BAB1

PENDAHULUAN

1.1, Latar belakang

Komunikasi pemasaran merupakan perencanaan vang dirancang
untuk mempengaruhi konssmen agar membeli produk tertentu, Periklanan
merupakan salah safu bentuk alat komunikasi pemasaran yang sangat penting
karena dapat membangun image jangka panjang suatu produk dan dapat
memacu tingginya penjualan. (Kotler, 1997:623). Atan segala biaya yang
dikejuarkan nntuk melakukan presentasi dan promosi non pribadi dalam
bentuk gagasan barang atan jasa (Kotler & Amstrong 200:153).
Ikian adalah variabel promosi yang mandapat perhatian cukup besar oleh
produsen. Produsen berusaha untuk merancang pesan efektif dalam iklannya,
dengan tujuan agar ikian dapal membangkitkan presepsi, sikap, dan perilaku
konsumen melalui pencapaian tingkat awareness, interest, desire dan action
(Modet AIDA) . Dalam menyampaikan pesan harus memperhatikan apa yang
dikatakan (isi pesan), bagaimana mengatakan secara logis (struktur pesan),
bagaimana menyampaikan secara simbolik (format pesan) dan siapa yang
harus menyampaikan {sumber pesan).

Adanya media elekironik dewasa ini sangat membantu sebuah
produk untuk dapat dikenalkan kepada konsumen dalam begtuk iklan. Salah
satunya adalah media televisi. Promosi melalui iklan pads media televisi
harus dirancang sedemikian rupa agar menarik, sehingga pesan-pesan yang

tekandung didalamnya memberikan kesan yang dapat mempengaruhi perilaku
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konsumen dalam menilai sebuah produk. Kesan dalam salah satu unsur yang
ade dalam penayangan sebuah ikian yaitu kesan unik .

Iktan unik yang efektif adalah yang bisa membedakan dirinya dari
iklan-iklan masa yang sedang-sedang saja. Iklan yang sama dengan sebagian
besar tkian lainnya tidak akan mampu menerobos kerumunan iklag kompetitif
dan tidak akan dapat menarik perhatian konsumen. Kreatifitas adalah sebagai
“suatu sensitivitas terhadap sifat alami menusia serta kemampunan untuk
mengkomunikasikannya Iklan kreatif yang terbaik hadir dari suaf
pemahaman teatang apa yang sedang dipikirkan dan dirasakan orang-orang”.
(Terence Poltrack; 1991 him 26).

PT. Sampoema adalsh salah satu produsen rokok yang melincurkan
berbagai produk merk rokok, yang salah satunya adalah Sampoerna A Mild.
Strategi promosi Sampoerna A Mild melalui iklan yang ditayangkan melalui
media tefevisi adalah menonjolkan unsur ide kreatif yang unik, dengan
tampilan yang sederhana. Upaya Sampoerna A Mild dalam meluncurkan
ikian dengan ide kreatif yang unik ini diharapkan akan mendapatkan respon
yang positif dart para konsumennya
Pada awal pertama muncuinya iklan dimedia televisi, Sampoemna A Mild
lebik dikenal dengan “Bukan Basa Basi” dan “How Low Can You Go’nya
Dalam prosesnya hingga saat ini iklan yang ditampilkan cenderung serupa
dengan ikian-iklan sebelumnya Pada szat ini iklan Sampoerna A mild
dimedia televisi menampilkan adegan beberapa mulut yang tmmpak sedang

menjilat-jilat sebuah kembang gula warna merah putils dan setelah itu muncul
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kalimat “Siapa yang jilatannya paling enak dapet hadiah”, Iklan ini berdurasi
hanya kurang dari satu menit dan ditayangkan pada lewat jam sembilan
malam, sesuai dengan peraturan penayangan bagi iklan produk rokok Ide
pesan pada iklan Sampoerna A Mild saat ini berbeda dari iklan-iklan
sebelumnya. Pada iklan-iklan sebelumnya Sampoerna A Mild lebih
berorientasi pada pengenalan produk dengan kelebihannya sebagai rokok
yang berkadar tar dan nikotin rendah. Sehingga ditampilkan kalimat “How
Low Can You Go” atau seberapa rendah yang kamu bisa dan iklan yang
terkenal dengan “Bukan Basa Basi “nya Sedangkan ide iklan Sampoema A
Mild saat int, dengan memunculkan Kkalimat akhir “Siapa yang jilatannya
paling enak dapet hadial’” lebih berkonotasi sebagai sindiran terhadap dunia
politik Indonesia saat ini atay bermakna kiasan lainnys. Ide ini diharapkan
dapat memberikan kesam terhadap konsumen. Hal ini disebabkan karena
segmen pasar yang dituju dari produk ini adalah kalangan kasm muda.

Proses komunikasi dari pesan yang disampaikan produsen kepada
konsumen melalui iklan sangat mempengaruhi keberhasilan suatu iklan,
Pemilthan ide iklan yang akan disuguhkan kepada konsumen merupakan
salah satu proses komunikasi yang dapat memberi rangsangan kepada
konsumen terhadap suatu produk. Sehingga iklan memiliki peranan yang
penting dalam meningkatkan penjualan suatu produk, disamping faktor-faktor
penting lainnya Alternatif untuk menilai efektifitas iklan adalah dengan
menilai pengaruh pesan terhadap respon konsumen Salak satu model yang

dapat digunakan untuk mengukur sejauh mana respon konsumen terhadap




tklan Sampoerna A Mild adalah dengan menggunakan model AIDA
(Awareness. Interest, Desire, Action) yang terdiri dari tingkat kesadaran,
minat, keinginan dan tindakan. Indikator-indikator kesadaram, indikator-
indikator minat, indikator-indikator keinginan, indikator-indikator tindakan
adalah sebagai variabel tergantung dan indikator-indikator variabel lainnya
yang terdiri dari indikator-indikator variabel isi pesan, indikator-indikator
variabel format pesan, indikator-indikator variabel struktur pesan dan
mdikator-indikator variabel sumber pesan, adalah sebagai variabel bebas.
{Gambar 1). Dengan model tersebut digambarkan bagaimana konsumen
menilai isi pesan, format pesan, struktur pesan dan sumber pesan iklan
sebagai pengarvh dalam setiap tahap dalam awareness, interest, desire dan
action.. Untuk itu penulis tertarik untuk melalukan penelitian dengan judul
ANALISIS EFEKTIFITAS IKLAN UNIK TERHADAP RESPON
KONSUMEN DITINJAU BERDASARKAN MODEL AIDA ( Studi

