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Abstrak: Meningkatnya penyelenggaraan aktivitas event  berbasis pengalaman mendorong merek memanfaatkan brand activation sebagai strategi komunikasi pemasaran. Dalam praktiknya, strategi ini terbagi menjadi dua bentuk partisipasi: partisipasi aktif, di mana merek menghadirkan interaksi langsung dan ruang pengalamannya sendiri, serta partisipasi pasif, di mana produk ditempatkan secara organik melalui penyelenggara acara. Penelitian ini bertujuan menganalisis penerapan kerangka Integrated Marketing Communication (IMC) berbasis model SOSTAC (Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action, Control) untuk mengeksplorasi motif manajerial, eksekusi, serta evaluasi indikator kesadaran merek dan minat beli. Pendekatan kualitatif deskriptif digunakan dalam penelitian ini, dengan data dikumpulkan melalui wawancara mendalam terhadap dua informan kunci yang masing-masing mewakili merek aktif dan pasif, serta satu informan pendukung dari event  organizer, yang divalidasi melalui observasi dan dokumentasi digital. Hasil penelitian mengonfirmasi bahwa strategi aktif berfokus pada akurasi pesan pemasaran dan pencapaian minat beli instan melalui taktik personal selling dan bundling, namun berisiko memicu distraksi dan benturan regulasi venue. Sebaliknya, strategi pasif mencapai efisiensi operasional dengan mengirimkan produk uji coba dan voucher melalui penyelenggara guna menstimulasi minat beli jangka panjang, meskipun memiliki kelemahan pada aspek pengendalian (Control) sehingga risiko distorsi pesan tetap ada. Implikasi teoretis berupa perluasan penerapan model SOSTAC dalam konteks brand activation melalui aktivitas event  diberikan oleh temuan ini.
Kata kunci: Brand Activation, Integrated  Marketing Communication, SOSTAC, Partisipasi Aktif dan Pasif, Aktivitas Event .

Abstract: Brand activation is increasingly utilized as an Integrated Marketing Communication Strategy amid the growing number of event activities. In its execution, this Strategy is divided into two forms of participation: active participation, featuring direct interaction and an independent experiential space, and passive participation, where products are organically placed through the event organizer. This study aims to analyze the implementation of Integrated Marketing Communication (IMC) based on the SOSTAC model (Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action, Control) to explore managerial motives, execution, and the evaluation of brand awareness and purchase intention indicators. A qualitative descriptive approach was employed, with data collected through in-depth interviews with two key informants representing an active participation brand and a passive participation brand, as well as one supporting informant from an event organizer, validated through observation and digital documentation. Based on the findings, the active-participation Strategy focuses on message accuracy and instant purchase intention through personal selling and bundling Tactics, albeit risking event distraction and venue regulation clashes. In contrast, operational efficiency is achieved by the passive-participation Strategy by distributing trial products and vouchers via the organizer to stimulate long-term purchase intention, despite facing message distortion risks due to weak Control. A theoretical implication extending the SOSTAC model's implementation within brand activation through event activities is provided by these findings.
Keywords: Keywords: Brand Activation, Integrated Marketing Communication, SOSTAC, Active and Passive Participation, Event Activities.

