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PENGGUNAAN MODEL HIRARKIE EFEK DALAM
STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN PENJUALAN
PERSONAL

SRI WILUDJENG SP

ABSTRACT

Sales representative is an effective tool for the company to sales its product hence
through personal selling there is two ways communication between seller and
buyer, within which enable the company to recognize consumer needs and wants
as well as their problems when they decide to buy or not to buy the product. It is the
Jjob of the seller to solve any problems which can cause consumer reluctancy to buy
the product and to convince their. consumer that they made the right decision.
Kierarchy effect model could be choosen as suitable model to convice cosumer
because it’s ability to identify consumer problems in detail.

Key Word : Hierarchy Effect

PENDAHULUAN

Dalam dunia usaha dewasa ini perusahaan tidak hanya mengembangkan
produk yang baik, menetapkan harga yang menarik, ‘dan membuat produk itu
secara mudah terjangkau oleh konsumen yang dijadikan sasaran. Produk-produk,
karyawan, dan tindakkan-tindakkannya harus menyampaikan sesuatu yang tepat.
Apa yang dikomunikasikan harus dipersiapkan dengan matang dan disajikan
secara wajar dan mantap.

Perusahaan lazimnya memanfaatkan sarana komunikasi yang meliputi,
pengiklanan, promosi penjualan, publisitas dan penjualan langsung secara pribadi
untuk mencapai para perantara, para konsumen dan masyarakat secara luas.

Penjualan personal adalah merupakan alat yang paling effektif pada tahap-
tahap tertentu dalam_proses pembelian ( Lamb, Hair, Mc Daniel,2001, hal 168 )
misainya dalam tahap pendidikkan pembeli, negoisasi, dan tahap penutupan
penjualan. Untuk menjual suatu produk diperlukan wiraniaga yang terlatih baik
untuk menerangkan manfaat produk, sehingga benar-benar perlu dipahami
bagaimana konsumen melakukan pembelian. Seorang wiraniaga harus tahu
bagaimana menciptakan kepuasan konsumen dan keuntungan bagi perusahaan.
Mereka harus tahu bagaimana menganalisa data penjualan, mengukur potensi
pasar, mengumpulkan informasi pasar dan menyusun strategi serta rencana
pemasaran.

Aktivitas penjualan pribadi atau yang dikenal dengan personal selling yang
dilakukan oleh perusahaan masih bersifat sederhana karena perusahaan belum
menyadari betapa pentingnya peranan Personal selling yang sesungguhnya bagi
kemajuan perusahaan. Hal ini dapat dimaklumi karena aktivitas penjualan pribadi
atau personal selling yang sesungguhnya membutuhkan biaya yang cukup besar,
sehingga banyak perusahaan menganggap hal itu kurang effisien. Jika pada waktu-
waktu yang lalu personal selling atau penjualan pribadi hanya diasumsikan sebagai
kegiatan yang ditujukan untuk melakukan penjualan yang sebesar-besarnya tanpa
memperhatikan kebutuhan dan keinginan konsumen, maka sekaréng ini
perusahaan mulai menyadari bahwa kegiatan personal selling tidak terfokus pada
penjualan saja melainkan juga harus memperhatikan kebutuhan dan keinginan
konsumen, dan faktor-faktor yang mempengaruhi seseorang untuk membeli produk



Sri Wiludjeng SP, Penggunaan Model HisrifkrEfek Dalam . 1018
Su'ategl Komunikasi Pemasaran Perijualan | Pemna1