Pada Iklan Rokeok Sampeerna A Mild di Televisi)




Gambar 1.1. Model AIDA

Is1 Pesan

1. Tema iklan

2. Ciri khas sederhana
3. Iklan sederhana

Awareness

1. Iklan rokok berjiwa muda
2. Rokok orang muda

3. Membanguag citra diri

Struktur Pegan
1. Urutan penyajian

2. Logis masuk akal
3. Kalimat

Format Pesan
1. Nustras: adegan

Interest

1. Informasi lengkap

2. Garis besar informas;)
3. Manfast produk

2. Nada kata — kata
3. Durast

Sumber Pesan

1. Tanpa figur terkenal

Desire

1. Tayangan iklan

2. Mencoba produk

3. Kesederhanaan iklan

2. Kesesuaian figur dengan tema

3. Figur memperjelas ide cerita

Action
1. Informasi lengkap
2. Pesan ikian

3. Keputusan mengkonsumsi

1.2. Perumusan Masalah

1. Seberapa besar pengaruh iklan unik pada rokck Sampoerna A mild

terhadap respon konsumen yang ditentukan dengan melalni indikator-

indikator variabel yang ada pada isi pesan, format pesan, struktur pesan




dan sumber pesan dalam setigp tahap model AIDA (Awareness, Interest,
Desire, Action) ?

2. Vanabe] pesan apakah yang paling dominan terhadap respon konsumen
pada setiap tahap dalam model AIDA (Awareness, Interest, Desire,

Action) ?

1.3. Tujuan Penclitian
1. Menetapkan pengaruh antara pesan iklan unik Sampoerna A Mild terhadap
respon konsumen.
2. Mengetahui variabel pesan iklan yang memberi sumbangan paling besar

terhadap resporn konsumen pada setiap tahap dalam model AIDA

i1.4. Manfaat Penclitian

1. Bagi Peneliti.
Sebagai media praktck nyata dalam mererapkan ilmu pengetahuan yang
didapat dari kuliah dan membuka kepekaan berwawasan terhadap
fenomena yang terjadi di masyarakat

2. Bagi Perusahaan.
Sebagai masukan dalam membuat kebijakan dan strategi dalam periklanan.

3. Bagi Pihak Lain

Sebagai bahan referensi untuk penelitian sejenis.




1.5. Sistematik Penulisan

Penulisan skripsi terdiri dari lima bab dengan urutan sebagai berikut :

BABI :

BAB I :

BAB I :

BAB IV :

BAB YV ;

Pendahuluan

Berisi tentang hal — hal yang menjadi latar belakang penelitian, “
Analisis Efektifitas Iklan Unik Terhadap Resporn Konsumen
Ditinjau Berdasarkan Model AIDA” (Study pada Ikian Rokok
Sampoemna A Mild di Media Televisi), rumusan masalah, tujuan
penelitian, manfaat penelitian dan sistematika penulisan.

Kajian Pustaka

Dalam bab ini dibahas tentang pengertian komunikasi pemasaran,
teori periklanan, teori pemasaran, teori periklanan, faktor - faktor
yang mempengarvhi perilaku konsumen, tinjasan penelitian
terdahulu dan ipotesis penelitian.

Metode Penelitian

Dalam bab ini dibshas mengensi variabel penelitian, definisi
variabel penelitian, metode analisis dan pengujian analisis, populasi
dan sempel penelitian dan teknik pengumpulan data

Analisis dan Pembahasan

Dalam bab ini diuratkan tentang analisis data penelitian dan analisis
hasil regresi.
Kesimpulan dan Saran

Berisi tentang saran dan kesimpulan untuk penelitian selanjutnya




BABII

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahuiu dilskukan oleh mahasiswa (S1) Uo 2004 dengan

Judul “Pengarub Tklan Humor Terhadap Respon Konsumen Ditinjan Berdasarkan

Model Hirearchy Of Effects” (Studi Pada Iklan Rokok Sampoerna Hijau di

Televisi)

1.

2.

Lokasi penelitian di Kab. Sleman

Populasi adalah masyarakat yang pernah menyaksikan iklan Rokok
Sampoerna Hijau di media televisi, dengan alasan karena segmen yang
menjadi sasaran adalah kalangan menengal ke bawah.

Sampel yang diambil berjumiak 100 orang dengan metode Non Probability
Sampling dengan Convenien Sampling yaits berdasarkan responden yang
mudah ditemui dan dipelajari.

Variabel penelitian terdiri dari variabel independen dan dependen. Yang
menjadi variabel independen adalah pesan iklan, sedangkan variabel
dependen  adalah respon konsumen dalam medel Mierarchi Qf Effects.
Alat analisis yang digunakan adalah Analisis Deskriptif, Analisis Statistika,
Analisis Regresi Linier Berganda, Uji Koefisien Korelasi, Uji Koefisien
Determinasi Berganda, Uji Koefisien Regresi secara serentak dan uj
Koefisien Regresi secara Parsial dengan bantuan SPSS.

Hasi! penelitian




a Berdasarkan Uji F bahwa variabel isi pesan, struktur pesan, format pesan
dan sumber pesan berpengaruh signifikan secara bersama-sama terhadap
respon konsuraen pada setiap tahap dalam model Hierarchi Of Effects.

b. Berdasarkan Uji Koefisien Korelasi (R} dapat disimpulkan bahwz keeratan
hubungan antars variabel isi pesan, strukbr pesan, format pesan dan
sumber pesan terhadap respon konsumen pada setiap tahap dalam mode!
Hierarchi Of Effects adalah sebagai berikut ; Tahap Awareness sebesar
47,3% atau dikatakan lemah,Tahap Krnowledge sebesar 41,3% atay
dikatakan lemah, Tahap Liking sebesar 63,2% atau dikatekan kuat, Tahap
Preférence sebesar 67,7% atan dikatakan kuat, Tahap Conviction sebesar
65,8% atau dikatakan kuat, Tahap Purchase sebesar 63,3% atau memiliki
hubungan yang kuat.

