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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Selama beberapa tahun belakangan ini, budaya Korea mengalami 

perkembangan yang sangat pesat, terutama di Indonesia. Minat masyarakat 

terhadap seni, hiburan, dan budaya Korea terus meningkat secara signifikan 

dari tahun ke tahun. Fenomena ini dikenal dengan istilah Korean Wave atau 

hallyu, yang dalam bahasa Indonesia berarti "Gelombang Korea" (Hallyu: 

Gelombang Korea (한류: Korea Wave), Kedutaan Besar Republik Korea untuk 

Republik Indonesia, n.d.). Korean Wave dapat terjadi berkat kemajuan 

teknologi yang pesat. Perkembangan teknologi ini juga memiliki nama lain 

yaitu web 2.0 yang merupakan perpanjangan dari web 1.0. Web 2.0 telah 

menciptakan berbagai platform media sosial seperti Instagram, YouTube, 

TikTok, Facebook dan lainnya yang memaksimalkan potensi penggunanya 

untuk membuat konten yang nantinya memungkinkan terjadinya interaksi dua 

arah antar pengguna sosial media (Lindgren, 2017). Media sosial berhasil 

menjadi jembatan penghubung antarnegara, seolah-olah menghapus batas-

batas wilayah antar negara dan memungkinkan komunikasi berlangsung secara 

real-time. Web 2.0 memiliki kesamaan dengan bermasyarakat dimana dalam 

bermasyarakat ada aturan dan norma-norma yang perlu dipatuhi Ketika 

melakukan suatu tindakan. Namun perbedaannya dalam web 2.0, dunia digital 

baru ini memungkinkan peningkatan komunikasi terbuka melalui anonimitas 

dan penghapusan batasan dunia nyata, seperti penampilan (misalnya, ras, jenis 

kelamin), kemampuan fisik, dan status sosial ekonomi, yang dapat 

menghambat identitas (Turkle 1995; Wynn dan Katz 1997 dalam Labrecque et 

al., 2020)  
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Fenomena ini merupakan bagian dari proses globalisasi.  Menurut Srijanti 

dalam Sajidiman (2014), globalisasi adalah proses masuknya pengaruh dari 

suatu kawasan atau negara ke kawasan atau negara lainnya. Dengan kata lain, 

globalisasi merupakan proses terhubungnya suatu negara antar negara lainnya. 

Oleh karena itu, globalisasi memainkan peran penting dalam penyebaran 

Korean Wave, terutama di Indonesia (Egsaugm, 2020). Pengaruh ini terlihat 

dari semakin populernya penggunaan bahasa Korea, penyebaran makanan khas 

Korea, tren fesyen, serta produk-produk make up dan skin care yang 

terinspirasi dari Korea. Salah satu aspek yang paling mencolok adalah acara 

ragam hiburan dan musik, khususnya K-Pop, yang semakin mendominasi 

preferensi masyarakat (Puspitasari, 2022). 

 

 Fenomena Korean Wave memuncak pada tahun 2020, saat pandemi 

COVID-19 melanda dunia, termasuk Indonesia. Pandemi ini memaksa 

masyarakat global, termasuk Indonesia, untuk menjalani masa lockdown yang 

ketat, di mana semua orang diharuskan untuk tetap berada di dalam rumah dan 

tidak diperkenankan untuk melakukan aktivitas di luar rumah. Dampak dari 

lockdown ini membuat seluruh kegiatan tatap muka, mulai dari pembelian 

barang dan kebutuhan, kegiatan bisnis baik ekspor impor dan bisnis lainnya, 

hingga proses pembelajaran, harus dialihkan menjadi kegiatan daring. Pada 

masa ini, pengguna internet mengalami lonjakan yang tinggi seiring dengan 

meningkatnya ketergantungan masyarakat terhadap gadget yang selalu berada 

dalam genggaman. Internet menjadi sumber hiburan utama bagi banyak orang 

di tengah keterbatasan gerak selama pandemi. Masa inilah yang menjadi 

momentum penting di mana Korean Wave mengalami perkembangan yang 

signifikan. Menurut Hannahcurrey (2024) tercatat bahwa perkembangan 

penggunaan internet dari tahun 2012 hingga tahun 2022 tercatat mengalami 

peningkatan yang sangat signifikan. Data ini mendukung fakta bahwa 

penggunaan internet sudah menjadi bagian dalam keseharian manusia di zaman 

sekarang.  
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Gambar 1.1 Pengguna Sosial Media Dari Masa ke Masa 