yang ditawarkan serta kepuasan ieriaadap produk yang dlbell ‘agar tercipta citra
perusahaan yang baik dimata konsumen
Untuk itu kebutuhan akan tenaga penjual yang handal semakin meningkat
diantara perusahaan sejenis yang menggunakan strategi pemasaran penjuaian
. personal. Hal ini disebabkan oleh tingkat pertumbuhan perusahaan sejenis lebih
tinggi dari pada tingkat penumbuhan konsumen sasaran. Ketimpangan ini akan
mengakibatkan perusahaan-p: an sejenis berupaya lebih giat dan effektif
dalam ménarik konsumen sasafan untuk membeli produk yang ditawarkan. Cara
yang dapat dilakukar adafeh meningkatkar kualitas tenaga penjual perusahaan.
Berbagai ¢ara untuk meniigRatkan kealitas tenaga penjual dapat dilakukan
oleh. perusahaan. Salah satunya adalah fheningkatkan “ktidlitas pre‘sentasl dan
demonstrasi yang dilakukan oleh tenaga perjual perusahaan. Pening ‘
tersebut dirasa penting karena pada saat itu tenaga pen]ual daﬁat'mempangaruht
konsumen sasaran membeli produk ‘yang ditawarkan. Pada ‘saat ‘melakukan
presentasi dan demontrasi, tenaga penjual memeriukan pedoman. Pedoman ini
dapat mempengaruhi kualitas presentasi dan demonstrasi yang dilakukannya. Oleh
karena itu, setiap perusahaan harus dapat memilih.dan menentukan model yang
tepat guna mempengaruhi atau membujuk konsumen sasarannya. Berbagai
macari pedoman yang dapat dimnakan salali satunya\Edalah Model Hierarkie
Effek. - Ky
| g
PEMBAHASAN O
" Konsep Marketing yeiry dikémikekah o/Sh Piip Kotler, 2008, hal 6, bahwa
kegiatan marketing atau pemasaran adalahgmerupakan kegiatan yang ditujukan
untuk kepuasan Kkonsumen (‘ Ssatisfaction) yang dilakukan lewat
pemenuhan kebutuhe_n konsurien, mefelli pertukaran. Oleh karena itu, aktivitas
an| ; digrahk "‘paﬂa pemenuhan kebunahan kensumen,

sehmgga dapat terja
Kedaula

adé dan menunggu aktivnfas oleh tawaran pémasaran ya’nfg tepat.
Dalam menghadapi- persainggan yang semakin ketat, banyak perusatigan
menyadari pentingriya komurikasi - pemasaran. Pemasaran tidgk ‘hanya

mengembangkan produk yang baik, - mengtapkah harga yang mn“éf?k dan

membuat produk itu secara mudah terjangkau oleh konsuman yanq
sasaran, tetapi juga perusahaan Hidifas bei ',‘mﬁﬂt erngkon '

mernpromosikan produk tersebut képada konsuren, i
Menurut’ Philip Kotler (2006, hal 496), komunikasi- peft 3f&t
disebut dengan pomosi adalah merupakan bérbagai kegiatah di i
perusahaan untuk mengkomunikasikan kebaikkan produknya dan membujuk-para
pelanggéan ‘dan konsumen-sasarain untuk membeli produk tersebut. Terdapat 4
(empat) cara bagi perusahaan - untuk melakukan kegiatan “komunikasi
pemasaran;salah satunya adaiah penjualan pribadi (personat sefling).

Penjualan pribadi atau personaf $elling menurut Philip Kotler (2006, hal 570)
adalah merupakan kegiatan presentasi lisan dalam pembicaraan dengan saiah satu
atau lebih cdlon pemibeli untuk ’tu;uan melakukan penjuafan. Dengan presentasu
lisan kebaikkan produk perisafizars dikomunikasikan kepada para konsumen' atau
pelanggan, baik pelanggan perantara maupun pelanggan masyarakat, agar mereka
membeli produk tersebut. Sedangkan menurut Drs. Basu Swasta DH.MBA (1996,

R v =—
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hal 260), mengemukakan bahwa personal selling adalah interaksi antar individu
sallng bertemu muka yang ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai,
atau"mempertahankan hubungan pertukaran yang saling menguntungkan dengan
fihak lain. Lebuh lanjut hal ini dijelaskan oleh Eugene M.Johnson, David L Kurtz,
Eberhard E. Scheving (1994, hal 5 ), personal selling is critical aspect of firm's
promotional strategy. When correctly used and done well, it is a major factor in
generating sales volume. It is the part of promotion that brings the human element
into marketing transaction. It also increases customer confidence in the supllier,
makes it possible for the buyer to act immediately, and simplifies the handling of
individual customer problems.