PENDAHULUAN
[bookmark: _GoBack]Saat ini, peningkatan penyelenggaraan aktivitas event  berbasis pengalaman yang menawarkan nilai personal dan bermakna bagi masyarakat, mulai dari event  olahraga seperti yoga, pilates, dan poundfit, hingga kelas lokakarya (workshop) kreatif seperti merangkai bunga dan melukis yang dikemas secara interaktif (Crowther, 2014). Perkembangan ini mencerminkan pergeseran pendekatan komunikasi pemasaran, di mana pengalaman langsung dimanfaatkan sebagai strategi untuk membangun kedekatan emosional antara merek dan konsumen, yang dikenal sebagai brand activation. Melalui kolaborasi dengan penyelenggara acara, merek memperoleh kesempatan menjangkau segmen pasar yang tepat sekaligus memperkuat kesadaran merek (brand awareness) dan minat beli konsumen (Adriansyah & Nugroho, 2025); (Kotler & Armstrong, 2018); (Schiffman & Kanuk, 2010).
Praktiknya, terdapat dua bentuk partisipasi brand activation yang umum ditemui dalam aktivitas event , yaitu partisipasi pasif dan partisipasi aktif (Aurora & Aulia, 2023). Namun, kenyataan di lapangan menunjukkan bahwa tidak semua merek mampu memanfaatkan aktivitas event  secara strategis. Laporan (Event  Academy, 2024) menunjukkan bahwa keberhasilan event  masih banyak diukur dari aspek transaksional seperti perolehan sponsorship (31,8%) dan jumlah kehadiran (19,3%), sementara keterlibatan audiens (engagement) sebagai inti aktivasi merek hanya menjadi prioritas 8,9% praktisi. Kondisi ini menegaskan perlunya pergeseran pendekatan dari sekadar hadir secara pasif menuju strategi brand activation yang menciptakan interaksi nyata dan bermakna dengan konsumen (Pramesti & Lailiyah, 2025).
Secara teoretis, fenomena tersebut dapat dijelaskan melalui pendekatan Integrated  Marketing Communication (IMC), yang menekankan konsistensi pesan dan koordinasi antar elemen komunikasi pemasaran, serta model SOSTAC (Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action, Control) sebagai kerangka perencanaan strategis yang sistematis dan mudah diikuti untuk merancang, mengeksekusi, dan mengevaluasi strategi komunikasi. Konteks aktivitas event , kedua kerangka ini relevan untuk menelusuri bagaimana sebuah merek mengambil keputusan strategis dalam menentukan bentuk partisipasi yang hendak dipilih.
Penelitian ini mengambil studi komparatif antara Wardah Beauty dan Brand Minuman Nabati X guna menguji fleksibilitas model SOSTAC lintas industri. Pemilihan dua kategori produk yang berbeda ini dilakukan karena keterbatasan waktu di mana penulis tidak dapat memperoleh dua merek dari kategori produk yang sama yang secara bersamaan menyelenggarakan brand activation secara aktif dan pasif di lapangan.

LANDASAN TEORI
Integrated  Marketing Communication (IMC)
Integrated  Marketing Communication (IMC) merupakan pendekatan strategis yang menekankan pentingnya integrasi, koordinasi, dan konsistensi pesan pemasaran di seluruh saluran komunikasi, mencakup advertising, sales promotion, public relations, personal selling, direct Marketing, interactive/digital Marketing, serta event  & experience (Belch & Belch, 2018); (Kotler & Keller, 2016); (Shimp & Andrews, 2013). Elemen event  & experience inilah yang menjadi pilar utama brand activation, karena mampu menghadirkan pengalaman menyeluruh yang sulit dicapai melalui media satu arah (Nielsen, 2023). Larasati et al., (2025) menegaskan bahwa ketika pesan yang disampaikan mencerminkan identitas dan nilai konsumen, kemungkinan terbentuknya loyalitas emosional akan meningkat, sehingga IMC berperan strategis dalam membangun hubungan jangka panjang antara merek dan konsumen. IMC dalam penelitian ini ditempatkan sebagai instrumen operasional yang bekerja di dalam kerangka perencanaan SOSTAC.
Brand activation kemudian diposisikan sebagai bentuk implementasi taktis dari salah satu elemen IMC yaitu event , yang dianalisis dalam kerangka SOSTAC. Brand activation dapat dilakukan secara aktif maupun pasif, dan kedua bentuk ini dipandang berpotensi menghasilkan efisiensi operasional yang berbeda.
Model SOSTAC
Model SOSTAC merupakan kerangka perencanaan strategis yang terdiri atas enam elemen, yaitu Situation Analysis, Objectives, Strategy, Tactics, Action, dan Control, yang membantu organisasi memahami posisi bisnis, menetapkan tujuan terukur, memilih strategi, merancang taktik operasional, menentukan implementasi, serta mengevaluasi kinerja berbasis indikator kinerja (Aditya et al., 2024); (Don et al., 2022); (Khayrani, 2022); (Nazulfa & Santoso, 2023); (Smith & C, 2008). 
Kerangka perencanaan ini, model SOSTAC diposisikan sebagai payung besar manajerial, di mana Integrated  Marketing Communication (IMC), khususnya pada elemen event , bertindak sebagai instrumen taktis yang dieksekusi pada tahap Tactics. Brand activation kemudian diposisikan sebagai bentuk implementasi dari elemen event  tersebut yang dapat dijalankan secara aktif maupun pasif.

