersebut. Denzin (1978) dalam (Moleong, 2017) 

membedakan triangulasi ke dalam empat bagian yakni, triangulasi 

sumber, triangulasi metode, triangulasi penyidik, dan triangulasi teori. 

Adapun di dalam penelitian ini akan dilakukan teknik triangulasi 

sumber yakni teknik untuk membandingkan kembali tingkat kesahihan 

data dan informasi yang telah diambil dari berbagai sumber yang 

berbeda, seperti halnya membandingkan antara hasil wawancara dan 

observasi, antara informasi yang di sampaikan di hadapan umum dengan 

yang disampaikan secara pribadi, dan membandingkan antara hasil 

wawancara dengan dokumen yang ada. Triangulasi sumber ini 

dilakukan oleh orang atau lembaga yang memahami proses pembuatan 

suatu event,   dimana dalam hal ini dilakukan dengan Taufik  Ridwan 

sebagai salah satu Praktisi  Event Organizer
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BAB IV 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Dyandra Global Edutainment (DGE) dalam event konsr NCT 127 

“The Unity 2024” menerapkan konsep teori event yakni entertainment, 

excitement, dan enterprise. Hal tersebut dilakukan sebagai upaya DGE 

dalam menjaga brand awareness yang berkontribusi pada pengenalan dan 

pengingatan DGE sebagai promotor event. Hal tersebut sesuai dengan teori 

brand awareness yang meliputi unaware of brand, brand recognition, 

brand recall, dan top of mind.  

Entertainment atau hiburan dalam penyelenggaraan konser NCT 127 

“The Unity 2024” ditemukan bahwa untuk menjaga brand awareness 

diperlukan beberapa elemen. Hal tersebut meliputi persiapan konsep secara 

matang, pengadaan zona interaksi atau fanzone, kolaborasi dengan para 

stakeholder, elemen sensoris berupa visual performance, upaya 

menjangkau konsumen lebih luas, serta meningkatkan kualitas keseluruhan 

konser. Excitement berperan pada antusiasme audience yang dimanfaatkan 

sebagai upaya menjaga brand awareness. Ditemukan komponen dalam 

event konser meliputi partisipasi audience dalam membuat konten dijadikan 

sebagai subjek engagement, upaya menarik perhatian netizen dengan 

penggunaan dresscode batik, penyediaan makanan gratis (bolu hijau NCT) 

dan konsep flow sebagai bagian dari brand recall yang dilakukan, serta 

menjadikan risiko sebagai bagian dari pencarian ide kreatif. 
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Enterprise dijadikan sebagai peluang untuk menciptakan inovasi 

dan ide kreatif dalam penyelenggaraan event. Dalam menjaga brand 

awareness, Dyandra Global Edutainment (DGE) menjadikan konser NCT 

127 “The Link” sebagai dasar untuk bahan evaluasi. Upaya lainnya yakni 

dengan melakukan riset terhadap konser NCT 127 yang telah terselenggara, 

menciptakan fanproject, perubahan venue yang dijadikan peluang, serta 

melakukan branding melalui campaign Dyandra Global Sustainability 

Action sebagai upaya mencapai top of mind.  

Secara keseluruhan, Dyandra Global Edutainment (DGE) telah 

menjaga kesadaran merek atau brand awareness melalui penyelenggaraan 

event yang inovatif, interaktif, dan dirancang dengan detail sehingga 

menciptakan pengalaman yang berkesan bagi audience. Evaluasi dan 

komitmen DGE membuktikan bahwa event konser NCT 127 “The Unity 

2024” dalam menjaga brand awareness juga berperan penting dalam 

menghindari krisis dan kontroversi, sehingga membangun hubungan yang 

kuat dengan audience dan stakeholder yang terkait.  

B. Saran 

Dyandra Global Edutainment (DGE) dalam menjaga brand 

awareness melalui penyelenggaraan event konser NCT 127 “The Unity 

2024” memerlukan peningkatan pada beberapa komponen. Pada 

komponen inovasi perlu mengintegrasikan teknologi terbaru sehingga tidak 

perlu mendatangkan dari negara lain. Pentingnya manajemen risiko, DGE 

perlu memperketat prosedur keamanan dan kenyamanan yang berisiko 
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menimbulkan kerusuhan dengan memperbarui SOP yang telah ada. 

Kemudian upaya campaign memerlukan pengembangan dan promosi yang 

lebih luas sehingga menambah kepedulian masyarakat, dengan begitu dapat 

meningkatkan citra dan loyalitas pada DGE. Media sosial dari DGE 

memerlukan peningkatan strategi media dengan konten yang lebih lengkap, 

kreatif, dan menarik sehingga dapat memperluas jangkauan target pasar.  
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