¢. Berdasarkan Uji Koefisien Determinasi (RZ) dapat disimpulkan bzhwa
pada Tahap Awareress sebesar 22,4 % ; Tahap Knowledge sebesar 17,0 .
% ; Tahap Liking sebesar 39,9 % ; Tahap Preference sebesar 45,8% :

Thap Conviction sebesar 43,3% ; Tahap Purchase sebesar 40,1 %

2.2_. LANDASAN TEQRI
2.2.1. Pengertian pemasaran
Definisi pemasaran menurut Kotler (1997, him.8) adaiah sebagai berikut :

Suatu proses sosial dan manajerial yang didalamnya individu atau
kelompok mendapatiar apa yang mereka butuhkan dar inginkan dengan
menciptakan, menawarkan dar mempertukarkan produk yang bernilai
dengan pihak lain. ‘
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Definisi ini berdasarkan pada beberapa konsep inti seperti kebutuhan, keinginan,
dan permintaan produk-produk ( barang, service dan ide), nilai biaya, kepuasan,
pertukaran dan transaksi hubungan / network, pasar dan pemasar serta prospek.
Definisi pemasaran mepurut American Marketing Association (AMA) (H.
Kertajaya, Michael H, Yuswohadi, Taufik, 2002, him.9) adalah :

Proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, pererimaan harga,
promosi, dan pendistribusien barang atau jasa dan ide untuk menciptakan
pertukaran dengan kelompok yang dituju dimara proses ini dapat
memuaskan pelanggan dan tujuan perusahaan.

Dalam definisi ini menyadari bahwa manajemen pemasaran mencakup analisis,

perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan barang atan jasa sertz ide
berdasarkan pertukaran dan tujuannya adalah memberikan kepnasan konsumen,
2.2.1.1 Konsep Pemasaran
Konsep pemasaran menyatakan bahwa kunci meraih tjuan organisasi adalah
menjadi lebih efektif daripada para pesaing dalam memadukan kegiatan
pemasaran gina menetapkan dan memuaskan kebutuhan dan keinginan pasar
sasaran. Ada empat pokok penting dalam konsep pemasaran yaitu :
1. Pasar Sasaran
Perusahaan mendefinisikan pasar sasaran mereka dengan cermat dan
merencanakan program pemasaran yang sesuai.
2. Kebutuhan Pelanggan
Perusahaan dapat menanggapi permintaan pelanggan dengan memberikan apa
yang mereka inginkan atau apa yang mereka butuhkan dengan memperhatikan

kebutuhan rii} pelanggan dan memenuhinya dengan lebih baik daripada

pesamngnya.
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3. Pemasaran Terpadu

Merupakan kerjasama antara berbagai departemen di dalam sebuah

perusahazn untuk melayani kepentingan pelanggan, termasuk didalammya

kerjasama antara berbagai fingsi pemasaran seperti tenaga penjualan,

periklanan, manajemen produk, riset pemasaran dan lain-lain.

4. Profitabilitas

Merupakan salah satu twjuan utama perusahaas adalah mencari laba, jika

perusahiaan tersebut perusahaan swasta dan untuk bertahan hidup mencapai

tyjuan serta kegialan perusahaan itu nirlaba Dimana dari semua twjuan

tersebut memperhatikan kesejahteraan masyarakat dan lingkungan atau biasa

dikatakan sebagai konsep pemasaran berwatak sosial,

2.2.12. Proses Pemasaran

Proses pemasaran yang dilakuken oleh manager pemasaran menurut Kotler

(1997, him. 78) adalah sebagai berikut :

1. Menganalisis Peluang Pasar
Tugas pertama yang dihadapi pemasar untuk menganalisis peluang jangka
panjang dalam pasar ini untuk meningkatkan kirerja unit usaha. Tujuan
dilakukan penelitian pasar adalah untuk mengumpulkan informasi yang
penting mengenai lingkungan pemasaran berupa lingkungan mikro dan
makro untuk menganalisa potensi pasar dan memperkirakan permintaan
masa yang akan datang. Lingkungan mikro terdiri atas semua pihak yang
mempengaruhi kemampuan perusahaan untuk memproduksi dan menjual,

yaity pemasok, perantara pemasaran, pesaing dan pelanggan Lingkungan
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makro ferdiri dari faktor demografis, ekonomi, fisik, teknologi, sosial
budaya yang berpengaruh pada perolehan penjualan dan labanya.
. Pengembangan Strategi Pemasaran
Pilihan strategi pemasaran diselaraskan dengan peluang dari tantangan
global yang selaju berubah — ubah. Setelah perusahesen telahmenentukan
pasar sasarannya, perusahaan perlu melakukan diferensiasi dan
menentukan posisi untuk pasar sasrannya tersebut,
. Merencanakan Program Pemasaran

Untuk menjabarkan strategi pemasaran menjadi program pemasaran,
manajer periu membuat keputusan yang mendasar dalam pengeluaran
pemasaran, bauran pemasaran dan alokasi pemasaran. Perusahaan
biasanya membuat anggaran pemasarannya sebagai prosentase dari sasaran
penjuaiannya Perusahaan juga harus memutuskan bagaimana harus
membagi anggaran pemasaran diantara berbagai alat dalam bauran
pemasaran,

Menurut Kotler (1997, him.82) Bauaran Pemasaran atan Marketing Mix
adalah seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk
mencapai wjuan pemasarannya dalam pasar sasaran. Alat pemasaran yang
terkenal menurut McCharty adalah empat P (Four Ps) yaitu : Produk
(Product), Harga (Price), Distribusi (Place), dan promosi (Promotion).

a. Produk (Product) adaleh alat dalam bauran pemasaran yang paling

mendasar. Produk merupakan pepawaran perusahaan yang

berhubungan dengan kualitas, merk, desain, featnes dan kemasan.




Termasuk didalamnya adalah pelayanan jasa seperti perbaikan,
penyewaan peralatan dan pelatihan.

b. Harga (Price) adaizh jumlah yang harus dibayar konsumen terhadap
produk tersebut.

¢. Distribusi (Place) adalah berbagai kegiatan perisahaan untuk membuat
produknya terjangkan dan tersedia bagi pasar sasararmya.

d. Promosi (Promotion) adalah berbagai kegiatan perusshaap untuk
mengkomunikasikan dan mempromesikan produknya pada pasar
sasaranmya.

4. Mengorganisir, Melaksanakan dan Mengawasi Usaha Pemasaran.
Langkah terakhir dalam proses pemasaran adalah mengorganisir sumber
daya pemasaran dan melakukan serta mengawasi rencana permasaran.