METODE
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan jenis penelitian deskriptif. Pendekatan ini dipilih untuk membuat deskripsi serta gambaran secara sistematis, faktual, dan akurat mengenai proses perencanaan strategis komunikasi pemasaran terpadu berbasis model SOSTAC (Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action, Control) serta bentuk partisipasi merek (active vs passive) dalam aktivitas event  (Creswell & Poth, 2018);(Sugiyono, 2019).
Teknik pengumpulan data dilakukan melalui wawancara mendalam berpedoman semi-terstruktur berbasis enam tahapan SOSTAC, observasi, serta dokumentasi visual dan jejak digital. Keabsahan data diuji melalui triangulasi sumber, dengan memposisikan informan pendukung sebagai instrumen validasi independen terhadap klaim informan kunci, serta triangulasi metode, dengan membandingkan hasil wawancara terhadap temuan observasi dan dokumentasi. Analisis data dilakukan menggunakan model interaktif (Miles et al., 2014), yang terdiri atas reduksi data melalui pengelompokan tematik berbasis enam tahapan SOSTAC (Naeem et al., 2024), penyajian data dalam bentuk narasi komparatif antara merek aktif dan pasif, serta penarikan kesimpulan dan verifikasi.
Data primer diperoleh melalui wawancara mendalam terhadap tiga informan yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling, yaitu dua informan kunci yang masing-masing mewakili merek berpartisipasi aktif (IK-01) dan merek berpartisipasi pasif (IK-02), serta satu informan pendukung dari pihak event  organizer (IP-01) yang berfungsi memvalidasi konsistensi eksekusi strategi di lapangan. Rincian informan disajikan pada Tabel 1.

Tabel 1. Data Informan Penelitian
	Kode
	Kategori
	Peran / Jabatan
	Kriteria Pemilihan (Purposive)

	IK-01
	Key Informant
	Promotor (Merek A – Aktif)
	Otoritas strategi pada merek aktif. Sumber data untuk tahap Objectives & Strategy.

	IK-02
	Key Informant
	Activation Officer (Merek B – Pasif)
	Otoritas strategi pada merek pasif. Sumber data komparasi alasan efisiensi.

	IP-01
	Informant
	Penyelenggara Event  (Organizer)
	Pihak eksternal yang memahami teknis aturan main event  dan flow pengunjung (Tactics). Sumber data untuk validasi interaksi konsumen (Action).



Data sekunder diperoleh dari jejak digital dan media sosial, dokumentasi visual, serta studi pustaka. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui wawancara mendalam berpedoman semi-terstruktur berbasis enam tahapan SOSTAC, observasi, serta dokumentasi visual dan jejak digital. Keabsahan data diuji melalui triangulasi sumber, dengan memposisikan informan pendukung sebagai instrumen validasi independen terhadap klaim informan kunci, serta triangulasi metode, dengan membandingkan hasil wawancara terhadap temuan observasi dan dokumentasi. Analisis data dilakukan menggunakan model interaktif (Miles et al., 2014), yang terdiri atas reduksi data melalui pengelompokan tematik berbasis enam tahapan SOSTAC, penyajian data dalam bentuk narasi komparatif antara merek aktif dan pasif, serta penarikan kesimpulan dan verifikasi melalui diskusi dan pengecekan ulang kepada informan.
HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil 
Penelitian ini melibatkan tiga entitas utama, yaitu Wardah Beauty melalui unit Distribution Center (DC) Bekasi sebagai representasi merek dengan partisipasi aktif, Brand Minuman Nabati X sebagai representasi merek dengan partisipasi pasif, dan Event  Organizer Y sebagai penyelenggara lokakarya (workshop) kreatif di wilayah Jabodetabek. Identitas Brand Minuman Nabati X dan Event  Organizer Y disamarkan untuk menjaga kerahasiaan data internal perusahaan sesuai etika penelitian, tanpa mengubah esensi temuan.
Wardah merupakan brand kosmetik bersertifikat halal di bawah naungan PT Paragon Technology and Innovation, yang menempatkan tim Promotor di setiap wilayah distribusi untuk merancang dan mengeksekusi kegiatan aktivasi merek secara langsung di lapangan.
Brand Minuman Nabati X adalah pelopor kategori susu kacang mede (cashew milk) di Indonesia yang secara selektif menargetkan aktivitas event  dengan segmentasi konsumen spesifik, seperti komunitas gaya hidup sehat dan demografi ibu dan anak.
Event  Organizer Y menyelenggarakan lokakarya kerajinan tangan dengan durasi intensif yang menyasar peserta usia dewasa muda (25–35 tahun) berpenghasilan menengah ke atas, serta menjalin kerja sama sponsorship independen dengan berbagai merek pendukung acara.

