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 Abstract: This study aims to analyze how the AIDA 
concept (Attention, Interest, Desire, Action) is applied in 
the marketing communication strategy carried out by 
SiantarPonsel, a certified smartphone retailer in 
Denpasar, particularly in promoting Apple products. The 
study uses a descriptive qualitative approach, with data 
collected through direct observation, interviews with the 
store manager, staff members, and customers, as well as 
documentation of both online and offline promotional 
activities. The findings show that SiantarPonsel 
strengthens the Attention stage through window 
displays, banners, and visual promotional materials; the 
Interest stage through social media content, product 
education, and device demonstrations; the Desire stage 
through interpersonal communication that highlights 
product authenticity, official warranty, and long-term 
value; and the Action stage through installment 
programs, trade-in options, and WhatsApp Broadcasts 
that encourage purchasing decisions. These strategies 
help build a strong perception of quality and increase 
consumer interest in Apple products among local buyers 
in Denpasar. The study emphasizes the importance of 
integrating offline and online marketing communication 
and the role of staff competence in shaping purchasing 
decisions for premium products.  
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PENDAHULUAN  

Perkembangan industri ritel smartphone di Indonesia mengalami pertumbuhan yang 
sangat pesat dalam beberapa tahun terakhir. Lonjakan ini tidak hanya dipengaruhi oleh 
kebutuhan masyarakat terhadap perangkat digital, tetapi juga oleh perubahan gaya hidup 
yang semakin berbasis teknologi. Data terbaru menunjukkan bahwa pada tahun 2024, lebih 
dari 72,78% penduduk Indonesia telah mengakses internet, meningkat dari 69,21% pada 
tahun sebelumnya, sementara tingkat kepemilikan telepon seluler juga mencapai 68,65% 
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pada tahun 2024 Angka tersebut menggambarkan besarnya potensi pasar bagi perusahaan 
teknologi global, termasuk Apple, yang terus memperluas penetrasi produknya di Indonesia. 

Apple menjadi salah satu merek yang paling menonjol di tengah kompetisi pasar 
smartphone premium. Keunggulan Apple bukan hanya terletak pada inovasi teknologinya, 
tetapi juga pada reputasi, desain, serta nilai simbolik yang melekat kuat pada setiap 
produknya. Produk seperti iPhone, MacBook, dan Apple Watch telah berkembang menjadi 
bagian dari lifestyle modern yang mencerminkan status sosial penggunanya. Penelitian 
sebelumnya menegaskan bahwa citra merek Apple memiliki pengaruh besar terhadap 
keputusan pembelian konsumen, di mana iPhone sering dipandang sebagai simbol prestise 
dan identitas sosial, bukan sekadar perangkat komunikasi (Dirwan & Zaenal, 2022). 
Meskipun Apple memiliki positioning yang kuat, tantangan utama di pasar Indonesia tetap 
signifikan. Persaingan datang dari berbagai merek seperti Samsung, Xiaomi, Oppo, hingga 
Transsion yang menawarkan produk dengan spesifikasi kompetitif namun harga lebih 
terjangkau. 

Selain itu, maraknya toko non-resmi yang menjual produk Apple dengan harga lebih 
rendah juga menghadirkan dilema bagi konsumen, terutama mereka yang tidak memahami 
secara penuh perbedaan antara produk resmi dan tidak resmi (Yudaningrum, 2023). Dalam 
konteks inilah keberadaan reseller resmi seperti SiantarPonsel menjadi sangat penting. 
SiantarPonsel, khususnya cabang Teuku Umar Denpasar, hadir sebagai salah satu ritel resmi 
yang menyediakan produk Apple original dengan jaminan garansi dan layanan purna jual 
terpercaya. Sebagai kota dengan gaya hidup urban dan menjadi pusat pariwisata, Denpasar 
memberikan peluang besar bagi ritel elektronik premium karena masyarakatnya cenderung 
terbuka terhadap teknologi baru dan produk global. Dengan reputasi yang telah dibangun 
sejak lama, SiantarPonsel berperan sebagai perantara penting antara konsumen dan produk 
Apple, sekaligus menjadi tempat yang dapat menghadirkan pengalaman belanja yang 
autentik dan aman. 