Gambar 2.1. 4 P Dalam Bauran Pemasaran atan Marketing Mix

Bauran
Pemasaran

e
e
/ /
» Y
Produk / Tempat
Keanckaragarnan produk Saluran
Kualitas - Rusng Lingieup
Desain Ha_rga Promaosi Penyortiran Lokasi
Bentuk Daftar harga Promosi Penjualan Persediaan
Merek Rabat Iklan Pengangkutan
Kemasan Potongan Usaha Penjuatan
Ularan Syarat kredit Hub. Masyarakat
Pelayanan Jangka waktu Pemasaran langsung
Jarninan pembaysran
Pengembangan

Sumber : (Kotler, Manzjemen Pemasarar, 1997, him.82.)
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2.2.1.3. Komunikasi Pemasaran

Semua organisasi modern baik umtuk perusahaan bisnis atay nirlaba

menggunakan bentuk kemunikasi pemasaran mntuk mempromosikan apa yang

mereka tawarkan dalam mencapai tujuan finansial. Aktifitas komunikasi

pemasaran merupakan kompenen promosi dalam bavran pemasaran (Marketing

Mix). Komunikasi pemasaran mervpakan pusat dari perencanaan pemasaran

yang dirancang untuk mempengaruhi konsumen agar membeli produknya.

Memurut Kotler (1997, hlm. 205) bauran komunikasi pemasaran terdiri dari

lima cara komunikasi utama yaity :

1. Periklanan : semua bentuk penyajian non personal dan promosi ide, barang
atan jasa yang dibavar oleh suatu sponsor tertentu.

2. Promosi Penjualan : berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong
keinginan mencoba atauy membeli suatu produk / jasa

3. Hubungan Masyarakat : berbagai program untuk mempromosikan dan atan
melindungi citra perusahaan atau produk individualnya

4. Pemasaran Langsung : penggunaan surat, telepon, faksimili, e-mail atan
penghubung non personal lainnya untuk berkomunikasi secara langsung
dengan atay mendapatkan tanggapan langsung dari pelanggan tertentu dan
calon pelanggan,

Seluruh usaha komunikasi pemasaran akan diarahkan kepada pencapaian satu

atau lebih dari tujuan-tyuan dibawah ini. (Terence. A. Shimp, 2003. Hlm.160):

1. Membangkitkan keinginan terhadap katagori produk.
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Pada akhimya organisasi pemasaran bertujuan untuk meraih konsumen agar
memilih produknya dan bukan produlk pesaingnya.

Menciptakan kesadaran akan merek, mendorong sikap positif dan
mempengaruhi niat membel;.

Setiap pemasar perlu mengarahkan usaha mereka pada penciptaan kesadaran
akan merek dan mempengaruhi sikap dan niat positif akan merek.
Memfasilitast pembelian
Iklan yang efektif, display vang menarik di dalam toko serta variabel
komunikasi pemasaran laitmya berfungsi untuk memfasilitasi pembelian dan
memberikan solusi atau persoalan yang ditimbulkan oleh variabel bauran

pemasaran non promosi seperti produk, harga dan distribusi.

2.2.1.4. Proses Komunikasi Pemasaran

Komunikasi dapat diartikan sebagai proses penciptasn svatu kesamaan atau

kesatuan pemikiran antara pengirim dengan penerima (Terence A. Shimp,

2003, hlm.163). Adapun unsur-unsur proses komunikasi melibatkan ¢lemen

sebagal berikut :

1.

Sumber (Source) adalah orang atan perusahaan yang memiliki pemikiran

ide, rencana penjualan untuk disampaikan kepada orang lain.

- Penerjemah (Encoding) adalzh proses menterjemahkan pemikiran kedalam

bentuk-bentuk simbolis seperts struktur kalimat, kata-kata

. Pesan (Masage Chanel) adalah suatu ekspresi simbolis dari pemikiran si

pengirim dapat berbentuk iklan, presentasi penjualan dan lain-lain

. Saluran Penyampaian Chanel (Masage Chanel) adalah saluran yang dilalui

pesan iklar dari pihak pengirim untuk disampaikan kepada penerima
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. Penci uns {Recaiver) adalah pelanggan atau calon pelanggan produk / jasa

T

yang dikomunikasikan.

6. lnterprestasi (Decoding) adalah melibatkan aktivitas yang ditakukan pihak
penerima dalam menginterprestasikan atan mengartikan pesan pemasaran.

7. Gangguan (Noisy) adalah stimmlus eksternal yang dapat mempengaruhi
penerimaan pesan dalam bentuk murni atau orisinii,

3. Umpan Balik (Feedback) adalah untuk mengetahui seberapa akurat pesan

yang disampatkan dapat diterima.

Gambar.2 7 Unsur — Unsur Dalam Proses Komunikasi

Sumber Saluran Penerima
(Menerjemahkan }——pf Pesan | Pepyampaian f———» Mengartikan
Pesan) Pesan Pesan

1™ e -~

.

Umpan Balik  |q—

Sumber : (T.A Shimp, Periklanan dan Promosi, 2003. Him. 164)




Langkeh — langlmh untuk mengembengkan komunikasi pemasaran yang efeldif

antara lain

1. Mengidentifikasi Audien Sasaran
Audien dapat diartikan sebagai calon pembeli, pemakai saat ini, penentn
keputusan, atan pihak lain yang mempengaruhi ataw juga bisa merupakan
individu, kelompok masyarakat tertentu, atan masyarakcat vrmm.

1

. Menentukan Tujuan Kommikas:

somunikasi pemasaran harus menentukan tanggapan apa yang dikehendaki
oleh konsumen. l'anggapan terakhir yang diharapkan adalah pembeiian, citra
yanig tinggi dan cerita dari mulut ke mulut. Pernasar Ingin memasukkan sesuaty
ke dalam benak konsumen, mengubah sikap atau mendorong konsumen untuk
bertindak. Salah satu dari model tanggapan konsumen adalah model AIDA.
Model mi menunjukkan ketika pembeli melewati pada tahap kesadaran
minat, keinginan dan tindakan.

Kesadaran (Awareness) : Jika sebagian sasaran tidak mengetabui obyek
tersebut sehingga tugas pemasar adalah membangun kesadaran melalui
pengenalan nama dan produk.

