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ABSTRAK 
Transformasi digital telah mendorong perusahaan untuk beradaptasi dalam mengelola hubungan 
pelanggan dan membangun kesadaran merek melalui pendekatan berbasis pengalaman. Penelitian ini 
bertujuan untuk menganalisis pengaruh terhadap platform Jodoo, yaitu sistem Electronic Customer 
Relationship Management (E-CRM) yang dikembangkan untuk mendukung efisiensi manajemen 
pelanggan. Metode penelitian menggunakan pendekatan kualitatif dengan teknik wawancara dan 
observasi langsung pada kegiatan event marketing. Hasil Penelitian menunjukkan bahwa interaksi 
langsung antara pengunjung dan pewawancara berperan penting dalam meningkatkan pengalaman 
dan pengetahuan merek. Selain itu, faktor faktor seperti interaktivitas, keterlibatan emosional, dan 
pengalaman langsung berkontribusi terhadap peningkatan brand awareness. Temuan ini memperkuat 
pandangan bahwa event marketing dapat menjadi sasaran efektif dalam membangun citra dan loyalitas 
merek digital di tengah kompetisi yang semakin ketat. 
Kata Kunci: Event Marketing; Brand Awareness; Digital Engagement; Jodoo; E-CRM 
 

ABSTRACT 
Digital transformation has encouraged companies to adapt in managing customer relationships and building 
brand awareness through an experience-based approach. This study aims to analyze the impact on the Jodoo 
platform, an Electronic Customer Relationship Management (E-CRM) system developed to support customer 
management efficiency. The research method uses a qualitative approach with interview techniques and direct 
observation of event marketing activities. The results show that direct interaction between visitors and 
interviewers plays an important role in enhancing brand experience and knowledge. In addition, factors such as 
interactivity, emotional involvement, and direct experience contribute to increased brand awareness. These 
findings reinforce the view that event marketing can be an effective target in building digital brand image and 
loyalty amid increasingly fierce competition. 
Keywords: Event Marketing; Brand Awareness; Digital Engagement; Jodoo; E-CRM 
 
 
 

PENDAHULUAN 
Berkembangnya era digital yang semakin kompetitif, terdapat salah satu 

elemen yang penting dalam membangun citra dan loyalitas pelanggan, yaitu kesadaran 
merek (brand awareness). Menurut (Mawardi et al., 2022:12) brand awareness merupakan 
bagian penting bagi perusahaan. Karena seiring berjalannya waktu, semakin pesatnya 
jumlah perusahaan, dengan begitu persaingan akan semakin ketat. Brand awareness 
mencerminkan kemampuan konsumen untuk mengenali (brand recognition) dan 
mengingat (brand recall) pada suatu merek yang menjadi alternatif lain yang berada di 
pasar. Pangaribuan, Putri, dan Ramadahani (2023) menyatakan bahwa brand awareness 
berfungsi sebagai indikator awal dari pembentukan ekuitas merek, dimana semakin 
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kuat kesadaran merek di benak konsumen, semakin besar kemungkinan merek 
tersebut dipilih dalam keputusan pembelian. Oleh karena itu, pengembangan strategi 
pemasaran yang efektif dipandang krusial untuk menanamkan pengetahuan dan 
ingatan merek secara konsisten di benak audiens target (Dinah & Sutisna, 2024). 
Peningkatan brand awareness tidak hanya bergantung pada suatu promosi yang 
bersifat visual, namun juga perlu adanya kemampuan merek dalam menciptakan 
pengalaman yang bermakna bagi audiens. 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara perusahaan dalam 
membangun komunikasi dengan audiens. Perubahan strategi pemasaran tradisional 
kini bertransformasi menjadi pemasaran yang berbasis digital dengan mengandalkan 
sosial media, promosi online, dan pengalaman interaktif pelanggan. Tarigan et al. 
(2023) menekankan bahwa kepuasan pelanggan tetap menjadi landasan loyalitas, 
dengan mendorong retensi, pembelian ulang, dan referensi positif, yang secara kolektif 
mampu membangun nilai jangka panjang bagi merek. 