Berdasarkan pengertian-pengertian diatas, dapat disimpulkan bahwa
penjualan pribadi atau personal selling merupakan satu-satunya alat komunikasi
pemasaran yang menyajikan presentasi pribadi dalam bentuk percakapan langsung
antara penjual dengan satu atau lebih pembeli, dimana tenaga penjual dapat
membujuk atau mempengaruhi pembeli dengan tujuan menciptakan keuntungan
bagi perusahaan. Personal selling melibatkan hubungan interaksi antara dua orang
atau lebih, sehingga diantara kedua belah fihak akan terrcipta komunikasi yang
efektif dan mengakibatkan timbulnya berbagai jenis hubungan diantaranya
transaksi pemasaran yang menguntungkan pada kedua belah fihak. Disamping itu
juga dapat meningkatkan keyakinan konsumen <pada penjual sehingga
mempermudah konsumen dalam melakukan keputusan’pembelian.

Untuk dapat mengkomunikasikan produk, maka para komunikator
pemasaran perlu mengetahui secara jelas spesefikasi dan manfaat-manfaat produk
yang ditawarkan. Selain itu komunikator pemasaran juga perlu mengetahui
pengaruh-pengaruh utama yang mempengaruhi perilaku pembeli. Oleh karena itu
Basu Swasta.DH (1996 hal 261-263), mengemukakan bahwa untuk dapat menjadi
komunikator yang terampil, perlu mempunyai kemampuan dalam hal melakukan
analisa pasar, meneptukan calon pembeli, mengadakan komunikasi, memberikan
pelayanan, memajukan langganan, mempertahankan langganan, mendefinisikan
masalah, mengatasi masajah, mengatur waktu, mengalokasikan sumber, dan
meningkatkan kemampuan diri.

Disamping kemampuan-kemampuan tersebut diatas para komunikator
perlu memahami tahap-tahapan atau proses melakukan penjualan pribadi terlebih
dulu sebelum mereka melaksanakan aktivitas penjualan pribadi atau personal
selling. Adapun tahapan-tahapan penjualan pribadi atau personal selling menurut
Philip Kotler dan Gary Amstrong (1994; hal 535-538), adalah sebagai berikut :

1. Prospecting and Qualifying
Langkah pertama dalam penjualan pribadi atau personal selling adalah
mengidentifikasikan calon pembeli. Meskipun perusahaan telah memberikan
atau telah menyediakan petunjuk, tenaga penjual membutuhkan kemampuan
dalam mengembangkan melalui cara sebagai berikut :
a. Mencari informasi dari pelanggan yang ada sekarang ini untuk dimintai
nama-nama yang mungkin dapat menjadi konsumennya.
b. Mengembangkan referensi yang berasal dari sumber lainnya seperti
supllier, dealer, bank, dan sebagainya.
c. Bergabung dengan oraganisasi yang memiliki prospek (calon pembell)
d. Memperhatikan sumber-sumber data seperti koran, buku petunjuk
dalammencarai data.
e. Menggunakan telepon dan surat untuk mencari petunjuk
Gold Canvassing (datang dengan tanpa pemberitahuan pada berbagai
kantor).

o
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Pre Approach upikdetaisnesiiiiodancines oo dicisthmemrset: RS0 .
Tenaga penjual (sales person) harus mengetahui informasi-informasi mengenait -
calon’ pembeli sebanyak mungkin. Berdasarkan informasi tersebut tenagaf -~
penjual dalat merencanakan tujuan knjungan, waktu terbaik untuk
mengunjungi, strategi penjualan yang akan digunakan dan keputusan-
keputusan lainnya yang dapat diambil berdasarkan informasi tersebut.

3. Approach

Dalam melakukan approach ini, sales person (tenaga penjual) harus

mengetahui bagaimana sikap yang baik dalam menemui calon konsumen dan

memulai pertemuan tersebut dengan baik. Hal ini harus diperhatikan , misal

penampilan tenaga penjual, kaumat pembuka yang sopan yang diikuti denganv

pemyataan berikut yang baik . i

Presentation and Demonstration

Pada tahap ini tenaga penjual mempersentasikan atau menerangkan mengena#:

produk yang dijuainya kepada calon pembeli dan menunjukkan kegunaan dar"

. .amm Produk serta keuntungan-keuntungan yang didapat apabila menggunakan

o ; produk tersebut. Dalam tahap presentasi dan demonstrasi ini tenaga penjual

menguraikan cerita tentang produk dengan menggunaka formula AIDA
untukmendapatkan  perhatian  (Attention),  rasa tertarik  (Interest),