Minat (Desire) : Respon konsumen terhadap sebuah produk / merek setelah
tingkat kesadaran tetapi tidak / belum mengetahui lebih banyak tentang produk
/ merek tersebut.

Keinginan (Interest) : Respon konsumen ketika mengetahui gambaran lebih
Jjauh tentang manfaat produk, keunggulan produk, citra produk yang menjadi

obyek sehimgga mempengaruhi keputusan dalam membeli produk tersebut.
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Tindakan (Action) : Respon konsumen ketika telah mendapatkan keyakinan
tentang prodak sehingga tergerak untuk melakukan tindakan pembelian.

Gambar.2.3. Model Hierarchy Tanggapan

( Surnber Kotler Manczjemen Pemamran 199’? hlm.211)

3. Merancang Pesan
Pengembangan dalam menentukan pesan yang efektif adalah langkah penting
selanjutnya. Ada beberapa pemecahan masalah dalam merancang pesan
menurut Kotler (1997, hkm. 212) yaity ;
a Isi Pesan
Dalam menentukan isi pesan manajemen mencari daya tarik, tema ide, atan

usutan penjualan yang unik yang berarti memformulasikan manfaat,
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motivasi, identifikasi atau alasan mengapa konsumen perlu mengingat
meneliti produk ini. Ada tiga jenis daya tarik yaitu rasional, emosional dan
moral. Daya tarik rasional berhubungan dengan manfaat produk, kinerja
nilai, harga, serta kualitas produk Daya tarik emosional adalah yang
membangkitkan emosi positif atau negatif yang membangkitkan pembelian.
Termasuk di dalamnya adalah emosi positif seperti humor, cinta, dan
kebahagiaan,

b. Struktir Pesan
Efektifitas dari suatu pesan tergantung pada strukturnya den isinya. Hal ini
berhubungan dengan urutan penyajian pesan hingga penarikan kesimpulan
oleh konsumen terhadap pesan,

¢. Format Pesan
Pemasaran akan mengembangkan format yang kuat untuk pesannya yang
meliputi pengambilan keputusan terhadap judul iklan, kata — kata ilustrasi,
warna dan isyarat non verbal (ekspresi wajah, pemakaian, postur, gaya)

d. Sumber Pesan
Pesan yang disampaikan oleh sumber pesan menarik dan dapat dipercaya
akan mudah diingat oleh konsumen. Hal ini berhubungan dengan
kredibilitas sumber pesan yang sering di identifikasikan dengan keahlian,
kelayakan untuk dipercaya dan kemampuan untuk disukai.

4, Memilih Saluran Komunikasi
Saluran komunikasi terdiri dari dua jenis besar, yaifu secara personal dam
nonpersonal yang didalamnya masing — masing terdapat banyak sub saluran

yaitu :
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a. Saluran Komunikasi Personal

Saluran komunikasi personal mencakup dua orang atau lebih yang

berkomunikasi secara langsung satu sama lain dengan cara tatap muka

atau mulut ke mulut, telepon atau surat, Perusahaan dapat melakukan

beberapa hal untuk memanfaatkan pengaruh pribadi diantaranya :

Mengidentifikasi individu dan perusahaan yang berpengaruh dan
mencurahkan uasaha ekstra untuk mereka

Menciptakan pemimpin opini dengan memberikan produk kepada
orang — orang tertentu dengan syarat yang menarik.

Bekerja melalui orang yang berpengaruh dalam masyarakat seperti
ketza organisast, penyiar radio dan laimya.

Menggunakan orang yang berpengaruh dan dipercaya dalam iklan
yang memberikan kesaksian

Mengembangkan perikianan yang memiliki nilai percakapan.
Mengembangken saluran referensi mulut ke mubst unbek
membangun usaha.

Membentuk suatu forum.,

b. Saluran Komunikasi Non Personal

Saluran komunikasi nen persomal menyampaikan pesan tanpa

melakukan kontak atau interaksi pribadi tanpa dilakukan melalui

media, atmosfer dan acara.

Media dalam hal ini adalah media cetak {koran, majalah), media
penyiaran (radio, televisi), media elektronik (pita audio, CD) dan

media display (papan reklame, poster)
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- Atmosfer adalah lingkungan yang dikemas yang menciptakan
memperkuat kecenderungan pembeli untuk membeli produk,

- Acara adalah kejadian yang dirancang untuk mengkomunikasikan
pesan tertentu terhadap pelanggan sasaran seperti pensponseran,

peresmian dan lain - lain.

2.2.2. Pengertian Periklanan

Dalam arti sebenarnya adalah pesan yang menawarkan suatu produk yang
ditmjukkan kepada masyarakat melalui suatu media.
Definisi periklanan menurut Kotler (1997, hlm. 235) adaiah :

Segala bentuk penyajian non personal dar promosi ide, barang atau
fasa oleh suatu sponsor tertentu yang memeriukan pembayaran.

Institut praktisi Perikianan Inggris Mendefinisikan iklan sebagai berikut (F.
Jefkins, 1997, him, 5),

IHan merupakan pesan — pesan penjualan yang paling persuasif yang
diarahkan kepada para calon pembeli yang paiing potensial atas produk
barang atau jasc tertentu dengan senuirak — murahnya.

Langkah penting dalam proses periklanan adalah mengidentifikasi pasar sasaran
dan motif pembeli. Kemudian membuat keputusan program perikianan yang
meliputi :

1. Mission (Misi) adatah berhubungan dengan tujuan perikianan.

2. Morey (Uang) adalah berhubingan dengan anggaran iklan.

3. Massage (Pesan) adalah pesan apa yang hendak disampaikan.

4. Media (Alat) adalah media vang akan digurakan.




5. Measurement {Pengukuran) adalah bagaimana evaluasi hasilnya,

Gambar 2.4. Lima M Dalam Penklanan
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(Sumber : Kotler, Manajemen Pemasaran, 1997, him. 236)

Tujuan iklan bukanlah semata — mata untuk meningkatkan penjualan. Secara

umum ikian dapat diharapkan mempunyai dampak untuk menarik calon

konsumen menjadi konsumen yang loyal selama jangka waktu terteniu,

mengembangkan sikap positif konsumen yang diharapkan dapat menjadi

pembeli yang potensial pada masa mendatang, Hal ini meliputi :

1. Meningkatkan /mage produk dalam benak konsumen dan mepumbuhkan

awareness / kesadaran merek
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2. Mempercepat mengubah atay mempengaruhi perilaku (W. Ronald Lane

& J. Thomas Russel, 20001, him. 11)
Tujuan 1kian berdasarkan sasarammya (Kotler, 1997, him. 236) adalah :

1. Informing,
Membuat konsumen sadar (aware) akan merek-merek bam, mendidik
mereka tenfang berbagai fitur dan manfaat merek, serta menfasilitasi
penciptaan citra merek yang positif Periklanan menampilkan peran
informasi berniial lainnya baik untuk merek yang diiklankan maupun
konsumennya, dengan mengajarkan manfaat-manfaat baru dari merek
yang felah ada Prakttk seperti ini disebut periklanan ekspansi
pemanfaatan.