Sumber: Hannahcurrey (2024) 
 

Dengan banyaknya waktu luang yang dimiliki masyarakat serta didukung 

oleh perkembangan teknologi, akses untuk mencari konten melalui layanan 

streaming maupun media sosial menjadi semakin mudah. Kemudahan ini 

mendorong meningkatnya minat masyarakat dalam mencari hiburan. Tidak 

hanya untuk mengakses konten, tetapi juga untuk menjalin interaksi yang lebih 

dekat dengan idola melalui platform media sosial seperti Instagram, Twitter, 

LYSN, atau Weverse, yaitu platform resmi yang digunakan fandom K-Pop untuk 

berkomunikasi dengan idola mereka. Waktu luang ini juga memberikan 

kesempatan lebih bagi masyarakat untuk mengeksplorasi dan menemukan grup 

idola favoritnya. Salah satunya adalah NCT. Selama masa pandemi, jumlah 

penggemar NCT meningkat secara signifikan. Dampak ini terlihat jelas melalui 

kenaikan peringkat reputasi merek NCT. Pada tahun 2018, NCT berada di posisi 

ke-9. Namun, selama periode pandemi hingga tahun 2024, popularitas mereka 

melonjak drastis dan berhasil menempati posisi ke-2 dalam daftar reputasi 

merek.  
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Gambar 1.2 Reputasi Boy Group Bulan  
Sumber:  Soompi, 2018 

  
  
  
  
  
  
  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
Gambar 1.3 Reputasi Boy Group Bulan Januari 2024 

Sumber: AllKpop, 2024 
 

 
NCT sendiri merupakan singkatan dari Neo Culture Technology. NCT 

sendiri dikenal dengan konsepnya yang unik dimana NCT memiliki formasi 

atau jumlah anggota yang tidak terbatas. Berbeda dengan grup K-pop biasanya 

yang terdiri dari anggota tetap dengan jumlah yang terbatas. NCT dirancang 

sebagai grup dengan jumlah anggota yang tidak terbatas dan terus bertambah. 
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Ide utama dari pembuatan konsep ini adalah untuk menciptakan grup global 

dengan sub-unit di berbagai kota di seluruh dunia, dengan menargetkan pasar 

lokal serta internasional. NCT pertama kali memulai debut resminya pada tahun 

2016 sebagai satu kesatuan di bawah nama NCT dengan sebutan NCT U tanpa 

adanya pembagian sub-unit, dengan formasi awal terdiri dari lima anggota yaitu 

Mark, Doyoung, Taeyong, Ten, dan Jaehyun. Debut mereka ditandai dengan 

perilisan single debut yang bertajuk "The 7th Sense" dan "Without You" yang 

langsung menarik perhatian publik berkat gaya musik yang unik, koreografi 

yang dinamis, serta visual yang menarik. Lagu "The 7th Sense" dengan nuansa 

hip-hop dan R&B yang kuat, memberikan kesan futuristik dan misterius, 

sementara "Without You" menonjolkan sisi vokal yang lebih lembut dan 

emosional dari para anggota (Aquila, 2022).  

 

Beberapa bulan kemudian di tahun yang sama, pada Juli 2016, SM 

Entertainment melanjutkan pengembangan proyek NCT dengan 

memperkenalkan sub-unit pertama mereka, yaitu NCT 127. Angka "127" 

sendiri merujuk pada garis bujur Seoul, Korea Selatan. NCT 127 terdiri dari 9 

anggota, yaitu Taeyong, Mark, Jungwoo, Winwin, Yuta, Haechan, Johnny, 

Doyoung, dan Jaehyun. Dengan gaya musik yang lebih futuristik dan energik, 

NCT 127 menargetkan pasar domestik Korea sekaligus berusaha menembus 

pasar Barat melalui musik berkarakter kuat seperti EDM, hip-hop, dan rap. 