>

- “ menggerakkankeinginan (Desire) dan pencapaian tlndakkan (Action). Dalam

presentasi penjualan, tenaga penjual pemsahaan‘dapat mengembangkan 3
“ (tiga) gaya yang berbeda yaitu :
- a. Pendekatan yang dikemas (Cannel Approa”&h)

Suatu pembicaraan penjualan yang mehputl hal-hal utama. Pendekatan ini.
didasarkan pada pemikiran bahwa:-respon harus dirangsang, pembeli
bersikap pasif dan dapat dlgerakkah ‘untuk membeli dengan menggunakarf

sigd angsangan yang tepat, seperti’ dengan kata-kata, gambar, istilah, dan:
pengandaian yang\ tepat. - Pendekatan ini terutama digunakan untuk
& penjualan doortp door dan telemarketing.
Pendekatan y\ang, dif farmulasukan (Formulated Approach)
Pendekatan iniadalah pendekatan yang diformulasikan pada respon dan
rangsangan pada calon pembeli, tetapi terlebih dahuiu mengidentifakasikan
kebutuhan calon pembeli dan gaya membeli mereka, kemudian tenaga
penjualan akan menggunakan pendekatan yang diformulasikan untuk jenis
calon pembeli. Tenaga penjual pertama-tama akan membawa calon
pembeli kepada diskusi yang mengarahkan pada identifikasi kebutuhart
dan sikap-sikap pembeli. Kemudian tenaga penjual akan melakukan
presentasi yang telah diformulasikan yang menunjukkan bagaimana produk
yang mereka tawarkan akan dapat memuaskan kebutuhan pembelinya.
Pendekatan ini bukan_@ndekatan yang dikemas tetapi mengikuti suatu
rencana Umum... -Gt
¢. Pendekatan Pemuas Kebutuhan (Need Satisfaction Approach)
Pendekatan ini berawal dari penelitian atas kebutuhan riil pelanggan dan
kemudian dilakukan pembicaraan terbanyak mengenai kebutuhan tersebut.
Pendekatan jenis ini membutuhkan kemampuan memecahkan masalahF’
dan mendengarkan dengan baik dengan bantuan demonstrasi.
8. Handling Objection
- Pada tahap ini, pada umumnya pelanggan hampir selalu mempunyaE’
™" keberatan-keberatan selama presentasi atau ketika ditanya untuk melakukan -
& pemesanan. Perlawanan dari calon pembeli ini dapat dibedakan menjadi 2
yaitu ; perlawanan psikologis, yaitu pertawanan yang sudah dikenal, apatis, dart

{ ”‘oﬁi’
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prasangka buruk terhadap orang lain, dan perlawanan logis, yaitu perlawanan
yang dapat berupa keberatan harga, jadwal pengiriman dan karateristik dari
perusahaan tersebut. Untuk dapat mengatasai keberata-keberatan tersebut,
tenaga penjual perlu menjaga pendekatan yang positif, meminta calon pembeli
untuk menjelaskan keberatan-keberatannya, menyangkal validitas k&beratan
_atau bahkan membalik keberatan menjadi suatu alasan untuk membeli.

6. ~Closing
Setelah mengatasi keberatan-keberatan, tenaga penjual mencoba untuk
menutup penjualan. Kebanyakan tenaga penjual tidak menutup penjualan
dengan baik, umumnya mereka kurang memiliki rasa percaya diri, merasa
bersalah untuk meminta pesanan atau tidak mengetahui saat yang tepat untuk
menutup penjualan dengan memperhatikan sikap komentar dan pertanyaan
pembeli. Calon pembeli dapat diminta untuk memesan, mengulang hal-hal
yang telah disetujui dan menawarkan bantuan pemesanan.

7. Follow Up
Follow up ini merupakan tahap yang paling akhir dalam proses penjualan
pribadi atau personal selling. Tahap ini diperiukan untuk mengevaluasi apakah
konsumen merasa puas dan pada kesempatan lain akan mengadakan
pembelian ulang. Setelah tahap closing tenaga penjuglan harus memenuhi apa

yang telah dijanjiakan seperti melakukan pengirim t waktu, jangka waktu
pembayaran dengan yang telah disepakati, serta Wial-hal lain yang dibicarakan
pada tahap closing. Hubungan dengan pe li ini sangat penting karena

tenaga penjual dapat mengetahui setiap soalan, serta dapat mengurangi
beberapa ketidakpuasan yang timbul.

