BAB YV

PENUTUP

A. Kesimpulan

Penelitian ini menganalisis fungsi NFT sebagai instrumen Experience
Marketing dalam penyelenggaraan Prambanan Jazz Festival (PJF), menggunakan
kerangka Experiential Marketing Schmitt (1999), melalui wawancara mendalam
terhadap 14 narasumber (pemegang NFT lintas tier dan jajaran penyelenggara).

Temuan utama dapat dirangkum sebagai berikut:

1. Posisi dan fungsi NFT
PJF memposisikan NFT bukan sekadar tiket digital, melainkan
instrumen membership lintas tahun yang menjalankan fungsi ticketing,
branding inovatif, dan penciptaan pengalaman eksklusif berkelanjutan
menjadikannya real-world asset dengan utilitas konkret, berbeda dari
mayoritas NFT yang bersifat spekulatif.
2. Pembentukan pengalaman bersifat berjenjang, bukan biner.
Kelima Strategic Experiential Modules (Sense, Feel, Think, Act,
Relate) terbentuk secara tidak setara, sebagai hasil interaksi antara desain
arsitektur token (fier, mekanisme gacha, infrastruktur teknis) dan kapasitas
pengguna memaknainya (literasi digital, motif kepemilikan, riwayat
keterlibatan): Feel paling konsisten lintas tier karena ditopang rasa
kepemilikan aset yang persisten; Sense sangat bergantung tier karena hanya

bermakna bagi pemegang tier menengah ke atas; sementara Relate menjadi
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titik paling lemah akibat komunitas yang hanya aktif musiman tanpa
keberlanjutan engagement antar edisi. Kontribusi penelitian ini terletak pada
pemetaan mekanisme tersebut, bukan pada penilaian keberhasilan NFT
sebagai teknologi.

Kesenjangan ftier sebagai persoalan paling fundamental.

Sistem gacha yang menentukan tier secara acak, dikombinasikan
dengan kesenjangan benefit yang tajam, menciptakan paradoks: instrumen
yang dirancang untuk eksklusivitas justru menghasilkan pengalaman yang
tidak berbeda secara berarti bagi sebagian besar pengguna dibanding penonton
reguler, diperberat oleh rendahnya literasi blockchain di kalangan penonton
umum dan volatilitas pasar kripto pasca-2022 yang mengikis nilai finansial
NFT di secondary market.

. Akar persoalan bersifat desain, bukan teknis.

Experiential marketing yang efektif mensyaratkan konsistensi
pengalaman di seluruh titik sentuh; inkonsistensi yang ditemukan
menunjukkan bahwa prasyarat ini belum sepenuhnya terpenuhi, bukan karena
kendala teknologi semata.

Pembacaan makro: inovasi mendahului kesiapan ekosistem.

Implementasi NFT PJF hadir saat literasi blockchain, infrastruktur
pasar, dan sentimen pengguna belum sepenuhnya kondusif, namun temuan ini
tidak menggugurkan relevansi NFT sebagai instrumen Experience Marketing.

Data menunjukkan fondasi yang kuat untuk dikembangkan lebih lanjut melalui
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desain pengalaman yang lebih inklusif, distribusi benefit yang berkeadilan
antar tier, dan strategi komunitas yang berkelanjutan.

6. Posisi PJF sebagai pelopor.

PJF telah meletakkan fondasi eksperimen yang berharga sebagai
pelopor adopsi NFT di industri festival musik nasional, fondasi yang menjadi

titik tolak penting bagi pengembangan yang lebih sistematis ke depan.

B. Saran

1. Saran bagi Penyelenggara Festival

Restrukturisasi = sistem benefit berbasis transparansi. dan keadilan.
Penyelenggara disarankan untuk meninggalkan mekanisme gacha sebagai penentu tier
kepemilikan, dan menggantinya dengan sistem yang memberikan pengguna kendali
lebih besar atas kategori yang mereka beli. Jika mekanisme acak tetap dipertahankan
sebagai bagian dari identitas produk, maka perlu ada jaminan benefit minimum yang
bermakna dan dapat dirasakan secara nyata oleh seluruh tier. Benefit yang
dikomunikasikan harus ditetapkan dan diumumkan sejak awal tahun penyelenggaraan,
bukan mendekati hari pelaksanaan, sehingga pengguna dapat membuat keputusan

yang terencana dan terinformasi.