2. Persvading
Iklan yang efektif skan mampu mempersuasi (membujuk} pelanggan
untuk mencoba pruduk yang ditklankan Persuasi juga membentuk
mempengaruhi permintaan primer, yakni menciptakan permintaan bagi
keseluruhan kategori produk. Lebih sering iklan berupaya ummk
membangun permintaan sekunder, permintaan bagi merek perusahaan
yang spesifik.

3. Reminding.
Iklan berupaya agar merek perusahaan tetap segar dalam ingatan para
konsumen. Periklanan yang efektif juga meningkatkan minat konsumen
terhadap merek yang sudah ada dan pembelian sebuah merek yang
mungkin tidak akan dipilihnya. Periklanan lebih jauh didemonstrasikan

untuk mempengaruhi pengalihan merek (brand switching) dengan
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mengingatkan para konsumen yang akhir-akhir ini belum membeli
suate merek yang tersedia dan mengandung afribut-atribut yang
menguntungkan.
4. Adding Value.
Terdapat tiga cara mendasar dimana perusahaan bisa memberi nilai
tambah bagi penawaran, yaits inovasi, peryempurnaan kualitas, atan
mengubah persepsi konsumen. Periklanan yang efektif menyebabkan
merek dipandang sebagai lebih elegan, lebih bergaya, lebih bergengsi,
dan bisa lebth unggul dari tawaran pesaing.
2.222 Perencanaan Anggaran Periklanan
Hal yang perlu diperhatikan dalam merencanakan anggaran periklanan adalakh
1. Tahap dalam siklus hidup produk.
2. Pangsa pasar dan basis konsumen, untuk mempertabankan dan
meningkatkan pangsa pasar memerlukan biaya periklanan yang besar.
3. Persaingan dan gangguan kondisi persaingan pasar membuat suaty
merek harus diikiankan agar terdengar di pasar.
4, Frekuensi periklanan, jumlah pengulangan pesan yang ingin
| disampaikan kepada konsumen.
5. XKemungkinan substitusi produk.
2.223.Perencanaan Media Iklan
Media perikianan meliputi segenap perangkst yang dapat memuat atam
membawa pesan — pesan penjualan kepada caton pembeli. Ada dva macam

media iklan (Jefkins F, 1997, him. 89) yaitu :
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1. Media Periklanan Lini Atas, meliputi :

a. Media Pers (Surat Kabar, Majalah)
Dominasi dan kekuatan media pers di jeiaskén atas dasar
karakteristik, aotara Jain bahwa media pers memiliki kedalaman
liputan pemberitaan dan ketepatan, memiliki variasi subyek vang
diliput, memiliki mobilitas yang tingg:, lebth memungkinkan
perhitungan iklan dengan menggunakan kupon, data statistik, serta

adanya peningkatan kualitas cetak.

b. Televisi {Audio — Visual)

Media televisi adalah sebuah media yang memiliki cakupan
andien luas, menumbuhkan kesan realistik dalam, karena sifatnya
yang visual dan merupakan kombinas) warmna, suara dan gerakan,
maka iklan televisi akan nampak begitu hidup dan nyata. Selain
itu iklan di media televist dapat ditayangkan hingga beberapa kali
dalam sehari sampai dipandang bermanfaat hingga memungkinkan
masyarakat untuk menyaksikan Namun televisi sebagai media
dalam beriklan juga memikiki kelemahan diantaranya adaiah
televisi cenderung menjangkau pemirsa secara masal sehingga
pengiklan akan mengalami kesulitan daiam hal pembidikan pangsa
pasar, pembuatan iklan memakan waktu cukup lama dan biaya
yang cukup besar serta konsentrasi pemirsa tidak akan fokus pada
saat iklan ditayangkan karena menonton televisi bisa dilalakan
sembari mengerjakan sesuatu lainnya. (Jefkins F, 1997, him. 109).

Perlu sebuah |angkah kreatif uatuk mewujudkan sebuah iklan yang
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baik guna mendulung proses penyampaian pesan dan
pembentukan citra yang terpadu. Hal yang perlu diperhatikan
adalah :
Gaya, meliputi potongan kehidupan, gaya hidup, fantasi,
suasana atan citra, musical, simbol kepribadian, keahlian
teknis dan bukti iimiah.

- Nada, pemilihan nada / musik yang tepat berpengaruh
pada perhatian konsumen terhadap pesan yang hendak
disampaikan.

- Kata —kata, pemiliban kata — kata yang mudah diingat dan
menarik perhatian dibutvhkan untuk sebuah kreatifitas
iklan.

- Format, elemen — elemen format meliputi, gambar uicywran,
wamna, dan ilustrasi yang membuat perbedaan terhadap
dampak iklan dan biayanya.

- Tanggmgjawab Sosial, memastikan bahwa iklan kreatif
tersebut tidak melanggar norma sosial dan hukum sehingga
tidak membawa dampak pada produk dan perusahaan
pengiklan. (Kotler, 1997, him. 224).