Dalam ranah pemasaran, komunikasi pemasaran merupakan elemen penting untuk 
membangun persepsi dan ketertarikan konsumen. Sebagaimana dijelaskan oleh Murti et al. 
(2021), komunikasi pemasaran bukan sekadar proses penyampaian informasi, tetapi strategi 
yang dirancang untuk menciptakan persepsi positif, membangkitkan keinginan, dan 
menumbuhkan loyalitas konsumen terhadap merek. Komunikasi pemasaran yang efektif 
membantu perusahaan membangun hubungan emosional sekaligus memperkuat citra 
mereknya. Untuk memahami proses pengaruh komunikasi pemasaran terhadap minat beli 
konsumen, penelitian ini menggunakan model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action)—
model yang menjelaskan tahapan psikologis konsumen dari munculnya perhatian awal 
hingga tindakan pembelian. Dalam konteks Apple, model AIDA menjadi relevan karena 
konsumen tidak hanya mempertimbangkan aspek teknis produk, tetapi juga aspek 
emosional dan simbolik yang melekat pada merek Apple itu sendiri. 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran digital berperan 
besar dalam mendorong tahapan Attention dan Interest (Ponikasari & Sibarani, 2024), 
sementara citra merek dan nilai simbolik berkontribusi kuat dalam membentuk Desire dan 
Action (Averina & Widagda, 2021). Namun, sebagian besar studi tersebut menggunakan 
pendekatan kuantitatif sehingga kurang memberikan gambaran pengalaman konsumen 
secara mendalam. Penelitian ini hadir untuk mengisi kekosongan tersebut dengan 
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pendekatan kualitatif, khususnya dalam konteks konsumen Apple di SiantarPonsel 
Denpasar. 

Dengan demikian, penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi bagaimana 
SiantarPonsel menerapkan strategi komunikasi pemasaran berbasis AIDA dalam 
meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk Apple resmi. Pendekatan ini 
diharapkan dapat memberi gambaran komprehensif mengenai bagaimana perhatian dicuri, 
ketertarikan dibangun, keinginan dikuatkan, dan tindakan pembelian akhirnya tercipta 
dalam konteks ritel premium yang kompetitif. 
 
LANDASAN TEORI 
2.1 Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran merupakan proses terencana yang dilakukan perusahaan 
untuk menyampaikan nilai, manfaat, dan informasi terkait produk kepada konsumen. Tujuan 
utamanya adalah membangun pemahaman, menciptakan ketertarikan, serta memengaruhi 
perilaku hingga konsumen mengambil keputusan pembelian. Kajian Murti et al. (2021) 
dalam dokumen penelitian menjelaskan bahwa komunikasi pemasaran mencakup upaya 
membangun awareness, mempengaruhi minat, menciptakan keinginan, hingga mendorong 
tindakan pembelian melalui rangkaian pesan yang konsisten dan relevan bagi konsumen  

Dalam konteks industri smartphone, komunikasi pemasaran sangat penting karena 
konsumen cenderung mempertimbangkan banyak faktor sebelum membeli—mulai dari 
spesifikasi produk, perbandingan harga, pengalaman penggunaan, hingga keaslian dan 
garansi resmi. Yudaningrum (2023) menegaskan bahwa kurangnya edukasi promosi dan 
komunikasi yang tepat membuat sebagian konsumen sering memilih produk tidak resmi 
karena tergiur harga murah, tanpa memahami risiko yang menyertainya, Oleh karena itu, 
komunikasi yang jelas dan terstruktur menjadi kunci bagi ritel resmi seperti Siantar Ponsel. 
2.2 Model AIDA 

Model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) adalah kerangka klasik dalam 
komunikasi pemasaran yang menjelaskan bagaimana stimulus pemasaran memengaruhi 
proses psikologis konsumen. Model ini banyak digunakan dalam penelitian pemasaran 
karena memberikan gambaran yang jelas mengenai tahapan perjalanan konsumen sebelum 
membeli suatu produk. 
1. Attention(Perhatian) 

Konsumen pertama kali harus menyadari keberadaan produk atau merek. Hal ini 
biasanya dibangkitkan melalui visual seperti display toko, iklan, warna, cahaya, atau 
promosi yang menarik perhatian. 