Tidak berhenti di situ, pada Agustus 2016, SM Entertainment kembali 

meluncurkan sub-unit baru bernama NCT Dream. Unit ini memiliki konsep 

yang unik karena para anggotanya terdiri dari remaja yang berusia di bawah 20 

tahun. NCT Dream debut dengan single bernuansa ceria yang sesuai dengan 

image yang dimiliki para anggotanya yang masih remaja berjudul "Chewing 

Gum". Awalnya, konsep NCT Dream mengharuskan para anggota "lulus" dari 

grup ketika mereka mencapai usia 20 tahun, sehingga memberikan kesempatan 

kepada anggota baru untuk bergabung. Namun, pada tahun 2020, SM 

Entertainment memutuskan untuk menghapus konsep kelulusan ini dan 



 

6 
Pengaruh Personal Branding…, Nareesha Andrea, Universitas Multimedia Nusantara 

 

menjadikan NCT Dream sebagai grup dengan formasi tetap dengan tujuh 

anggota awal yaitu Mark, Haechan, Renjun, Jeno, Jaemin, Chenle, dan Jisung.  

 

Setelah beberapa tahun berlalu, SM Entertainment kembali 

mengembangkan sub-unit NCT dengan memfokuskan pemasaran yang lebih 

spesifik, yaitu di pasar Tiongkok atau China. SM Entertainment meluncurkan 

sub-unit ketiganya yang diberi nama WayV, nama WayV sendiri memiliki 

makna mendalam, yaitu "We Are Your Vision" pada tahun 2019. Sub-unit ini 

debut dengan formasi tujuh anggota, yakni Lucas, Kun, Ten, Winwin, 

Yangyang, Xiaojun, dan Hendery. Debut mereka diawali perilisan single yang 

berjudul “Regular,” sebuah lagu berbahasa Mandarin yang sebelumnya telah 

dibawakan oleh NCT 127 dalam versi bahasa Inggris dan Korea (Nugraini & 

Amira, 2021). Namun, perjalanan WayV tidak selalu mulus. Sayangnya, pada 

bulan Mei 2023, Lucas memutuskan untuk meninggalkan grup karena masalah 

rumor kekerasan seksual yang ditujukan pada Lucas. Hal ini menyisakan WayV 

dengan enam anggota.  

 

Namun setelah empat tahun berlalu, proyek NCT belum memiliki 

perkembangan akan dibuatnya sub-unit baru akibat dari permasalahan internal 

yang terjadi pada SM Entertainment. Permasalahan internal ini membuat 

hengkangnya tokoh penting dibalik konsep yang dimiliki oleh NCT. Hal ini 

membawa dampak signifikan terhadap masa depan NCT, di mana konsep 

member yang tak terbatas yang menjadi ciri khas NCT sejak awal, harus 

dihentikan. Sebagai penutup dari konsep yang dimiliki NCT, SM Entertainment 

mengumumkan bahwa sub-unit yang akan berfokus di pasar Jepang akan 

menjadi unit terakhir yang didebutkan. Akhirnya, pada tahun 2023, SM 

Entertainment akhirnya memperkenalkan NCT Wish sebagai bagian dari 

formasi akhir dari keluarga besar NCT.  

 

Dengan berakhirnya konsep NCT yang memiliki anggota tidak terbatas 

membuat Mark Lee menjadi anggota NCT yang memiliki sub-unit paling 
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banyak. Yaitu NCT U, NCT Dream, dan NCT 127. Selain perannya dalam 

NCT, Mark juga dipilih untuk menjadi salah satu anggota dalam proyek 

boygroup gabungan SM Entertainment, yaitu SuperM, sebuah grup yang terdiri 

dari anggota-anggota pilihan dari berbagai grup di bawah naungan SM 

Entertainment.  

 

Dilansir dari aplikasi resmi penggemar NCT yaitu LYSN, SM Entertainment 

secara rutin memposting jadwal kegiatan anggota NCT di dalam aplikasi 

tersebut. Dalam jadwal yang telah diposting oleh SM Entertainment, Mark 

merupakan anggota yang memiliki jadwal yang dinilai sangat padat. 

Berdasarkan riset sederhana peneliti yang dilakukan dengan membandingkan 

jadwal tiap member, peneliti menemukan fakta bahwa Mark memiliki jadwal 

yang dapat dinilai cukup padat. Jadwal tersebut mencakup berbagai aktivitas 

seperti bepergian ke luar negeri secara intensif untuk melakukan tour baik 

dengan NCT 127 maupun NCT Dream. Selain itu,  jadwal yang dimiliki Mark 

untuk melakukan promosi group maupun kegiatan individu lainnya, 

menjadikan Mark anggota NCT yang paling produktif di dunia hiburan saat ini. 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Gambar 1.4 Jadwal Resmi Mark Lee 
Sumber: LYSN, 2022 
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Walaupun di tengah kesibukkan yang dinilai sangat padat. Mark Lee tetap 