¢. Radio (Audio)
Seperti juga majalsh bahwa radio memijiki jangkavan yang selektif
terhadap segmen pasar tertentu. Radio dapat menjangkau sasaran
yang besar dalam waktu yang bersamaan, mudah dimengerti dan

tidak membutuhkan kemampuan membaca
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d. Bioskop
¢. Luar Ruang (Poster, Pamflet, Billbord)
f Transportasi (Bus, Kereta Api)
2. Media Pertklanan Lini Bawszh meliputi :
a. Direct Mail
b. Pameran
¢. Pomnt of Sale
d. Sponsor
&. Promosi Penjualan
2.2.2.4. Perencanaan Pesan Iklan
Pengiklanan melalui empat tahap untuk mengembangkan suatu strategt yang
kreafif dalam menentukan keputusan pesan, vaitu :
1. Pembentukan Pesan
Pada prinsipnya pesan produk atau menfaat utama yang ditawarkan
merek harus diputuskan sebagai bagian dari pengembangan konsep
produk. Metode yang digunakan diantaranya adalah metode induktif,
yaitu melalui pembicaraan dengan konsumen, penyalur, parza ahli dan
para pesaing. Sedangkan metode deduktif dilalaikan melalui kerangka
kerja yang beranggapan bahwa pembeli mengharapkan salah satu jeniz
imbalan diantara empat hal yaitu kepuasan rasional, keindraan, sosial
dan kepuasan diri.
2. Evaluasi dan Seleksi Pesan
Pengiklan perlu melakukan evaluasi alternatif terhadap pesan vang

hendak disampaikan Pesan tersebut harus mengatakan sesuatu vang
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diinginkan atau menarik, eksklusif atau membedakan dengan merek
lain di dalam kategori produk tersebut.
3. Pelaksanaan Pesan

Pengiklan harus menyampaikan pesannya agar menarik perhatian dan

minta khalayak sasaran. Dalam menyampaikan pesannya ada beberapa

daya tarik dalam iklan yang dapat digunakan (Terepce A Shimp, 2003,

blm. 471) yaitu :

a. Peran Humor
Humor dilakukan oleh pengiklan untuk mendapatkan reaksi yang
diinginkan, untuk mencapai fujuan komunikasi, mempercieh
perhatian konsumen, membimbing pemzhaman tentang permyataan
produk, mempengaruhi sikap, meningkatkan reliabilitas dari
pernyatasn yang di iklanken dan akhimya menciptakan tindakan
pembeiian Humor dianggap mampu meninglkatikan perhatian,
pengingatan, kredibilitas dan menciptakan perasaan positif
pengiklan untuk membajuk konasumen. Namun perlu dipikirkan oleh
pengiklan tentang karaktersistik konsumen {geografis, budaya dan
lain - lain) terhadap pesan yang diikiankan,

b. Pemakatan Daya Tarik Rasa Takut
Pemakaian rasa takut akan menmgkatkan motivasi konsumen untuk
memakai produk tersebut setelah adanya pengaruh bahwa akan ada
konsekuensi negatif jika tidak memakai produk yang di iklankan
atan ada konsekuensi negatif terhadap perilaku yang tidak baik.

¢. Pemakaian Rasa Bersalah Sebagai Penukat
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Daya tarik rasa bersalah akan sangat kuat karena secara emosional
rasa bersalah memotivas) orang dewasa untuk melakukan tindakan
bertanggungjawab yang menyebabkan penurunan tingkat rasa
bersalah. Pengtklan dapat menyajikan rasa bersalah untuk
membujuk para calon pelanggan dengan menegaskan atau
menymmpulkan bahwa rasa bersalah dapat dihapus dengan
menggunakan produk yang dipromosikan.
d. Pemakaian Unsur Seksual
Unsur seksual memtliki beberapa peran potensial yaitu, Pertama,
materi seksual dalam periklanan bertindak sebagai daya tarik umtuk
mengambil perhatian dalam jangka yang lama dan seringkali
menunjukkan mode] yang menarik dalam pose yang dirangsang
Kedua, umtuk meningkatkan ingatan ferhadap peran vaitu bahwa
iklan yang berisi daya tarik seksual menghasilkan daya ingatan
yang lebik baik bila pelaksanaan periklanan mempunyai hubungan
vang tepat dengan produk yang diiklankan. Xetiga, untuk
membangkitkan reaksi emosional seperti perasaan arausal
(merangsang) yang meningkatkan persuasi terhadap iklan dengan
kebalikannya. [klan dengan daya tarik sekeual akan efektif dan tidak
menimbulkan dampak negatif jika ada relevansi dengan pesan
penjualan,
2.2.2.5. Mengevalnasi Efektifitas Periklanan
Efektifitas iklan dapat diukur melalui pengaruh pesan, yaitu pengaruh pesan

it sendiri terhadap khalavak sasaran yaitu pembeli potensial dimana hal ini
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berkaitan dengan masalah sejauh mana pengaruh pesan dapat mempengaruhi
pembelian potensial, Ada beberapa kesimpulan umum yang berguna bagi
pemasar untuk melakukan riset tentang efektifitas iklan yaitu dengan
memperhatikan hal sebagai berikut (Kotler, 1997, him. 236) :
1. Dampak iklan terhadap peralihan merek.
2. Pengaruh keadaan sekitar,
3. Pengaruh dari pesan positif dan negatif,
Ikian yang efekiif memuat beberapa pertimbangan berikut ini (Schultz &
Tamebaum) ;
1. Iklan harus memperpanjang suara strategi pemasaran,
Iklan dapat menjadi efektif hanya bila cocok dengan elemen lain
dari strategi komunikast pemasaran yang diarabkan dengan baik
dan terintegrasi.
2. Periklanan yang efektif harus menyertakan sudut pandang
konsumen.
Para konsumen membeli manfaat produk, bukan atribut/
lambangnya. Oleh karepa itu, iklan harus dinyatakan dengan cara
yang berhubungan dengan kebutuhan-kebutuhan, keinginannya, serta
apa yang dinilai oleh konsumen daripada si pemasar.
3. Periklanan yang efektif harus persuasif
Persuasi biasanya terjadi ketika produk yang diikianmkan dapat
memberikan keuntungan tambahan bagi konsumen.

4. Iklan harus menemukan cara yang unik untuk menerobos kerumunan

iklan.
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Pada pengiklanan secara kontimyu berkompetisi dengan para
pesaingnya  dalam menarik perhatian konsumen, merupakan
tugas yang tidak mudah karena sudah terlalu banyak iklan dimedia
cetak, media eiektronik, serta sumber-sumber informasi lainpya
yang tersedia setiap han ke hadapan konsumen. Saat ini , iklan di
televisi, tetah digolongkan sebagai “ wallpaper avdiovisual” yang
menggambarkan bahwa konsumen hanya menonton iklan sekilas
saja.