Salah satu strategi untuk memperkuat kesadaran merek adalah event marketing, 
yaitu suatu kegiatan promosi yang berfokus pada pengalaman konsumen secara 
langsung terhadap suatu merek. Event marketing telah berkembang mulai dari 
melakukan promosi tradisional yang menjadi strategi pengalaman yang canggih 
dengan memfasilitasi interaksi langsung antara konsumen dan merek, meningkatkan 
daya ingat merek dan ikatan emosional (Halim, 2025)(Zarantonello & Scmitt, 2013). 

Platform Jodoo merupakan sistem digital berbasis cloud computing yang 
menyediakan layanan Customer Relationship Management (CRM) serta sebagai solusi 
bisnis terpadu untuk membantu perusahaan mengelola pelanggan dan data secara 
efisien. Fungsi utama Jodoo meliputi pengelolaan prospek (leads), otomasi penjualan, 
serta integrasi data pelanggan dalam satu sistem. Sebagai platform yang relatif baru 
di pasar Indonesia, Jodoo perlu memperkenalkan nilai dan fungsi pada tiap bagian 
secara luas kepada khalayak. Salah satu pendekatan yang ditempuh ialah melalui 
kegiatan event marketing, di mana pengunjung dapat mencoba fitur E-CRM secara 
langsung dan memahami manfaat untuk efektivitas manajemen pelanggan pada 
perusahaan. 

Meskipun berbagai penelitian telah mengkaji hubungan antara event marketing 
dan meningkatkan brand awareness, sebagian besar masih berfokus pada produk fisik, 
seperti otomotif, pariwisata, atau makanan, dan minuman (Santoso et al., 2021). 
Penelitian mengenai efektivitas event marketing terhadap brand awareness pada 
platform digital, terutama dalam konteks sistem CRM seperti Jodoo, masih terbatas. 
Hal ini menjadi peluang penelitian untuk menganalisis bagaimana interaksi langsung 
antara pengunjung dan platform digital dapat mempengaruhi persepsi, pemahaman, 
dan pengingat akan merek. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kegiatan event marketing 
terhadap brand awareness pengunjung terhadap platform Jodoo. Penelitian ini 
diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap literatur pemasaran digital serta 
menjadi acuan praktis bagi Jodoo dalam mengembangkan strategi komunikasi merek 
yang lebih efektif, interaktif, dan berorientasi pada pengalaman pengguna. 
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METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan tujuan 

untuk memahami secara mendalam bagaimana kegiatan event marketing dapat 
mempengaruhi tingkat brand awareness pengunjung terhadap platform Jodoo. 
Pendekatan ini memberikan ruang bagi peneliti untuk menelusuri pengalaman, 
persepsi, dan pemaknaan individu terhadap interaksi langsung dengan merek dalam 
konteks event. Pendekatan kualitatif memungkinkan peneliti menggali fenomena 
sosial secara alamiah dan kontekstual, serta memberikan gambaran yang 
komprehensif mengenai persepsi pengunjung terhadap citra merek digital (Dinah & 
Sutisna, 2024). 

Teknik pengumpulan data utama yang digunakan adalah wawancara 
mendalam (indepth interview) yang dilakukan secara langsung pada kegiatan event 
marketing platform Jodoo. Wawancara ini berfungsi untuk memperoleh pemahaman 
pelanggan, bagaimana pengunjung mengenal merek, menilai fungsi platform, dan 
merespon aktivitas promosi yang mereka alami. Pertanyaan wawancara berfokus pada 
tiga aspek utama, yaitu pengetahuan awal tentang Jodoo, pengalaman selama 
mencoba fitur E- CRM secara langsung, dan persepsi terhadap nilai merek pada 
kegiatan secara langsung. Menurut Ananda, Maya, dan Herman (2025), yang 
menegaskan bahwa wawancara mendalam efektif dalam menggali persepsi 
konsumen terhadap merek baru di era digital. 