untuk menjaga komunikasi antar penggemar dengan dirinya. Hal ini 

dikarenakan untuk tetap eksis di dunia hiburan dan menjalankan pekerjaannya 

dengan baik, hal ini dikarenakan seorang artis memerlukan penggemar 

(Megantari Putri et al., 2022). Untuk itu, penting bagi Mark untuk memberikan 

komunikasi yang efektif untuk mempertahankan penggemarnya agar tetap 

menyukai Mark. Komunikasi yang dilakukan bisa saja termasuk ke dalam 

komunikasi persuasif. Komunikasi persuasif sendiri memiliki arti yaitu proses 

komunikasi yang terjalin oleh dua orang atau lebih dimana pengirim pesan 

berusaha untuk mendapatkan suatu respon dari penerima yang sesuai dengan 

keinginan pengirim seperti perubahan sikap atau memperkuat kepercayaan 

khalayak (De Vito, 2016).  

 

Komunikasi tersebut dilakukan Mark di tengah kesibukannya yang padat 

melalui perantara aplikasi LYSN. LYSN merupakan aplikasi fan-platform 

berbasis subscription-based model yang diperkenalkan oleh SM Entertainment 

pada tahun 2020. Platform ini beroperasi dalam ranah digital fan platform, yaitu 

ruang digital yang memungkinkan interaksi langsung antara artis dan 

penggemar secara personal dan eksklusif. Subscription-business based model 

merupakan peralihan model bisnis tradisional yang menjadikan pembayaran 

mereka menjadi tagihan berulang berbasis langganan. Dengan membayar biaya 

tertentu yang sudah ditetapkan oleh pemilik bisnis secara berkala, konsumen 

mendapatkan akses terhadap konten, produk, ataupun layanan yang lebih 

ekslusif (Lindström et al., 2023). Melalui Bubble, penggemar dapat menerima 

pesan teks, foto, video, dan voice note yang bersifat privat dan personal dari 

idola favorit mereka yang tidak tersedia di platform publik lain (S. Lee & Prey, 

2025). Pesan yang diterima penggemar ini bersifat seperti pesan broadcast, di 

mana setiap pesan yang dikirimkan oleh artis akan secara otomatis diteruskan 

secara massal kepada seluruh penggemar yang berlangganan. Meskipun bersifat 

massal, pesan tersebut seolah-olah dikirimkan secara pribadi, sehingga tercipta 

ilusi bahwa komunikasi yang terjalin adalah komunikasi personal antara artis 
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dan penggemar. Penggemar juga dapat mengirimkan balasan kepada artis, 

namun, bagi sang artis, balasan penggemar hanya terlihat seperti percakapan di 

dalam group chat bukan personal chat. Nama penggemar yang mengirim 

balasan pun akan disensor dan namanya diganti menjadi “FROM FANS”, 

sehingga identitas penggemar tidak diketahui oleh artis. Sayangnya, layanan ini 

tidak tersedia secara gratis dan terbuka untuk umum seperti media sosial pada 

umumnya. Penggemar yang ingin menikmati fitur ini harus berlangganan 

terlebih dahulu, dengan biaya sebesar 4.500 won per bulan, atau sekitar 

Rp65.000 setelah pajak. Biaya ini diperlukan untuk mengakses komunikasi 

interaktif tersebut, dan setiap bulannya penggemar harus memperbarui 

langganan mereka agar tetap bisa menerima pesan-pesan personal dari artis 

yang mereka idolakan.  

 

Namun, berkat kemajuan teknologi yang serba canggih saat ini, banyak 

penggemar yang menyebarkan konten dari Bubble Mark ke berbagai platform 

media sosial, seperti Twitter. Bahkan, beberapa akun penggemar dan fanbase 

dari Mark mengunggah postingan yang dilakukan oleh Mark di LYSN Bubble. 

Hal ini memungkinkan banyak penggemar melihat cara Mark berkomunikasi 

melalui Bubble tanpa perlu berlangganan terlebih dahulu. 