5. Iklan yang baik tidak pernah menjanjikan lebih dari dari apa yang
bisa diberikan.

Intinya adalah menerangkan dengan apa adanya, baik dalam
pengertian etika serta daiam pengertiaﬁ bisnis yang cerdas.

6. Iklan yang baik mencegah ide kreatif dari strategi yang berlebihan.
Tujuan  iklan adalah mempersuasi dan mempengaruhi
yaity
bukan membagus-baguskan yang bagus dan melucu-lucukan yang
sudah lucu yang dapat mengakibatkan orang — orang hanya ingat

pada humornya, tetapi melupakan pesannya

12.3. Pengetian Perilaku Konsumen
Perilaku konsumen dapat didefinisikan sebagai (Engel J F, R D Blackwell, dan P

W Miniard, 1994, him. 60)




Tindakan yarg langsung terlibat dalam hal mendapatkan,
mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa termasuk proses

keputusan yang mendahului dan menyusuli Hndakan ini.

1.2.3.1. Faktor - faktor Yang Mempengaruhi Perilakan Pembelian
1. Faktor Lingkungan
a. Faktor Budaya
Peranan dalam budaya dimainkan oleh kultur, sub kultwr dan kelas
sosial pembeli.
b. Faktor Sostal
Perilaku seorang konsumen dipengaruhi oleh faktor — faktor sostal
seperti pengaruh pribads, keluarga, kelompok acuan dan status sostal.
2. Faktor Perbedaan Individu
Masing — masing konsumen mempunyai karakteristik yang berlainan yang
meliputi sumber daya konsumen, motivasi dan keterlibatan pengetahuan,
sikap kepribadian dan gaya hidup serta demografi.
3. Faktor Psikologis
Pemilihan pembelian konsumen akan sangat dipengaruhi oleh pengolahan
informast yang diterima, pembelajaran dan perubahan sikap serta perilaku
konsumen.
2.23.2. Proses Keputusan Pembelian
Pemasar perlu mengidentifikasi berbagai hal yang berhubungan dengan proses
keputusan beli, diantaranya siapa yang membuat keputusan pembelian, jenis

keputusan pembelian dan langkah — langkah yang harus disusun. Dalam proses
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keputusan pembelian terdapat lima tahap dalam proses keputusan pembelian
{Kotler, 1997, him. 170) yaitu :
1. Pengenalan Masalah
Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali dan merasakan
adapya masalah yang berupa kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan,
batk dart dalam ataupun dari luar.
2. Pencarian Informasi
Seorang konsumen merasakan adanya kebutuhan, akan berusaha
untuk mencari informasi temtang produk yang dibutuhkan tersebut.
Pencarian informasi dapat bersifat paeif seperti melihat iklan di
televisi, ataupun aktif seperti mencari irformasi ke penjual, teman
ataupun tempat informasi {ainnya. Sumber informasi dapat berupa :
a. Sumber Pribadi ; keluarga, teman tetangga,
b. Sumber Komersial : iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan.
¢. Sumber Publik : media massa, organisasi konsumen.
d. Sumber Pengalaman : penanganan, pemakaian produk.
3. Evaluasi Alternatif
Konsumen memandang setiap produk sebagai sekumpulan atribut
dengan kemammpuan yang berbeda - beda dalam memberikan manfaat
yang dicari untuk memuaskan kebutuhan im. Konsumen akan
memberikan perhatian terbesar kepada prodsk vang memberikan

manfaat paling besar techadap kebutuhan yang dicari.



4, Keputusan Pembelian
Setelah melakukan tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi
merek dalam kumnpulan pilihan dan membentuk niat untuk membeti
produk yang paling sesuai dengan kebutuhannya Hal ini akan sangat
dipengarubi oleh pendirian orang lain dan faktor situasi yang tidak
diantisipasi.

5. Tindakan Pasca Pembelian
Kepuasan atan ketidak puasan konsumen terhadap suatu produk akan
mempengaruhi perilaku konsumen selanjuinya. Jika konsumen puas
maka konsumesn akan memmjukkan kemungkinan yang lebih tinggi
untuk melakukan pembelian ulang. Jika konsumen tidak puas maka
konsumen memiliki kemungkinan yang kecii untuk melakukan
pembelian ulang dan mungkin akan melakukan tindakan publik
berupa keluhan kepada perusahaan penghasil produk.

2.2.4. Pengertian Sikap
Menurut Kotler (1997, him. 167) pengertian sikap adaiah :

Bvaluasi, perasaan emosional, dan kecenderungan tindakan yang
menguniungkan atau tidak menguntunghkan dan bertahan lama dari

seseorang terhadap beberapa obyek dan batasan,

Stkap mengarahkan perilaku konsumen secara konsisten terhadap obyek serupa
Sikap seseorang membentuk pola yang konsisten. Untuk mengubah satu sikap

mengharuskan penyesuaian besar dengan stkap — sikap yang lain.



2.2.41. Komponen Sikap

Komponen pengukuran sikap kebamyakan bertolak dart kompomen sebagai

berikut

I. Komponen Afeksi, diketahui melalui pernyataan atau reaksi emosional
konsumen terhadap obyek. Bobot nilai suatu atribut yang dianggap penting
bisa berlainan dengan atribut lainnya.

2. Komponen Kognisi, bertubungan dengan kepercayaan, ditumjukkan oleh
keyakinan atan pengetahvan yang merupakan penggerak sikap karena
adanya informasi yang diterima konsumen.

3. Komponen Behavioral, mencakup kesiapan berperilaku yang berkaitan
dengan sikap. Apabila ada sikap positif terhadap obyek maka ada
kecenderungan mendukung obyek tersebut begitu pula sebaliknya. Atan
dengan kata lain pola bertindak konsumen sebelum melakukan proses
pembelian

Ketiga komponen sikap tersebut bersifat konsisten, dengan mempengaruhi

salah satu komponen sikap maka dengan sendirinya komponen lainnya juga

terpenghareh. Walaupun demikian, tidak berarti bahwa perilaku konsumen

dapat diteptukan, karena ada faktor - faktor sifuasi eksternal yang

mempengaruht periiaku



1.3. Hipotesis Penclitian

1. Variabel pesan iklan unik secara bersama — sama memberikan pengaruh yang
positif terhadap respon konsumen dalam setiap tabap model AIDA.
2. Variabel 181 pesan membert sumbangan paling besar terhadap respon konsumen

pada setiap tahap modei AIDA.