Dengan memahami kemampuan<¥an tahapan dalam aktivitas penjualan
pribadi, maka seorang tenaga penju lah diharapkan tidak canggung lagi untuk
bertatap muka dan berkomunikasi %n an calon konsumen atau calon pelanggan.
Disamping itu pula, seorang temaga penjual perlu juga memahami proses

komunikasi. Menu amb, Hair, McDaniel, 2001 hal 152), proses komunikasi
dapat digambarkan, sebagai berikut :
Noise P,
Sender »| Encoding [—®  Message Decoding [~ Receiver
Transmission
A
Message
Transmision <
GAMBAR 1
PROSES KOMUNIKASI
SUMBER : LAMB, HAIR, MC DANIEL, ,

a. Sender (Pengirim) : adalah pemula dari pesan dalam proses komunikasi. Dalam
percakapan antar pribadi, pengirim mungkin adalah orang tua, teman atau
bahkan tenaga penjual. ‘

b. Enceding (Penyandian): merupakan konversi dari ide dan pikiran pengirim ke
dalam bentuk pesan, biasanya dalam bentuk kata-kata atau tanda. Prinsip dasar
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penyandiaan adalah baliwa yang mehnjadi persoalan adalah bukan apa yang
disampaikan oleh para nara sumber tetapi-apa yang didengar perierima pesan. -
Satu «cara ‘dalam menyampaikan pesan dimana penerinfa akan mendengar -

dengan baik adalah harus menggunakan kata dan gambar yang konkrit dan
menarik. Misalnya; iklan melalui televisi memperkenalkan produk -dan
menginformasikan’ karaktetistik, manfaat dan penggunaan serta-keunggulan dari
produk tersebut.

c. Message Transmission - éPengmman ‘Pesan): Pengiriman suatu ' pesan
memeriukan suatu saluran. Saluran ini dapat berupa suara, radio, koran atau
media lainnya sebagai alat komunikasi, termasuk mika/wajah atau gerak isyarat
dapat juga berperan sebagai salurar. Reneriigan akan terjadi pada saat suatu
pesan dapat dideteksi clehrpenerifia dan masuk kedalam kerangka acuannya.
Dalam - proses komunikasi dua arah seperti pembicaraan penjualan yang
dilakukan oleh tenaga penjual. kepada -konstimen potensialnya, penerimaan
- umumnya. tinggk. Sebaliknya, - para pederima 'yang élmgmkan mungkin atau
mungkin juga tidak mendeteksi pesan tersebut ketika kemunikasi berlangsung,
karena sebagian media biasanya dikacaukan dengan adanya gangguan (Noise).
Kegaduhan (Noise) merupakan segala sesuatu yang mencargpur , mendistorsi,
atau bahkan memperlambat pengirimian pesan. D

d. Receiver (Penerima) ; adalah-erang yang akafi mengusdikan pesan tersebut
“Dalam = proses penjualan pribadi atau ‘personal gl%g. penerima - adaiah
konsumen atau pelanggan.

e. Decoding (Pengursian Sandi), adaiah merupagk 3% proses interpretasi dari
bahasa dan-simbol yang dikirim oleh sumber n§5lun sebuah saluran.

f. Feedback (Umpan balik) ; dalam komunik ntar pribadi, respons penerima
terhadap: suatu pesan aﬁalah umpan balikMangsung terhadap sumber tersebut.
Umpan balik mungkin berbgptuk verbal,@aupun non verbal.

Alasan utama ta enjualdn’ untuk memahami proses komunikasi,
karena dengan melaku, unikasi seorang komunikator pemasaran periu
memutuskan respon pasgr yang dikehendaki. Tentunya respons utama adalah
pembelian dan ‘kep‘uasan. fuk itu kemunikator pemasaran harus mengetahui
bagaimana mengalihkan konsumen sasaran.kekesiapan yang lebih tinggi untuk
membeli. Terdapat beberapa model untuk’' mengarahkan konsumen melakukan
respons sehingga ia melakukan action untuk melakukan pembelian. Adapun model-
model tersebut menurut-Philip Kotler and Kévin Lane Keller ( 2008, hal 5003, dapat
digambarkan sebagai berikut ,