 

Aspek ini menjadi salah satu aspek krusial, karena dengan melihat interaksi 

Mark dengan penggemar yang berlangganan dapat menimbulkan keinginan 

berlangganan bagi penggemar yang belum berlangganan. Namun di sisi lain, 

hal ini juga dapat menimbulkan dampak negatif, yaitu penggemar merasa tidak 

perlu berlangganan karena mereka dapat mengetahui aktivitas Mark di LYSN 

Bubble yang disebarluaskan melalui platform media sosial lainnya seperti 

Twitter. 
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Gambar 1.5 Contoh penggunaan LYSN Bubble 

Sumber: LYSN Bubble, 2022 
 

Berdasarkan hasil olah data yang dikumpulkan oleh penggemar dengan 

menghitung frekuensi keaktifan para anggota NCT di aplikasi LYSN, terungkap 

bahwa Mark Lee, di tengah jadwal yang sangat padat, tetap berusaha untuk 

menjaga komunikasi dengan penggemarnya melalui platform tersebut. Dalam 

analisa tersebut, Mark berhasil menempati peringkat yang cukup tinggi, yaitu 

peringkat keenam dari total dua puluh tiga anggota NCT sebagai salah satu 

anggota yang paling aktif menggunakan layanan Bubble. Tercatat bahwa Mark 

telah mengirimkan hampir 200 pesan yang beragam, mulai dari teks chat, foto, 

hingga video. Data tersebut menunjukkan usaha Mark untuk tetap menjaga 

komunikasi dengan penggemarnya, meskipun dalam kesibukan sehari-harinya 

yang padat sebagai artis. Entah mengabarkan terkait kesibukannya, atau 

kegiatan sehari-hari yang Mark jalani saat sedang berlibur dari jadwalnya yang 

padat. 
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Gambar 1.6 Keaktifan Anggota NCT di aplikasi LYSN 
Sumber: Twitter, 2022 

 

Fokus penelitian ini diarahkan kepada platform Bubble karena sifatnya yang 

unik yaitu eksklusif, dan berbasis langganan. Bubble bukan hanya sekadar 

produk digital, tetapi juga menjadi media yang merepresentasikan bagaimana 

personal branding dapat tersampaikan kepada penggemar dalam era digital. 

Melalui platform ini, personal branding artis seperti Mark NCT tidak hanya 

tersampaikan lewat konten, namun juga melalui pola komunikasi yang 

konsisten dan disesuaikan dengan karakter serta citra yang ingin dibangun.  

 

Selain itu, tercatat bahwa di penghujung tahun 2024, penggemar yang 

berlangganan LYSN bubble mencapai angka dua juta pelanggan (Ko, 2025). 

Aplikasi ini merupakan aplikasi yang berfokus pada pesan yang personal atau 

intim dengan artis, berbeda dengan Weverse yang merupakan aplikasi yang 

lebih fokus menjual konten ekslusif seperti konten variety show yang hanya 

dapat diakses jika sudah memiliki kartu anggota. Weverse sendiri juga 

dilengkapi fitur untuk pembelian merchandise. Menurut Lee (2023), tercatat 

bahwa sebanyak 51% idola K-Pop menggunakan LYSN bubble, sementara 

hanya 26% idola K-Pop yang menggunakan aplikasi Weverse. Akibat dari 
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pertumbuhan Weverse yang lambat membuat pihak developer akan 

meluncurkan layanan baru yang menyerupai LYSN Bubble akibat melihat dari 

meningkatnya kebutuhan komunikasi penggemar (Lee, 2023). Pemaparan 

tersebut membuktikan bahwa komunikasi yang lebih intim dibutuhkan oleh 

seorang artis untuk menjalin hubungan dengan penggemar dan menarik untuk 

diteliti lebih lanjut. 

 

Maka itu, untuk berlangganan Bubble dari Mark, seorang penggemar harus 

memiliki preferensi yang kuat terhadap Mark agar memiliki minat untuk 

berlangganan layanan berbayar ini. Langkah ini tidak hanya membutuhkan 

minat, tetapi juga pengorbanan finansial karena berlangganan Bubble 

memerlukan biaya yang dinilai cukup besar untuk dikeluarkan tiap bulannya. 

Oleh karena itu, ada sejumlah faktor yang mempengaruhi minat seorang 

penggemar untuk berlangganan, salah satunya adalah preferensi. 

 

Menurut Kotler (2000), preferensi adalah kecenderungan individu untuk 

menyukai atau tidak menyukai suatu produk, barang, atau jasa. Preferensi inilah 

yang berperan penting dalam membentuk minat berlangganan terhadap suatu 

layanan, termasuk dalam konteks layanan digital seperti Bubble. Dalam hal ini, 

minat penggemar untuk berlangganan fitur Bubble dari Mark NCT sangat 

dipengaruhi oleh preferensi mereka terhadap dirinya yangterbentuk dari 

bagaimana Mark membangun dan mengomunikasikan personal branding-nya 

kepada publik.  