Penerapan Model SOSTAC pada Brand activation Melalui Aktivitas Event 
Situasi (Situation). Wardah menyadari posisinya di tengah kompetisi industri kecantikan yang menuntut lebih dari sekadar paparan visual, sehingga tim lapangan bertransformasi dari sekadar tenaga penjual menjadi Promotor yang merancang dan mengeksekusi event  secara mandiri, hal ini ditegaskan IK-01:

“...lebih ke pembuat event , bekerja sama dengan beberapa perusahaan, bekerja sama dengan komunitas, terus juga beauty industry seperti fashion...” (Wawancara IK-01, 7 Mei 2026).

Sebaliknya, Brand Minuman Nabati X menghadapi tantangan sebagai pelopor susu kacang mede di tengah dominasi susu kedelai dan almond, sebagaimana dijelaskan IK-02:

“...karena sudah sangat usual (biasa) ya plant-based kayak soy milk atau almond milk, jadi owner ini terinspirasi untuk membuat sesuatu yang menjadikan kita pioneer di Indonesia...” (Wawancara IK-02, 3 Mei 2026).

Kedua pembacaan situasi ini dikonfirmasi oleh IP-01 yang menargetkan peserta usia 25–30 tahun berpenghasilan tetap, sehingga sejalan dengan kebutuhan penetrasi pasar kedua merek.
Tujuan (Objectives). Wardah menetapkan tujuan komersial yang terukur melalui skema bundling wajib beli, sebagaimana ditegaskan IK-01:

“...diharapkan itu dari tim leader itu harus bundling minimal banget di 30.000 ke Wardah...” (Wawancara IK-01, 7 Mei 2026).

Brand Minuman Nabati X menetapkan tujuan melalui uji coba tanpa target penjualan langsung:

“aku tuh sangat mengusahakan untuk peserta tuh wajib coba minum [Minuman Nabati X]-nya...” (Wawancara IK-02, 3 Mei 2026).

Selain itu IP-01 menegaskan bahwa penyelenggara menolak tekanan target kuota yang memberatkan kapasitas kelas, sehingga tujuan komersial merek harus diselaraskan dengan kapasitas operasional mitra.
Strategi (Strategy). Brand Minuman Nabati X menerapkan strategi penempatan produk yang sangat spesifik sesuai segmentasi, seperti ibu hamil, anak muda pencinta kopi, dan penderita lactose intolerant (Wawancara IK-02, 3 Mei 2026). Sebaliknya, Wardah mengambil kendali penuh atas audiens dengan merancang acara yang secara eksklusif dihadiri komunitas sesuai nilai kampanyenya, sebagaimana diungkapkan IP-01:

“...pesertanya dari buah komunitas yang sudah diundang oleh tim Wardah” (Wawancara IP-01, 29 April 2026).

Temuan ini menunjukkan bahwa partisipasi pasif berfokus pada strategi penyusupan produk ke segmentasi yang telah terbentuk secara organik, sedangkan partisipasi aktif berfokus pada penciptaan ruang interaksi yang dikendalikan penuh oleh merek.
Taktik (Tactics). Brand Minuman Nabati X menekankan taktik product sampling dan kolaborasi digital tanpa kehadiran fisik tim, sebagaimana dikonfirmasi IP-01 bahwa permintaan sponsor pasif

“...enggak terlalu berat...paling mereka cuma minta di-tag di postingan atau minta ada logo mereka di flyer-nya...” (Wawancara IP-01, 29 April 2026).

Sebaliknya, Wardah mengadopsi taktik experiential booth dan interaksi langsung dengan audiens, namun intervensi berupa pidato merek (speech) di tengah acara berisiko menurunkan antusiasme audiens, sebagaimana dikritisi IP-01:

“...kalau ada yang open booth gitu kadang pesertanya agak malas dengerin...mereka ikutan Rajut Class itu emang pengen belajar rajutnya...” (Wawancara IP-01, 29 April 2026).