Kedua, simplifikasi proses onboarding untuk menjangkau audiens di luar
komunitas crypto. Pengalaman pembelian NFT yang saat ini mensyaratkan
pengetahuan tentang crypto wallet, exchange, dan gas fee perlu dirancang ulang
dengan pendekatan yang lebih ramah pengguna. Penyelenggara dapat

mempertimbangkan integrasi sistem pembayaran fiat (rupiah) langsung,
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penyederhanaan antarmuka platform, serta penyediaan panduan onboarding yang
komprehensif dan dapat diakses oleh pengguna awam. Inisiatif booth edukasi NFT di

venue festival merupakan langkah yang tepat dan perlu diprioritaskan.

Ketiga, membangun ekosistem komunitas yang aktif sepanjang tahun.
Komunitas NFT PJF perlu ditransformasi dari sebuah kanal informasi musiman
menjadi ruang engagement yang hidup dan relevan di luar konteks festival. Ini dapat
diwujudkan melalui program komunitas berbasis konten (seperti akses pre-sale
merchandise, podcast eksklusif, meet & greet virtual dengan artis), agenda gathering
komunitas reguler di luar festival, serta sistem reward yang mengakui dan
mengapresiasi keaktifan anggota komunitas. Aktivasi modul Relate Schmitt yang
berkelanjutan hanya mungkin terwujud jika komunitas memiliki alasan untuk eksis

dan berinteraksi sepanjang tahun.

Keempat, evaluasi dan penyesuaian infrastruktur teknis secara berkala.
Penyelenggara disarankan untuk secara aktif mengkaji opsi migrasi dari jaringan
Ethereum ke blockchain dengan gas fee lebih rendah dan kecepatan transaksi lebih
tinggi seperti Solana, Polygon, atau BNB Chain, sehingga barrier biaya minting dapat
direduksi secara signifikan. Selain itu, integrasi sistem ticketing dengan platform NFT
perlu diperkuat agar proses redeem menjadi lebih seamless dan tidak menambah beban

teknis pada pengguna yang sudah melalui proses minting yang panjang.

Kelima, mempertahankan dimensi nilai simbolik dan artistik NFT. Salah satu
kekuatan unik NFT PJF yang sering luput dari evaluasi adalah nilai estetis artwork

digital yang menjadi bagian dari setiap NFT. Penyelenggara disarankan untuk terus
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mengkurasi kolaborasi dengan seniman visual berkualitas dalam pembuatan artwork
NFT, dan mengomunikasikan dimensi nilai ini secara lebih eksplisit kepada calon
pengguna. Nilai artistik yang independen dari utilitas festival merupakan proposisi
nilai tambahan yang dapat memperluas segmen pengguna di luar komunitas crypto

murni.

2. Saran bagi Penelitian Selanjutnya

Penelitian ini terbatas pada perspektif pengguna dan penyelenggara PJF
sebagai studi kasus tunggal. Penelitian selanjutnya disarankan untuk melakukan studi
komparatif lintas festival, baik di Indonesia maupun di tingkat internasional untuk
mengidentifikasi variasi dan pola implementasi NFT sebagai instrumen experience
marketing dalam konteks yang berbeda secara budaya, ekonomi, dan infrastruktur

teknologi.

Kedua, penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan wawancara
mendalam sebagai metode pengumpulan data utama. Penelitian selanjutnya dapat
memperkuat validitas temuan dengan menggunakan pendekatan mixed-method,
mengkombinasikan data kualitatif dengan survei kuantitatif yang mengukur tingkat
kepuasan dan intensitas pengalaman di masing-masing modul SEMs secara terukur

pada sampel yang lebih besar dan representatif.