Responden terdiri dari dua perwakilan perusahaan (seorang staf administrasi 
dan seorang supervisor manufaktur) serta satu berasal dari pemilik spa dan 
reflexology. Ketiga narasumber dipilih secara purposive sampling karena mewakili 
target pengguna potensial Jodoo, yaitu setiap individu memahami konsep CRM, 
namun belum mengenal merek Jodoo. Wawancara dilakukan secara langsung pada 
saat berkunjung ke booth, dengan berfokus pada enam aspek utama: pengetahuan 
awal tentang E-CRM, pengenalan merek (brand revognition), pengingat merek (brand 
recall), pemahaman manfaat (brand knowledge), persepsi terhadap kemudahan 
pengguna, serta minat mencoba Jodoo setelah datang ke booth. 

Data yang diperoleh kemudian dianalisis menggunakan analisis tematik, 
dimana pola jawaban dikategorikan menjadi tema-tema utama seperti pengenalan 
merek, persepsi penggunaan, dan potensi adopsi platform. Hasil analisis nantinya 
akan disajikan ke dalam bentuk narasi yang terstruktur untuk memberikan gambaran 
terkait bagaimana pengalaman pengunjung selama event dan berkontribusi untuk 
meningkatkan brand awareness terhadap Jodoo. 

Strategi ini digunakan untuk menelusuri perubahan persepsi pelanggan, mulai 
dari tahap tidak mengetahui merek hingga terbentuknya pengenalan awal dan minat 
terhadap platform. Setiap proses wawancara direkam, kemudian akan di transkripkan, 
dan nantinya akan dianalisis menggunakan pendekatan analisis tematik (thematic 
analysis) yang berguna untuk mengidentifikasi pola pemahaman serta respon 
pengunjung terhadap pengenalan merek. Analisis ini sesuai untuk penelitian 
berdasarkan konteks brand introduction, karena mampu mengungkap dinamika 
persepsi awal konsumen terhadap produk baru yang belum dikenal luas (Pramayanti, 
2024). 

Untuk meningkatkan keabsahan data, penelitian ini melakukan perbandingan 
hasil wawancara, observasi langsung selama event, serta materi promosi yang 
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digunakan dalam event marketing. Selain itu, dalam penelitian memastikan 
kerahasiaan identitas pengunjung serta memperoleh persetujuan sebelum melakukan 
wawancara. Melalui pendekatan ini, diharapkan mampu memberikan gambaran 
secara akurat terkait bagaimana kegiatan event marketing berperan sebagai media 
pengenalan kepada pengunjung dan mampu membentuk brand awareness terhadap 
platform Jodoo kepada pengunjung yang masih belum mengenal hingga mengetahui 
merek tersebut. 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Berdasarkan hasil observasi dan wawancara pada event marketing Jodoo, 

menunjukkan bahwa terdapat interaksi secara langsung antara pengunjung dan saya 
selaku pewawancara. Selama pelaksanaan acara, pengunjung yang sebelumnya tidak 
mengenal Jodoo, mendapat kesempatan untuk memperoleh penjelasan mendalam, 
menyaksikan demonstrasi sistem, dan dapat mencoba secara langsung pada fitur 
Electronic Customer Relationship Management (E-CRM). 

Selain itu, wawancara ini dilakukan terhadap tiga pengunjung booth pada event 
marketing, dengan memiliki peran strategis dalam membentuk kesadaran merek (brand 
awareness) berdasarkan pengalaman langsung. Ketiga responden, awalnya tidak 
mengetahui Jodoo maupun fungsi sebagai platform E-CRM. Namun, setelah 
mengikuti sesi demonstrasi fitur, mereka mulai mengenali nama, logo, dan beberapa 
fungsi dasar yang terdapat dalam platform Jodoo. Hal ini menunjukkan awal mula 
munculnya tahapan brand recognition, di mana pengunjung mulai mengidentifikasi 
merek setelah mendapatkan stimulus visual dan verbal. 