 

Personal branding Mark dibentuk melalui sikap, gaya komunikasi, serta 

konsistensi dalam berinteraksi dengan penggemar, terutama melalui media 

digital seperti Instagram dan LYSN Bubble. Setiap pesan yang disampaikan, 

baik melalui teks, foto, maupun video di platform online, menjadi bagian yang 

dapat memperkuat citra Mark di mata penggemar. Enterprise (2013) 

menjelaskan bahwa personal branding merupakan merek yang kita punya untuk 

ditampilkan kepada publik, sementara Kotler (2002) dalam Haroen (2014) 
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menyatakan bahwa merek merupakkan pengidentifikasi atau pembeda antara 

satu individu, produk, atau organisasi yang serupa. Maka, dalam konteks ini, 

personal branding Mark berfungsi sebagai pembeda dirinya di antara ratusan 

idola K-Pop lainnya, yang pada akhirnya membentuk preferensi penggemar dan 

memengaruhi keputusan mereka untuk berlangganan layanan berbayar seperti 

Bubble. Lebih lanjut, Tamimy (2017) mengatakan bahwa personal branding 

bertujuan untuk membangun persepsi publik terhadap sebuah identitas atau 

merek secara strategis, agar mampu membangun kepercayaan dan menarik 

target audiens.  

 

Globalisasi budaya yang didorong oleh teknologi digital turut menciptakan 

ruang baru bagi para artis untuk memperluas jangkauan personal branding 

mereka. Teknologi tidak hanya mempercepat penyebaran informasi, tetapi juga 

memungkinkan artis membangun relasi yang lebih intim dan real-time dengan 

penggemar di seluruh dunia. Seiring dengan penyebaran Korean Wave, 

khususnya di Indonesia, budaya Korea tidak hanya diadopsi melalui musik, 

tetapi juga meresap ke dalam gaya hidup masyarakat mulai dari bahasa, 

makanan, fesyen, hingga produk kecantikan (Puspitasari, 2022). 

 

Dalam konteks ini, personal branding menjadi elemen strategis untuk 

menjaga eksistensi artis K-Pop dalam dunia digital di tengah persaingan yang 

semakin ketat. Artis dituntut untuk tidak hanya mengandalkan talenta dan 

terbatas hanya pada penampilan di panggung, melainkan juga mencakup 

kehadiran dalam dunia digital yang konsisten dan terpersonalisasi agar mampu 

membangun citra diri yang otentik dan relevan di ruang digital sebagai strategi 

untuk menjual diri sendiri (Kleppinger & Cain, 2015). Maka, hubungan antara 

preferensi penggemar, personal branding, dan minat pembelian suatu produk 

atau jasa menjadi semakin erat dan signifikan dalam era digital yang berbasis 

konektivitas dan interaksi. 
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Sedangkan Minat beli, menurut Kotler dalam Abzari, et al. (2014), adalah 

perilaku konsumen di mana mereka memiliki keinginan untuk memilih dan 

mengkonsumsi suatu produk. Dalam konteks ini, langganan Bubble dari Mark 

menjadi produk yang diminati oleh penggemar, dan minat tersebut dipengaruhi 

oleh preferensi yang terbentuk melalui personal branding yang ia lakukan. 

Menurut peneliti, hubungan antara preferensi, personal branding, dan minat 

berlangganan ini dinilai memiliki keterkaitan yang saling mendukung, yang 

menurut peneliti sangat menarik untuk diteliti lebih lanjut. 

 

1.2 Rumusan Masalah  

Personal branding merupakan aspek krusial dalam kehidupan sosial, 

terutama bagi para artis, karena berperan penting dalam membentuk identitas 

dan citra yang unik agar dapat menonjol dan digemari oleh khalayak. Bagi 

penggemar, personal branding seorang artis menjadi faktor penentu dalam 

memilih idola yang sesuai dengan preferensi mereka. Semakin kuat dan 

relevan personal branding seorang artis dengan preferensi penggemar, 

semakin besar pula minat penggemar untuk mendukung dan menyukai artis 

tersebut.  