Semua model yang dikemukakan oléh Philip Khotler ini mengasumsikan
bahwa seorang pembeli bertindak melewati tahap kognitif, afektif, dan tahap
perilaku. Urutan tahap tersebut merupakan tahap mempelajari-merasakan-berbuat
dan juga cocok apabila pasar sangat terfibat dengan sebuah katagori produk yang
dirasa mempunyai diferensiasi yang tinggi. Pada situasi dimara seorang pembeli
mempunyai - keterlibatan- yang tinggi dengan kategori produk dan merasakan
diferensiasi yang tinggi dalam kategori tefsebu, _pepggunaan Model Hierarkie Efek
lebih tepat sebagai tujuan komunikasi. Hal lm,.aelalannengan apa yang disarankan
oleh Robert J. Lavidge dan Gary A. Steiner (1961 hal 61) dengan penjelasa’n
tahapan sebagai berikut :

a. [Kesadaran

~ Tehaga penjual harus berupaya mengarahkan plklran pembeli sasaran ke arah
suatu. merk . testentu dari. suatu -produk.. Perusahaan. tidak dapat menjual
sesuatu jika pasar fidak tahu barang atau jasa tersebut ada. Untuk membangun
kesadaran para pembeli tenaga penjual, misalnya dapat melakukan dengan
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jalan menyebutkan ‘merk secara berulang-ulang. Walaupun demikian
membangun kesadaran memeriukan waktu yangcukup lama.

b. Pengetahuan &

Kosumen sasaran mungkin tahu-mengenai perusahaan atau produk, tetapi
tidak mengetahui lebih- banyak 'ditiitu. Oleh karena itu tenaga penjual harus
agresif dalam memberikan informasi kepada konsumen sasaran

INOVASI COMUNICATION
TAHAP RESPONS
AIDA MODEL HIERARKIE MODEL ADAPTASI MODEL
MODEL
Perhatian Kesadaran Kesadaran | Penyingkapan
: (Exposure)
Tingkat Penerimaan
Kognitif l
.V Pengetahuan ,;T:\" Respon kognitif
0g
~
Minat ;»\ Minat
\?\\\ Sikap
l Kesukaan
S
Tingkat "f Evaluasi
Afektif Kehendak Eé‘ referensi
LA F i
A\ Keyakinan Keinginan

| l Mencoba

Tindakan _Pembelian l
Tingkat 53 T 3wy l .

S Perilaku
Perilaku &-MW 4434 o A
GAMBAR 2.

MODEL-MODEL HIERARKIE RESPONS
SUMBER : PHILIP KOTLER, KEVIN LANE, KELLER
c. Kesukaan
Setelah konsumen mengetahui banyak tentang suatu produk, maka tenaga
penjual harus mampu mengetahui bagaiman perasaan konsumen terhadap
produk tersebut. Tenaga penjual dapat membuat skala, misalnya sangat tidak
suka, fidak suka, cukup suka, suka dan sangat suka. Kalau tampaknya
konsumen tidak suka, komunikator harus mengetahui mengapa ia tidak
menyukai dan kemudian membuat suatu kampanye komunikasi untuk
membangun perasaan yang mendukung, sehingga mereka menyukai produk
tersebut.
d. Preferensi
Konsumen sasaran mengkin menyukai produk yang bersangkutan namun lebih
menggemari produk lainnya. Dalam hal ini, komunikator harus berupaya
membangun preferensi konsumen. Komunikator perlu menggembar-
gemborkan mutu, nilai, daya guna, dan ciri lainnya dari produk bersangkutan.
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Setelah iy, komunikator mencek kembali keberhasulan dati kampanye yang
dibuatnya. : _ 5

e. Keyakinan ©
Tugas komunikator: atau tenaga penjual adalah membangun keyakman para
konsumen, bahwa tindakan membelrproduk mereka tidak salah

f. Pembelian :
Sebaglan besar konsumen mungkm mempunyal keyakman tetapt fidak dapat
memastikan. apakah: melakukan pembelian atau tidak. Mereka mungkin
menuriggu informasi . yang lebih banyak lagi atai merencanakan untuk
bertindak beberapa waktu kemudian Pada saat seperti ini komunikator harus
mengarahkan konsumen untuk mengambil langkah .akhir, misalnya dengan
ménawarkan produk dengian harga yang lebih murah, menawarkan premi atau
hadiah, atau membolehkan konsumen_untuk mencobanya selama kurun waktu
tertentu, sehingga keputusan pembelian lebih dapat dipercepat.