Seiring dengan peningkatan merek, terdapat tingkat brand recall. Setelah 
menerima penjelasan, pengunjung mampu mengingat Jodoo sebagai platform 
pengelolaan pelanggan yang berbasis digital dengan berfokus pada efisiensi 
manajemen hubungan pelanggan. Para narasumber mampu menyebutkan beberapa 
fitur yang tersedia, seperti leads management, pipeline tracking, dan customer reminder. 
Proses ini menunjukkan interaksi langsung dengan produk melalui event marketing 
yang mampu menciptakan memori merek yang lebih kuat. Hal ini menunjukkan 
bahwa pengalaman pengunjung Jodoo mampu mengingat merek setelah 
mendapatkan pengalaman langsung dan penjelasan secara interaktif. 

Pada segi pemahaman, narasumber mampu memahami manfaat dan fungsi 
utama Jodoo setelah memperoleh penjelasan dari penulis. Platform ini dinilai memiliki 
peran penting dalam membantu perusahaan dan pelaku usaha untuk mengelola data 
pelanggan, melakukan otomatisasi penjualan, dan memberikan layanan yang personal 
kepada konsumen. Fitur lain seperti customer data integration, automated reminder, dan 
dashboard reporting dinilai mampu meningkatkan efisiensi operasional bisnis. 
 
Event Marketing 

Pelaksanaan event marketing pada kegiatan promosi Jodoo menjadi salah satu 
pendekatan strategis yang digunakan untuk memperkenalkan platform pada 
pengunjung yang belum mengetahui produk tersebut. Berdasarkan kegiatan ini, 
perusahaan berupaya membangun interaksi langsung antara pengunjung dan tim 
penyelenggara guna menciptakan pengalaman yang berkesan terdapat merek. 
Aktivitas seperti demonstrasi fitur, sesi tanya jawab, serta kesempatan mencoba 
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langsung sistem E-CRM menjadi bagian penting dalam membangun presepsi 
pengunjung terhadap Jodoo. 

Event marketing ini memiliki peran strategi komunikasi interaktif yang 
berorientasi pada pengalaman konsumen. Menurut Setiawan, Wibisono, dan 
Purwanegara (2022) menjelaskan bahwa efektivitas event marketing ditentukan adanya 
keterlibatan peserta (involvement), interaksi (interaction), dan kesesuaian antara nilai 
merek dan pengalaman yang dihadirkan pada kegiatan. Dengan demikian, aktivitas 
event marketing yang dirancang secara strategis dapat meningkatkan daya ingat 
konsumen dan memperkuat citra merek. 

Berdasarkan kegiatan yang dilakukan dengan membawa Jodoo, pengunjung 
dapat mencoba secara langsung fitur E-CRM. Melalui pendekatan ini, perusahaan 
berupaya membangun pengalaman untuk pengunjung, sesuai dengan indikator 
immersion dan intensity sebagai yang dikemukakan oleh Wood (2009). Hasil 
wawancara menunjukkan bahwa sebagian besar pengunjung merasa tertarik setelah 
mencoba fitur E-CRM dan penggunaan yang mudah digunakan bagi mereka yang 
masih belum menguasai teknologi. Hal ini menunjukkan bahwa event marketing Jodoo 
berhasil menciptakan kesan positif serta pengalaman yang mudah diingat. 

Hal ini sejalan dengan penelitian Suryana (2025), yang menyatakan bawah event 
marketing dapat meningkatkan brand attachment melalui keterlibatan langsung antara 
peserta dan merek. Dengan demikian, event Jodoo tidak hanya berfungsi sebagai 
sarana promosi, namun juga dapat sebagai media edukatif untuk memperkenalkan 
konsep manajemen pelanggan secara digital kepada masyarakat. Pendekatan berbasis 
pengalaman mampu memberikan bukti bahwa cara ini efektif untuk memperkuat 
brand awareness di tengah persaingan platform bisnis digital yang semakin ketat. 