Namun, meskipun personal branding yang dilakukan oleh Mark NCT 

dinilai baik, terdapat beberapa kendala yang mempengaruhi minat NCTzen 

untuk berlangganan. Pertama, beberapa penggemar mungkin lebih memilih 

untuk mengakses konten secara gratis melalui platform media sosial seperti 

Twitter, sehingga mengurangi minat mereka untuk berlangganan. Kedua, 

konsep LYSN Bubble yang bersifat siaran dan tidak memungkinkan artis 

untuk membalas pesan penggemar satu per satu menimbulkan keraguan bagi 

penggemar. Mereka merasa bahwa pesan yang mereka kirim tentu saja belum 

mendapatkan respon dari idolanya, sehingga mengurangi motivasi untuk 

berlangganan.  

Hal ini menciptakan tantangan dalam upaya meningkatkan jumlah 

pelanggan, meskipun personal branding yang dilakukan oleh Mark NCT 
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dianggap efektif. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

sejauh mana pengaruh personal branding Mark NCT terhadap minat NCTzen 

untuk berlangganan, dengan mempertimbangkan faktor-faktor penghambat 

yang ada. 

1.3  Pertanyaan Penelitian 

1. Apakah personal branding Mark NCT mempengaruhi minat 

NCTzen untuk berlangganan? 

2. Seberapa besar Personal Branding Mark NCT berpengaruh dalam 

menarik minat NCTzen untuk berlangganan? 

1.4  Tujuan Penelitian  

1. Mengetahui apakah Personal Branding Mark NCT mempengaruhi 

minat NCTzen untuk berlangganan. 

2. Mengetahui seberapa besar pengaruh Personal Branding Mark NCT 

mempengaruhi minat NCTzen untuk berlangganan. 

 

1.5  Kegunaan Penelitian 

1.5.1 Kegunaan Akademis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan akademik 

mengenai bagaimana strategi personal branding seorang idola K-pop, 

dalam penelitian ini Mark NCT, dapat mempengaruhi keputusan penggemar 

untuk berlangganan platform komunikasi berbayar seperti LYSN Bubble. 

Dengan demikian penelitian ini diharapkan dapat menjadi literatur untuk 

studi-studi lanjutan yang ingin melihat lebih jauh hubungan antara personal 

branding, perilaku konsumen, dan minat penggemar di berbagai sektor.  

 

1.5.2 Kegunaan Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat menampilkan lebih banyak sisi 

tentang pentingnya personal branding dari para public figure untuk lebih 
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menonjol dan mengembangkan khalayak sehingga artis dapat tetap eksis di 

industri tersebut. Selain itu, penelitian ini juga bertujuan untuk 

menampilkan bagaimana proses pengembangan personal branding dapat 

menarik minat penggemar secara lebih mendalam, bahkan sampai pada 

tahap di mana penggemar ingin melakukan suatu hal untuk mendukung artis 

atau idola favorit mereka walaupun perlu mengeluarkan uang. 

1.5.3 Kegunaan Sosial 

Studi ini memberikan pemahaman kepada masyarakat mengenai 

pentingnya personal branding. Personal branding tidak hanya diperlukan 

oleh selebriti atau figur publik, tetapi juga oleh masyarakat umum. Oleh 

karena itu, penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan kesadaran akan 

pentingnya membangun citra diri atau personal branding, khususnya di 

platform digital. Dengan pemahaman tersebut, masyarakat dapat lebih 

bijaksana dalam bertindak, terutama di dunia maya. 

1.5.4 Keterbatasan Sosial 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan seperti waktu penelitian 

yang singkat dengan waktu penelitian berdurasi 6 bulan. Keterbatasan 

waktu ini membuat peneliti tidak cukup untuk mengamati perubahan tren 

atau perilaku penggemar secara menyeluruh. Ruang lingkup penelitian juga 

terbatas pada penggemar Mark NCT di Indonesia, sehingga temuan tersebut 

tidak dapat digeneralisasikan kepada penggemar K-pop di wilayah lain atau 

idola yang berbeda. Terakhir, metode penelitian kuantitatif yang digunakan 

mungkin tidak dapat mengeksplor secara mendalam mengenai “kenapa 

penggemar tetap memiliki keinginan untuk berlangganan padahal di Twitter 

atau sosial media lainnya sudah banyak tersebar isi dari LYSN Bubble yang 

Mark miliki seperti yang bisa dilakukan dengan pendekatan kualitatif. 

 