Ketiga, dimensi komunitas dan Relate yang menjadi titik lemah dalam
penelitian ini layak untuk diteliti secara lebih mendalam dan terfokus. Studi khusus
tentang dinamika komunitas NFT di platform digital, faktor-faktor yang mendorong

dan menghambat keaktifan komunitas, model governance komunitas yang efektif, dan
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dampak komunitas aktif terhadap loyalitas pengguna festival akan menghasilkan
kontribusi akademis yang signifikan bagi literatur experience marketing berbasis

komunitas digital.

Keempat, dimensi finansial dan investasi NFT yang muncul sebagai motivasi
signifikan bagi sebagian pengguna membuka ruang untuk penelitian di persimpangan
antara marketing, behavioral finance, dan teknologi blockchain. Studi tentang
bagaimana motivasi investasi berinteraksi dengan motivasi pengalaman dalam konteks
festival musik dan event budaya dapat menghasilkan kerangka analitis yang lebih

nuanced untuk memahami konsumen NET di ekosistem event.

Kelima, seiring dengan perkembangan teknologi dan regulasi NFT di
Indonesia yang terus bergerak, penelitian longitudinal yang melacak evolusi
implementasi dan persepsi pengguna NFT PJF dalam rentang waktu beberapa tahun
akan memberikan pemahaman yang lebih komprehensif tentang dinamika adopsi
teknologi dalam industri festival musik Indonesia. Studi semacam ini dapat menjadi
rujukan penting bagi pengambil kebijakan di sektor industri kreatif dan regulasi

teknologi keuangan digital.

C. Keterbatasan Penelitian

Sebagai penutup, penelitian ini mengakui sejumlah keterbatasan yang perlu
diperhitungkan dalam membaca dan memanfaatkan temuan-temuannya. Penelitian
dilakukan pada satu titik waktu tertentu, periode dimana sentimen pasar NFT secara
global sedang dalam fase koreksi pasca-2022 sehingga temuan tentang nilai finansial

dan aktivitas secondary market mungkin akan berbeda jika penelitian dilakukan dalam
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konteks pasar yang lebih ekspansif. Kedua, jumlah narasumber dari sisi pengguna,
meskipun memadai untuk penelitian kualitatif, tidak cukup besar untuk mengklaim
representasi dari seluruh populasi pemegang NFT PJF yang memiliki latar belakang
dan orientasi nilai yang beragam. Ketiga, sebagaimana yang diakui oleh
penyelenggara sendiri, sistem NFT PJF masih berada dalam tahap pengembangan
aktif, sehingga beberapa kritik yang muncul dalam penelitian ini mungkin sudah atau

sedang dalam proses penanganan.

Meskipun demikian, keterbatasan-keterbatasan ini tidak mengurangi relevansi
akademis dan praktis dari penelitian ini. Sebaliknya, justru menegaskan pentingnya
penelitian lanjutan yang lebih komprehensif untuk mengisi ruang-ruang yang belum
terjangkau oleh penelitian ini. Prambanan Jazz Festival, menjadi pelopor adopsi
teknologi NFT di ekosistem festival musik Indonesia, telah membuka sebuah
laboratorium nyata bagi studi tentang persimpangan antara teknologi digital,
experience marketing, dan industri musik. Sebuah persimpangan yang belum banyak
dieksplor dalam literatur akademis Indonesia dan yang relevansinya akan terus tumbuh

seiring dengan digitalisasi industri hiburan yang semakin masif.
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Act

Actual Experience

Thematic Analyze

Behavioral Intention :

Blockchain

Brand Community

GLOSARIUM

: Salah satu dari lima modul Strategic Experience Modules
(SEMs) dalam kerangka Experiential Marketing yang
berfokus pada pengalaman perilaku, gaya hidup, dan interaksi
fisik konsumen dengan suatu produk atau merek.