 
Keputusan Pembelian 

Dalam kegiatan event marketing Jodoo, pengunjung menunjukkan ketertarikan 
tinggi secara aktif mengajukan pertanyaan terkait fungsi dan manfaat dari sistem E-
CRM. Beberapa pengunjung bersedia memberikan kontak pribadi seperti, nama, 
nomor telepon, nama perusahaan yang nantinya akan dihubungi kembali, hal ini 
menunjukkan bahwa adanya minat yang kuat terhadap sistem digital ini. Temuan ini 
menggambarkan adanya pengaruh positif antara pengalaman interaktif pada event 
dan niat pembelian yang muncul setelah pengenalan produk. 

Menurut Mutmainah, Nurhajati, dan Alrasyid (2024), event marketing dapat 
menjadi mediator yang signifikan pada hubungan antara strategi promosi dengan 
keputusan  pembelian  karena  memberikan  pengalaman  emosional  dengan 
membangun persepsi positif terhadap merek. Pengalaman secara langsung pada acara 
memungkinkan pengunjung menilai produk berdasarkan nilai guna yang mereka 
rasakan, bukan hanya informasi yang disampaikan secara verbal. Oleh karena itu, 
pendekatan interaktif sebagai demonstrasi sistem digital dan konsultasi langsung 
menjadi peran yang penting untuk mengubah ketertarikan menjadi keputusan 
pembelian. 

Temuan yang diperkuat oleh penelitian Patricia, Erdiansyah, dan Nur Arriyanto 
(2024) menegaskan bahwa inovasi dan interaksi dalam event marketing memiliki 
dampak signifikan terhadap intensi pembelian konsumen. Berdasarkan kasus Jodoo, 
kombinasi antara edukasi dan pendekatan interpersonal memperkuat persepsi 
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konsumen mengenai keunggulan platform. Dengan demikian, dapat disimpulkan 
bahwa kegiatan event marketing tidak hanya berfungsi sebagai media promosi, namun 
juga sebagai saluran komunikasi persuasif yang berpotensi mengubah persepsi 
menjadi tindakan nyata. 

 
 

Brand Awareness 
Kesadaran merek (brand awareness) menjadi indikator penting dalam menilai 

efektivitas strategi event marketing. Menurut Keller (2020), terdapat empat tingkatan 
utama dalam brand awareness, yaitu:  

a. Brand Recognition (Pengenalan Merek) 
Tahap yang paling dasar, di mana konsumen mulai mengenali merek ketika 
diberi stimulus yang berhubungan dengan merek. 

b. Brand Recall (Pengingat Merek) 
Kemampuan konsumen untuk mengingat merek tanpa bantuan visual atau 
verbal, penyebutan merek secara spontan. 

c. Top of Mind (Merek pertama yang diingat) 
Posisi tertinggi dalam ingatan konsumen ketika merek yang pertama kali 
muncul dalam benak mereka saat menyebut kategori produk. 

d. Brand Dominance (Dominasi Merek di Benak Konsumen) 
Tahap yang menunjukkan bahwa satu merek mendominasi pikiran konsumen 
hingga menyingkirkan kesadaran merek lain. 
 
Dalam konteks pengenalan Jodoo, mayoritas pengunjung belum mengenal 

platform ini, namun setelah mengikuti sesi demonstrasi dan interaksi langsung, 
sebagian besar mampu mengenali serta mengingat nama hingga fungsi Jodoo, 
terutama pada sistem E-CRM. 

Temuan ini memperkuat pandangan Tarigan et al., (2023) bahwa keterlibatan 
emosional dan pengalaman pengguna memiliki peran penting dalam membentuk 
kesadaran merek secara berkelanjutan. Melalui informatif dan pengalaman langsung, 
pengunjung dapat menilai relevansi merek dengan kebutuhan mereka. Dalam hal ini, 
Jodoo berhasil meningkatkan brand recognition dan brand recall melalui strategi 
edukatif yang bersifat langsung dan berorientasi pada solusi bisnis. 