Temuan ini menegaskan bahwa taktik pasif lebih adaptif terhadap jalannya kegiatan utama, sedangkan taktik aktif menuntut kehati-hatian dalam menjaga durasi interaksi agar kehadirannya tetap menjadi nilai tambah tanpa mendistraksi pengalaman inti audiens.
Aksi (Action). Eksekusi kedua strategi sama-sama menghadapi hambatan regulasi venue. Brand Minuman Nabati X kerap ditolak oleh venue seperti kafe yang tidak mengizinkan tester atau penjualan (Wawancara IK-02, 3 Mei 2026), sementara Wardah menghadapi kendala perizinan atribut fisik seperti banner di lokasi tertentu (Wawancara IK-01, 7 Mei 2026). Regulasi ini turut dikonfirmasi IP-01, yang pernah menolak sponsor F&B karena larangan membawa makanan dari luar di venue kafe. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat partisipasi merek, semakin besar pula risiko logistik dan birokrasi yang harus diantisipasi tim di lapangan.
Pengendalian (Control). Wardah mengevaluasi keberhasilan melalui pengawasan langsung terhadap sell-out dan eksposur konten digital oleh tim internal. Brand Minuman Nabati X mengandalkan mekanisme pelaporan jarak jauh melalui Instagram snapgram real-time dan deck report dari pihak event  organizer, sebagaimana dijelaskan IK-02:

“...EO harus bikin real-time snapgram untuk memantau tester, lalu deck report untuk arsip...” (Wawancara IK-02, 3 Mei 2026).
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Gambar 2. Dokumentasi Pelaksanaan Taktik Partisipasi Aktif
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Gambar 3. Dokumentasi Pelaksanaan Taktik Partisipasi Pasif
Keterangan: Identitas penyelenggara dan logo merek disamarkan guna mematuhi etika kerahasiaan informan

Secara ringkas, perbandingan penerapan keenam tahapan model SOSTAC pada kedua bentuk partisipasi merek disajikan pada Tabel 2.

Tabel 2. Tabulasi SOSTA
	Kategori Fokus Penelitian (SOSTAC)
	IK-01: Merek Aktif - Wardah
	IK-02: Merek Pasif - Brand Minuman Nabati X
	IP-01: Informan Event  Organizer
	Identifikasi Hubungan (Triangulasi)

	Situation (Analisis Situasi)
	Tim promotor merancang acara dari nol dan bernegosiasi dengan EO dengan memberikan harga kerja sama yang affordable agar EO tetap untung.
	Memposisikan merek sebagai pionir susu mede (cashew) di Indonesia dengan target sasaran ibu hamil dan kalangan lactose intolerant.
	Menargetkan peserta pekerja/milenial berpenghasilan menengah ke atas. Menyeleksi sponsor secara ketat dan menolak merek yang belum dikenal agar value kelas tidak turun.
	Hubungan Kemitraan & Segmentasi: Merek (aktif & pasif) membutuhkan EO untuk menjangkau target pasar spesifik. Sebaliknya, EO bersedia menjadi fasilitator dengan syarat merek tersebut memberikan nilai tambah (added value) bagi kelas dan memberikan kelonggaran/keuntungan komersial.

	Objectives (Tujuan & Target Aktivasi)
	Mengejar konversi penjualan langsung (sell-out) berupa wajib bundling produk minimal Rp30.000 per peserta, serta menargetkan exposure digital.
	Tujuannya mengaktifkan brand awareness produk baru, mewajibkan peserta mencoba produk (trial), dan mendorong pembelian ulang.
	Menambah value kelas agar peserta merasa acara worth it dengan adanya goodie bag gratis. Menolak keras jika ada pressure kuota peserta dari sponsor.
	Orientasi Target: Terdapat benturan kepentingan. Merek aktif berorientasi pada target komersial keras (hardselling), merek pasif berorientasi pada edukasi (awareness). Penyelenggara hanya berorientasi pada kepuasan peserta dan menghindari beban target dari merek.