: Pengalaman yang sesungguhnya dialami oleh konsumen,
berbeda dengan pengalaman yang dirancang (intended
experience) oleh penyelenggara.

: Metode analisis data kualitatif yang digunakan untuk

mengidentifikasi, menganalisis, dan melaporkan pola-pola

(tema) dalam data secara sistematis.

Konstruk dalam Technology Acceptance Model (TAM)
dan UTAUT yang merujuk pada niat seseorang untuk
menggunakan suatu teknologi, yang dipengaruhi oleh
persepsi kegunaan, kemudahan, dan faktor lainnya, serta
menjadi prediktor langsung terhadap perilaku penggunaan
aktual.

: Teknologi buku besar terdistribusi yang memungkinkan
pencatatan transaksi secara transparan, permanen, dan
terdesentralisasi tanpa memerlukan otoritas pusat.

: Komunitas yang terspesialisasi dan tidak terikat secara
geografis, terbentuk di antara para pengagum suatu merek

tertentu.
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Co-creation of Value : Konsep yang menyatakan bahwa nilai tidak lagi
diciptakan secara unilateral oleh perusahaan dan dikirimkan
kepada konsumen, melainkan diciptakan bersama dalam
interaksi antara perusahaan dan konsumen.

Community Resonance: Karakteristik festival musik yang berhasil membangun
experience marketing yang kuat, yaitu kemampuan festival
dalam menciptakan resonansi identitas komunal di antara
peserta.

Complexity » Konsep dalam teori difusi inovasi yang merujuk pada
tingkat kesulitan yang dipersepsikan dalam memahami dan
menggunakan suatu inovasi.

Consumer Engagement. Kondisi psikologis yang terjadi karena pengalaman

interaktif dan co-creative konsumen dengan objek fokus
(merek, komunitas, atau konten) dalam konteks hubungan
yang spesifik.

Customer Experience: Konstruk multidimensional yang mencakup keseluruhan
respons kognitif, afektif, perilaku, sensorik, dan sosial dari
seorang pelanggan terhadap suatu merek sepanjang seluruh
perjalanan pembelian dan penggunaannya.

Customer Journey : Representasi sekuensial dari seluruh titik interaksi
(touchpoints) antara pelanggan dan merek sepanjang siklus
hidup pengalaman, mulai dari tahap kesadaran awal hingga

advokasi pasca-pembelian.
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Decentralization

Digital Ownership

Effort Expectancy

Emperor

: Karakteristik teknologi blockchain dimana tidak ada satu
entitas pun yang memiliki kendali absolut atas jaringan,
sehingga mengurangi risiko sensor, manipulasi, atau
kegagalan sistem terpusat.

Konsep kepemilikan aset digital yang mengalami
redefinisi fundamental, yang memberikan kepemilikan
terverifikasi secara  kriptografis, otonomi transfer tidak
bergantung pada  platform, kelangkaan yang dapat
dibuktikan, dan riwayat kepemilikan yang transparan.

: Konstruk dalam Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology yang mencerminkan tingkat kemudahan yang
diasosiasikan dengan penggunaan suatu sistem.

: Kategori NFT tertinggi dalam ekosistem Prambanan Jazz
Festival yang hanya dicetak sebanyak satu unit. Kategori ini
memberikan akses tertinggi untuk seluruh konser dalam
ekosistem Rajawali Indonesia, bersifat paling eksklusif dan

langka.

Experience Architecture: Komponen dalam level meso model integratif NFT

yang merujuk pada manfaat konkret yang melekat
pada setiap token di setiap fase festival (pra-acara,
saat acara, pasca-acara), yang dirancang oleh
penyelenggara untuk menciptakan nilai

pengalaman.
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Experience  Marketing: Pendekatan strategis dalam  pemasaran yang
menempatkan pengalaman konsumen sebagai inti dari
aktivitas pemasaran, melampaui paradigma tradisional yang
berfokus pada fitur produk dan manfaat fungsional.