Faktor ‘tersebut diatas merupakan alasan menggunakan hirarkie effek
dalam melaksanakan strategi komunikasi pemasaran penjualan personal, karena
hirarkie effek mempunyai tingkatan-tingkatan yang lebih/banyak dan lebih detail
dalam memahami pembeli- atau konsumen dibandingkan ¢engan model yang
lainnya, seperti MODEL AIDA. Model Aida ini hanya erm mpat tahapan saja
dalam mempengaruhi konsumen sasarannya, yaitu
a. Attention (perhatian), adalah merupakan: tahap @a‘iﬂa tenaga penjual harus

dapat menciptakan perhatian bagi knnsumenn an
b. Interest (ketertarikkan), adalah ap (dimaga tenaga penjual. harus- dapat

mefmpértahahkan keﬁe@nkkan G gasarannya.
c. Lif ingir 2 #p diniana leffaga penjual dapat
ghmge. untuk melakukan pembelian terhadap
d. 0tahap dimana f{enaga penjual dapat

ar i suatu tindakan membeli produk yang
it Phli Koﬂer 2002 hal 632, dalam konsep AIDA ini, dalam
prakteknya hanya sedikit pesan yang-mampu membawa kmsumﬁn mlakukan
tahapan yang ada. Oleh karena itu diusulkan dalam kefafigka kerja AIDA.
pesan dan pengembangan pesan yang effekti perlu dnperhatskan
Sedangkan model lain selain Aida, adalah model Adopsi<inovasi. Model
ini mempunyai tahapan sebagal berikut :

a. Kesadaran, tahap ini tenaga penjualan harus mampu membangun kesadaran
konsumen sasarannya dengan pesan-pesan yang sederhana yang diulang-
ulang.

b. Minat, merupakan tahap dimana tenaga penjual dapat menimbulkan dorongan
bagi konsumennya untuk mengetahui produk yang ditawarkan secara lebih
detail

c. Evaluasi, setelah konsumen mengetahui tentang produk, maka di tahap ini
mereka mengukur keuntungan-keuntungan serta manfaat dari produk yang
ditawarkan.

d. Percobaan, pada tahap ini konsumen mengadopsi atau mencoba produk
secara terbatas. Misalnya, dengan membeli dalam jumiah yang terbatas.

e. Adopsi, pada tahap ini konsumen memutuskan untuk mengadopsi atau
membeli produk yang ditawarkan.

Model lain selain model tersebut diatas adalah Model-Komunikasi. Model
komunikasi ini memiliki tahapan sebagai berikut :




lleH - onudid : [ N 'SHIIO pooms|bug
* J0Ineyag BuiAng |euoneziuebiQ z/61 WEIOA ‘ PUIN UBp I * T YOUSpal4 '49}Sasp)
"oU| [euolBUIB)U|
fleH oonuald ‘uonjipe jusnes juswabeueny BunesieN 1661 Jepoy  dilud
'SS9UAAI08YT BuISIIaAPY JO SJUSWSINSEI|N
aAoIpald 104 [epow Y ‘L9BL J8gopi0 vV AeO ‘ JsulelS uep  U3qoy ‘ebpine]
UOLION A\ M : OA MaN Ajljeuosiad pue Jemod 8161 d PloieH ‘[jamsseT
Bunexey 10 jeuInof “uoedLlSNE JUSYINSU| Jo 9sed v : Awoloyolg
Buneiepy Jawnsuod |euisnpul ayl ‘861 ¥ SSWer ‘umolg uep 4 piemp3 ‘uaig
AS|IAA UYor : SO AN ‘Bunasiepy ui
92104 |euosIad ay : Bunes ‘2/6) ‘ uemes-uemey uep weybuiuund 3N Assu)
VAVLISNd ¥vldva

‘epe buek uedeye}

-uedeye) Injejaw uebuap |IBJ9p YIqo| BIBISS USWNSUoY ueyselusw uep jjebbusw

ledep Noya oppely eusiey leds) yige] uede uesesewsad iseyiunwoy 1Bsjens
ueyeuesyejow wejep |enfuad ebeus) ysjo Moyl aieny ueeunBﬁued