	Strategy & Tactics (Bentuk Partisipasi Merek)
	Aktif: Mengerahkan tim penuh di hari-H, membuka booth fisik, melakukan edukasi langsung, dan membagikan produk menggunakan anggaran promosi perusahaan.
	Pasif: Hanya mengirimkan produk dan voucher diskon Shopee ke panitia EO tanpa menghadirkan tim promosi di lokasi acara.
	Pasif Lebih Disukai: Lebih efisien jika merek hanya mengirim produk. Taktik merek aktif (kehadiran booth & sesi speech) dianggap mendistraksi, memotong waktu workshop, dan menurunkan antusiasme peserta.
	Efisiensi vs. Interaksi: Penyelenggara lebih menyukai taktik pasif karena praktis. Namun, merek aktif "membeli" ruang taktik aktif tersebut dengan memberikan insentif/subsidi harga kepada pihak penyelenggara agar kehadiran mereka tetap diterima.

	Action (Eksekusi & Kendala Lapangan)
	Kendala: Kerap tertinggal properti dan sering dilarang membawa atribut komersial (seperti banner) oleh pihak pemilik venue umum.
	Kendala: Sering ditolak oleh venue (seperti hotel) yang melarang pembagian tester F&B luar atau jualan. Telat sponsorship keduluan kompetitor.
	Kendala: Otoritas venue (kafe) melarang makanan/minuman dari luar. Sulit mengurus perizinan komersial jika ada brand buka booth.
	Birokrasi Venue: Regulasi dari pemilik lokasi (venue) menjadi penghambat utama bagi eksekusi taktik brand activation, baik untuk penyebaran F&B pada partisipasi pasif maupun pendirian atribut booth pada partisipasi aktif.

	Control (Evaluasi Kesadaran & Minat Beli)
	Evaluasi: Evaluasi melalui laporan penjualan bulanan dan monitoring visibilitas konten digital. Promotor wajib menjaga kualitas layanan (selalu tersenyum) walau ada kendala.
	Evaluasi: Wajib lapor real-time snapgram & deck report. Kendala Distorsi Pesan: Peserta/EO sering salah mengira susu kacang mede sebagai susu almond.
	Dampak: Respons peserta sangat positif. Peserta terbukti melakukan pembelian ulang (repurchase) secara mandiri karena merasa cocok setelah mendapat sampel gratis.
	Minat Beli vs. Distorsi Pesan: Merek aktif menjamin konversi penjualan di lokasi, sedangkan merek pasif memicu minat beli jangka panjang pasca-acara. Namun, taktik pasif terbukti memiliki kelemahan kontrol yang fatal berupa tingginya risiko salah penyerapan identitas (awareness) merek akibat absennya tim edukasi internal.



Motif Pemilihan Bentuk Partisipasi Aktif dan Pasif
Motif utama pemilihan partisipasi aktif adalah pengenalan produk secara mendalam dan pencapaian konversi penjualan langsung melalui personal selling dan bundling, sebagaimana ditegaskan IK-01. Sebaliknya, motif pemilihan partisipasi pasif adalah efisiensi operasional dan ketepatan jangkauan audiens tanpa beban logistik tim internal, sebagaimana dikonfirmasi IK-02 dan divalidasi IP-01, yang menyebut pengiriman produk oleh merek
“...lebih efisien dan efektif...karena jika tim brand datang ke venue dan membuka activation booth...maka cukup merepotkan EO...” (Wawancara IP-01, 29 April 2026).

Kedua bentuk partisipasi sama-sama dapat ditolak, baik oleh penyelenggara maupun oleh merek, apabila proyeksi jumlah peserta atau target kuota dinilai tidak saling menguntungkan, menegaskan pentingnya titik temu antara kapasitas operasional penyelenggara dan ekspektasi komersial merek.