Experience Providers: Instrumen yang digunakan untuk menciptakan dan

menyampaikan pengalaman kepada konsumen dalam
kerangka Experiential Marketing.

Facilitating Conditions: Konstruk dalam UTAUT yang mencerminkan tingkat
kepercayaan individu bahwa infrastruktur organisasional dan
teknis (misalnya ketersediaan internet, dompet digital,
dukungan platform) mendukung penggunaan suatu sistem.

Fase In-Event : Tahap dalam customer journey festival musik yang

mencakup seluruh pengalaman selama acara berlangsung,
mulai dari kedatangan di lokasi hingga penampilan terakhir.

Fase Post-Event : Tahap dalam customer journey festival musik yang

mencakup proses pemaknaan retrospektif, berbagi kenangan,
partisipasi dalam komunitas penggemar, serta evaluasi yang
mempengaruhi  keputusan untuk kembali ke festival
berikutnya.

Fase Pre-Event : Tahap dalam customer journey festival musik yang

mencakup serangkaian aktivitas sebelum festival, seperti

keputusan membeli tiket, eksplorasi informasi artis dan
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Feel

FOMO

Gacha

Hanoman

Immutability

program, hingga antisipasi yang terbentuk melalui konten

digital dan interaksi komunitas daring.

: Salah satu dari lima modul SEMs dalam Experiential

Marketing (Schmitt, 1999) yang berkaitan dengan kemampuan
pemasaran untuk membangkitkan respons emosional dan
afektif konsumen, mulai dari suasana hati ringan (mood)
hingga emosi kuat seperti kegembiraan, nostalgia,

kebanggaan, atau rasa terharu.

» Fear of Missing Out; Dorongan psikologis untuk ikut serta

dalam suatu tren atau aktivitas karena kecemasan akan

ketertinggalan dari perkembangan yang sedang populer.

: Mekanisme pembelian NFT di Prambanan Jazz Festival di

mana pengguna membayar sejumlah ETH untuk mendapatkan
satu NFT dengan kategori yang bersifat acak (tidak dapat

dipilih).

: Kategori NFT terbanyak dalam ekosistem Prambanan Jazz

Festival (sekitar 800 wunit dari total 1.000 NFT) yang
memberikan akses festival dan beberapa keuntungan dasar.
Kategori ini merupakan fier terendah dalam hierarki

kepemilikan NFT PJF.

: Karakteristik teknologi blockchain dimana data yang telah

tercatat tidak dapat diubah atau dihapus, sehingga menjamin

integritas catatan kepemilikan NFT sepanjang waktu.
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Intended Experience

Liaison Officer (LO)

Marketplace

Minting

: Pengalaman yang dirancang oleh penyelenggara festival
untuk diberikan kepada konsumen.

:Petugas pendamping khusus yang diberikan kepada
pemegang NFT Prambanan Jazz Festival, yang bertugas
mendampingi pemegang NFT sejak memasuki area acara
hingga menuju tempat duduk, sebagai bagian dari perlakuan
eksklusif (VIP treatment).

: Platform digital yang memfasilitasi perdagangan NFT,

baik pasar primer (minting) maupun sekunder (secondary

market).

: Proses pembuatan atau pencetakan NFT baru di atas
jaringan blockchain, di mana pengguna membayar sejumlah
cryptocurrency (biasanya ETH) untuk mendapatkan token

unik yang dicatat secara permanen.

Narrative Coherence : Karakteristik festival musik yang berhasil membangun

NFT

experience marketing yang kuat, yaitu konsistensi narasi
tematis yang mengikat seluruh elemen festival menjadi satu
kesatuan pengalaman yang utuh.