Selain itu, berdasarkan wawancara yang dilakukan, pengunjung menyatakan 
bahwa Jodoo menawarkan fitur yang lebih fleksibel dibandingkan platform E-CRM 
lain. Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman positif dalam event berpotensi 
membangun top of mind awareness dan memperkuat posisi Jodoo sebagai solusi bisnis 
digital yang adaptif. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kegiatan event 
marketing memiliki kontribusi nyata dalam meningkatkan kesadaran dan preferensi 
merek kepada pengunjung. 

 
Interaktivitas dan Partisipasi Pengunjung dalam Platform Jodoo 

Interaktivitas dan partisipasi pengunjung dalam platform Jodoo menjadi faktor 
penting dalam menciptakan keterlibatan antara merek dengan pengunjung. Dalam 
event marketing, Jodoo menghadirkan pengalaman langsung yang memungkinkan 
pengunjung berinteraksi dengan berbagai fitur sistem Jodoo secara praktis dan real 
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time, terutama pada E-CRM. Aktivitas seperti uji coba fitur (free trial) yang tanpa 
batasan waktu, pengisian data (leads), hingga eksplorasi modul manajemen pelanggan 
memberikan kesempatan bagi pengunjung untuk memahami nilai dan fungsi platform 
secara langsung. Semakin tinggi tingkat interaksi, semakin kuat persepsi pengunjung 
terhadap keunggulan dan kredibilitas merek Jodoo. 

Selain memberikan pengalaman interaktif, partisipasi pengunjung berperan 
dalam membangun keterlibatan emosional terhadap merek. Melalui aktivitas 
demonstrasi, tanya jawab, dan simulasi fitur pengunjung yang tidak hanya sebagai 
penerima informasi, namun juga sebagai peran aktif dalam proses pembelajaran 
produk. Menurut Dwidienawati dan Abdinagoro (2021),partisipasi audiens yang 
bersifat aktif dapat memperkuat brand engagement karena melibatkan unsur kognitif, 
afektif, dan perilaku secara bersamaan. Dengan demikian, interaktivitas yang 
dirancang pada Jodoo dalam kegiatan event marketing memberikan pengalaman yang 
berfungsi sebagai jembatan komunikasi yang memperkuat kesadaran merek serta 
meningkatkan minat adopsi terhadap platform 

Dengan demikian, kegiatan event marketing Jodoo terbukti mampu 
meningkatkan atensi audiens terhadap platform, dan juga mampu memperkuat 
koneksi emosional dan informatif antara pengunjung dan merek. Pendekatan berbasis 
pengalaman yang diterapkan dalam acara ini menjadi bukti empiris bahwa 
keterlibatan langsung merupakan strategi dalam membangun brand awareness di 
tengah persaingan platform digital yang semakin dinamis (Patricia, Erdiansyah, & Nur 
Arriyanto. 2024) 

 
KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai Analisis Brand Awareness Pengunjung 
terhadap Platform Jodoo pada Event Marketing, dapat disimpulkan bahwa kegiatan 
event marketing memiliki peran strategis dalam meningkatkan brand awareness melalui 
pengalaman langsung, interaktivitas, dan keterlibatan emosional pengunjung. 
Interaksi dua arah antara pewawancara dan pengunjung memungkinkan terbentuknya 
pemahaman dan pengingat merek yang lebih kuat. Faktor-faktor seperti involvement, 
interaction, serta kesesuaian nilai merek dengan pengalaman yang diberikan menjadi 
kunci  keberhasilan  strategi  ini.  Dengan  demikian,  event  marketing dapat 
dioptimalkan sebagai pendekatan efektif bagi Jodoo dalam memperkuat citra dan 
kehadiran merek di era digital yang kompetitif. 
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