Peran Strategi SOSTAC dalam Kesadaran Merek dan Minat Beli
Partisipasi aktif Wardah terbukti unggul dalam membangun brand awareness secara akurat melalui interaksi tatap muka dan eksposur konten digital. Sebaliknya, partisipasi pasif Brand Minuman Nabati X rentan mengalami distorsi pesan akibat ketiadaan tim edukasi lapangan, sebagaimana dikeluhkan IK-02:
“...kalau aku berkali-kali ngejelasin ini cashew milk, mereka tuh tetap bilangnya almond milk...” (Wawancara IK-02, 3 Mei 2026).
Sisi minat beli, strategi aktif mendorong instant purchase intention melalui skema bundling wajib beli, sedangkan strategi pasif menumbuhkan delayed purchase intention melalui kepuasan uji coba produk yang dikombinasikan dengan voucher belanja e-commerce (Schiffman & Kanuk, 2010), sebagaimana dikonfirmasi IP-01 bahwa peserta

“...bahkan ada beberapa peserta yang membeli kembali produk tersebut karena merasa cocok” (Wawancara IP-01, 29 April 2026).


Pembahasan
Keberhasilan strategi aktif Wardah dalam membangun kesadaran merek dan keterikatan emosional  konsumen  sejalan  dengan  temuan Larasati et al. (2025), yang mengonfirmasi bahwa integrasi elemen komunikasi pemasaran, seperti iklan, konten media sosial, kegiatan public relations, dan sponsorship event , secara konsisten mampu memperkuat brand awareness sekaligus menciptakan keterikatan emosional yang mendalam dengan konsumen.
Namun demikian, penelitian ini juga menunjukkan pertentangan teoretis terhadap asumsi umum bahwa penempatan logo dan pembagian produk secara pasif tidak serta-merta berkorelasi positif terhadap pemahaman kualitas merek, karena ketiadaan elemen personal selling pada strategi pasif berisiko menimbulkan distorsi identitas produk apabila tidak dikompensasi melalui pedoman instruksi (briefing) yang ketat kepada pihak penyelenggara.

SIMPULAN
Penelitian ini menunjukkan bahwa penerapan model SOSTAC pada brand activation melalui aktivitas event  membentuk dua ekosistem operasional yang berbeda secara signifikan, di mana keduanya menuntut tarik-ulur antara efisiensi anggaran, kebutuhan akan kontrol, dan upaya mengurangi risiko. Partisipasi aktif yang direpresentasikan oleh Wardah mengandalkan intervensi langsung melalui experiential booth dan tim promotor, sehingga menjamin kontrol penuh terhadap capaian komersial dan akurasi pesan produk, namun berisiko memicu distraksi fokus acara serta berbenturan dengan regulasi venue terkait pendirian atribut fisik. Sebaliknya, partisipasi pasif yang dijalankan Brand Minuman Nabati X bertumpu pada pelimpahan distribusi produk kepada event  organizer, yang menawarkan efisiensi anggaran operasional tinggi, namun diikuti oleh lemahnya kontrol sehingga rentan terhadap distorsi pesan. Penelitian ini juga mematahkan asumsi fleksibilitas lokasi dengan membuktikan bahwa partisipasi pasif sama-sama berisiko terbentur regulasi venue, khususnya terkait pelarangan distribusi produk makanan dan minuman dari luar acara. 
Perspektif IMC, kedua strategi melahirkan pola pertumbuhan minat beli yang kontras: partisipasi aktif memicu instant purchase intention melalui sinergi personal selling dan sales promotion berupa bundling wajib beli, sedangkan partisipasi pasif menumbuhkan minat beli secara bertahap (delayed purchase intention) melalui kepuasan uji coba produk yang dikombinasikan dengan voucher belanja e-commerce dan amplifikasi digital organik. 
Berdasarkan temuan tersebut, penelitian ini merekomendasikan agar merek dengan partisipasi aktif merancang durasi intervensi yang ringkas dan interaktif serta menegosiasikan perizinan atribut promosi secara matang dengan pengelola venue. Merek dengan partisipasi pasif perlu menyusun pedoman (briefing) tertulis yang ketat kepada event  organizer guna mencegah distorsi pesan serta memastikan izin distribusi produk dari otoritas venue. Bagi penyelenggara acara, disarankan melakukan kurasi sponsor yang lebih ketat berdasarkan relevansi demografi audiens. 
Terakhir, bagi penelitian selanjutnya, disarankan untuk membandingkan dua merek dari kategori produk yang sama guna mengeliminasi bias karakteristik produk, di mana pemilihan dua kategori berbeda pada penelitian ini dilandasi oleh keterbatasan waktu dan kendala memperoleh dua merek dari satu kategori produk yang sama yang secara bersamaan menyelenggarakan brand activation secara aktif dan pasif di lapangan.
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