Non-Fungible  Token;  Representasi  digital  dari
kepemilikan aset unik yang dicatat pada blockchain,
bersifat tidak dapat dipertukarkan secara setara dengan
token lain, dengan metadata yang melekat untuk

membuktikan keaslian dan riwayat kepemilikan.
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Nilai Emosional

Nilai Finansial

Nilai Fungsional

Nilai Simbolik

Nilai Sosial

Omnichannel

: Dimensi nilai dalam kerangka perceived value yang
merujuk pada nilai yang muncul dari respons afektif atau
perasaan yang ditimbulkan oleh suatu produk, termasuk dalam
konteks kepemilikan NFT sebagai aset digital yang
membangkitkan kebanggaan dan kepuasan emosional.
Dimensi nilai NFT yang berkaitan dengan potensi
investasi, spekulasi, dan aktivitas perdagangan di pasar
sekunder (secondary market), termasuk harapan atas
apresiasi nilai ekonomi di masa mendatang.
: Dimensi nilai dalam kerangka perceived value yang
berpusat pada manfaat konkret, utilitas, kinerja, dan mutu
suatu produk.
: Dimensi nilai yang berkaitan dengan kemampuan
suatu produk dalam meningkatkan citra diri, status sosial, atau
memberikan rasa eksklusivitas, kepemilikan, dan diferensiasi
dari konsumen lain.
: Dimensi nilai dalam kerangka perceived value yang
mengacu pada kemampuan produk dalam meningkatkan citra
diri atau posisi sosial konsumen di mata orang lain, termasuk
afiliasi dengan komunitas tertentu.

: Pendekatan dalam pengelolaan pengalaman pelanggan di
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PEOU

PU

Perceived Value

mana konsumen mempersepsikan merek sebagai entitas yang
terintegrasi, bukan sekadar kumpulan kanal terpisah (fisik
maupun digital).

: Perceived Ease of Use; Konstruk utama dalam Technology
Acceptance Model (TAM) yang didefinisikan sebagai "sejauh
mana seseorang meyakini bahwa menggunakan suatu sistem
tidak akan memerlukan banyak usaha".

: Perceived Usefulness, Konstruk utama dalam Technology
Acceptance Model (TAM) yang didefinisikan sebagai "sejauh
mana seseorang meyakini bahwa menggunakan suatu sistem
akan meningkatkan kinerja pekerjaannya".

: Penilaian keseluruhan konsumen terhadap kegunaan suatu
produk atau jasa berdasarkan persepsinya tentang apa yang
diterima (get) dan apa yang dikorbankan (give), seperti uang,

waktu, dan usaha.

Performance Expectancy: Konstruk dalam UTAUT yang didefinisikan sebagai

Programmability

Real-World Asset

tingkat kepercayaan individu bahwa menggunakan suatu
sistem akan membantu meningkatkan kinerja pekerjaan.

: Karakteristik teknologi blockchain yang memungkinkan
eksekusi aturan-aturan kompleks secara otomatis melalui
smart contract tanpa intervensi manusia.

Perspektif dari penyelenggara PJF dalam memandang

NFT, yaitu sebagai aset digital yang memiliki fungsi nyata
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Relate

Relative Advantage

Redeem

Roro Jonggrang

Secondary Market

dan manfaat konkret dalam kehidupan pengguna di luar

dunia virtual (seperti akses festival, membership, dan

berbagai keistimewaan fisik), berbeda dari NFT spekulatif
yang hanya berupa gambar tanpa utilitas.

: Salah satu dari lima modul SEMs dalam Experiential
Marketing yang merupakan dimensi paling kompleks, karena
menempatkan pengalaman individual dalam konteks sosial
yang lebih luas seperti budaya, komunitas, subkultur, dan
identitas kolektif, serta menghubungkan konsumen tidak
hanya dengan merek tetapi juga satu sama lain.

: Konsep dalam teori difusi inovasi yang merujuk pada
sejauh mana suatu inovasi dipersepsikan lebih baik daripada
gagasan yang digantikannya.

: Proses penukaran NFT oleh pemegangnya menjadi tiket
fisik atau akses festival.

:Kategori NFT dengan jumlah sekitar 100 unit dalam

ekosistem Prambanan Jazz Festival. Kategori ini memberikan

akses festival dan benefit di atas kategori Hanoman, namun di

bawah Supreme.