166un dnyno

Buek eheiq ueynuawaw uexe |enfuad ebfeus) ueeunbbuad. undne|eM ‘eAuueleses

uswinsuoy uebusp Bunsbue| isyesslulag jedep lenfisd ebeus) ueeunbbuad

eualey ‘eAuuawinsuoy Isipuoy Buejus) Inyejebusw yeAueq yigo| uede ueeyesniad

wi [enfluad ebeus) ueeunBbuad ueBusg nposd” ueslesewsw weep PR}

yigaj uexe |enfued ebeus) ueeunbbuad uexgeqastp iUl [eH ‘BAuynpoid uexiemeusw
wejep |enfuad eBeusydem uejeunbbusty " eAuwNWIN  ueyeSNIad

e ST RTINS O N R RIS e e

-uesieme}ip BueA xnpoid depeyss)
uefiaquiad uenye|auy >|n1un USWINSUDY ueyyepun ueyedniaw yeepe ‘myejued
veAuynpold uexsemeusw wejep [enfuad ebeus) ysjo
unbueqip jedep bueA uatunsuox njuaua) ueulbuiey ueyedniaw yejepe ‘pnsyei @
‘ueyuedip jedep buek ueyequwe) ueuelel-ueueAe| uep ‘JuUNoCoSIp
uesuaqwiaw ‘ueiemeyp Bued ynpoid BQOOUSW HNUN USUINSUOY EjuLIIP
uebusp ‘eAujesiy ‘eAuueseses uswinsuoy yninqwew neje yniebuadwsaw
ymun euewiebeq uexepuny reAundwew sniey [enfuad ebeus) eAuinfuejes
yesbue| ‘ynposd Buejus) Isewuoyul (NyeleBusw uswnsuoy yeRles ‘deyis p
‘1nyeys buek uebungny uyelisy
jedep uswnsuoy uep [enfuad esejue ebbuiyas ‘Jipeys uedebbuej-uedebbue)
ueyueqwaw ndwew jenfuad ebeus) euewip deye} uexedniaw ‘uboy uodsay 0
‘usawNSUOy| Yejesew-yejesew seje
ueiesajeAuad neje isnjos ueyuaquaw jedep sniey ebnl lul deye) eped [enfuad
ebeus] ‘eAuueieses uswnsuoy ysio idepeyip Bued yeesew uep ueefueusd
‘ueyn|ey-ueyney ewususw jedep sniey |enfuad ebeus) Ul deye) ‘ueewsusd q
"INQasiay
ynposd uep uejemesad uep ueuedwiAuad ejeo undneje ynpoid ueeunbbuad
‘ynpoud jeejuew Buejus) [esiw ‘|lejep eleoas ueyselslip yedep ynpo.d leusbusw
uesejeluaq npoid njens Buejus) eAuueleses USWNSUOY . epeday JiNayd
uebuap ueysejslusw jedep sniey [enfuad ebeus) ul deye) eped ‘ueeynqgieley e

a7AL-/ 104 900z snisnBy | JOWON § SWN|OA ‘IWouoy] uep uswaleuepy ‘siusig [eunf GzoL



	SRI WILUDJENG SP, VOL 8 NO. 1 AGS 2006  JUR 0016_Page_01
	SRI WILUDJENG SP, VOL 8 NO. 1 AGS 2006  JUR 0016_Page_02
	SRI WILUDJENG SP, VOL 8 NO. 1 AGS 2006  JUR 0016_Page_03
	SRI WILUDJENG SP, VOL 8 NO. 1 AGS 2006  JUR 0016_Page_04
	SRI WILUDJENG SP, VOL 8 NO. 1 AGS 2006  JUR 0016_Page_05
	SRI WILUDJENG SP, VOL 8 NO. 1 AGS 2006  JUR 0016_Page_06
	SRI WILUDJENG SP, VOL 8 NO. 1 AGS 2006  JUR 0016_Page_07
	SRI WILUDJENG SP, VOL 8 NO. 1 AGS 2006  JUR 0016_Page_08
	SRI WILUDJENG SP, VOL 8 NO. 1 AGS 2006  JUR 0016_Page_09
	SRI WILUDJENG SP, VOL 8 NO. 1 AGS 2006  JUR 0016_Page_10