: Platform perdagangan NFT setelah proses minting awal, di

mana pemegang NFT dapat menjual atau memperdagangkan

token mereka kepada pihak lain. Contoh yang disebut dalam

tesis adalah OpenSea.
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Sense

Smart Contract

Social Influence

SEMs

Supreme

TAM

: Salah satu dari lima modul SEMs dalam Experiential
Marketing yang berfokus pada penciptaan pengalaman melalui
stimulasi kelima indera manusia (penglihatan, pendengaran,
penciuman, perasa, dan peraba).

: Program yang tersimpan di blockchain dan dieksekusi secara
otomatis ketika kondisi yang telah ditentukan terpenuhi.

: Konstruk dalam UTAUT yang mengukur tingkat kepercayaan
individu bahwa orang-orang yang penting baginya (seperti
keluarga, teman, atau opinion leaders) percaya bahwa ia
seharusnya menggunakan sistem baru tersebut.

: Lima modul pengalaman dalam kerangka Experiential
Marketing yang masing-masing -~ menstimulasi dimensi
psikologis konsumen secara berbeda, yaitu Sense (sensorik),
Feel (afektif), Think (kognitif), Act (perilaku dan gaya hidup),
dan Relate (sosial dan relasional).

: Kategori NFT premium dalam ekosistem Prambanan Jazz
Festival dengan jumlah sekitar 50 unit. Kategori ini
menawarkan akses VIP beserta benefit eksklusif yang dapat
digunakan lintas tahun atau bersifat seumur hidup (/ifetime
access).

: Model teoritis yang dikembangkan oleh Fred D. Davis (1989)
untuk memprediksi dan menjelaskan penerimaan pengguna

terhadap sistem teknologi informasi. TAM memiliki dua
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Think

Tier

Token Architecture

determinan utama: Perceived Usefulness (PU) dan Perceived
Ease of Use (PEOU), yang mempengaruhi Behavioral Intention
dan selanjutnya Actual System Use.

: Salah satu dari lima modul SEMs dalam Experiential
Marketing yang bertujuan mendorong konsumen untuk berpikir
secara kreatif dan terlibat secara intelektual dengan suatu
merek, seringkali melalui elemen kejutan, keingintahuan, dan
provokasi intelektual.

» Tingkatan atau jenjang kepemilikan NFT dalam ekosistem
Prambanan Jazz Festival yang menentukan kualitas dan
kelengkapan benefit yang diterima pengguna. Terdapat empat
tier: Hanoman (terendah), Roro Jonggrang (menengah bawah),
Supreme (menengah atas), dan Emperor (tertinggi).

: Komponen dalam level meso model integratif NFT yang
merujuk pada jenis, jumlah, kelangkaan, atribut, dan
karakteristik teknis dari NFT yang diterbitkan oleh

penyelenggara festival.

Token-Gated Community  : Model komunitas digital di mana akses ke ruang,

Touchpoints

konten, atau fitur tertentu dibatasi secara eksklusif hanya bagi
individu yang memegang token (NFT) tertentu.
: Titik kontak spesifik antara pelanggan dan merek dalam

perjalanan pengalaman (customer journey).
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Transparency : Karakteristik teknologi blockchain di mana seluruh transaksi
dapat diverifikasi oleh siapapun melalui block explorer publik,
sehingga menciptakan keterbukaan dan akuntabilitas.

UTAUT : Model teoritis terintegrasi yang dikembangkan oleh
Venkatesh et al. (2003) yang menggabungkan delapan model
penerimaan teknologi sebelumnya.

Utility NFT : Kategori NFT yang memiliki fungsi akses atau keanggotaan
yang konkret, bukan sekadar aset seni atau koleksi spekulatif.

Waitlist : Sistem daftar tunggu yang diterapkan oleh PJF pada periode
awal peluncuran NFT, yang memungkinkan pengguna yang

terdaftar mendapatkan harga diskon untuk proses minting.
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