2. Interest(Ketertarikan) 
Setelah sadar, konsumen mulai mencari informasi lebih dalam. Konten digital, edukasi 
staf, dan penjelasan mengenai manfaat produk biasanya berperan di tahap ini. 

3. Desire(Keinginan) 
Konsumen mulai merasa ingin memiliki produk setelah memahami keunggulan, nilai 
simbolik, citra merek, dan manfaat yang ditawarkan. 

4. Action(Tindakan) 
Tahap akhir di mana konsumen memutuskan membeli setelah yakin bahwa produk 
tersebut sesuai dengan kebutuhan dan preferensinya. 
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Pendekatan AIDA disebut sebagai model yang sangat relevan untuk menganalisis 
proses psikologis konsumen Apple, mengingat pembelian perangkat premium melibatkan 
pertimbangan rasional dan emosional sekaligus. Penelitian Ponikasari & Sibarani (2024) 
menunjukkan bahwa media sosial efektif dalam membangun attention dan interest, 
sementara merek premium seperti Apple cenderung menimbulkan desire dan action yang 
kuat karena citra eksklusif dan nilai simbolik yang melekat pada penggunanya (Averina & 
Widagda, 2021)  
2.3 Minat Beli Konsumen 

Minat beli adalah kecenderungan psikologis seseorang untuk melakukan pembelian 
setelah melalui proses evaluasi terhadap suatu produk. Minat beli biasanya dipengaruhi oleh 
beberapa faktor seperti persepsi kualitas, citra merek, pengalaman berbelanja, tingkat 
pengetahuan konsumen, serta pelayanan yang diberikan oleh staf. Bahwa minat beli tidak 
muncul secara spontan, tetapi berkembang melalui kombinasi komunikasi pemasaran, 
pengalaman produk, dan interaksi dengan tenaga penjualan. Konsumen Apple khususnya 
memiliki preferensi terhadap kualitas, keamanan produk resmi, nilai jangka panjang, dan 
prestise sosial yang ditampilkan melalui kepemilikan perangkat Apple. Selain itu, literatur 
yang tercantum dalam dokumen penelitianmu menekankan bahwa minat beli akan 
meningkat apabila konsumen menerima informasi yang jelas, mendapat pengalaman 
mencoba produk secara langsung, serta merasakan pelayanan staf yang informatif dan 
meyakinkan. Hal ini sangat relevan dengan peran staf SiantarPonsel yang menjadi sumber 
informasi utama konsumen saat mempertimbangkan pembelian iPhone. 
2.4 Produk Apple 

Apple dikenal sebagai merek premium global yang menggabungkan estetika desain, 
stabilitas sistem operasi, integrasi ekosistem perangkat, dan citra eksklusif. Apple dijelaskan 
sebagai produk yang memiliki posisi unik di pasar karena tidak hanya menjual perangkat 
teknologi, tetapi juga menjual nilai simbolik, identitas diri, dan prestise sosial pemiliknya. 
Produk Apple seperti iPhone sering dipersepsikan sebagai “status symbol”, yang 
menunjukkan keberhasilan ekonomi, gaya hidup modern, dan preferensi personal terhadap 
kualitas. Karena itu, keputusan membeli produk Apple biasanya lebih kompleks dan 
memerlukan keyakinan lebih tinggi dibandingkan merek lain. Hal ini membuat kerangka 
AIDA menjadi sangat relevan ketika digunakan untuk menganalisis perilaku konsumen Apple 
di ritel resmi. 

Di Indonesia, khususnya di Denpasar, preferensi konsumen terhadap produk Apple 
juga dipengaruhi oleh banyaknya produk tidak resmi yang beredar. Oleh karena itu, ritel 
resmi seperti SiantarPonsel memiliki peran penting dalam memastikan keaslian, garansi, dan 
pengalaman pembelian yang aman serta terpercaya bagi konsumen. 
 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif deskriptif untuk memahami secara 
mendalam bagaimana strategi komunikasi pemasaran berbasis model AIDA diterapkan di 
SiantarPonsel Teuku Umar dalam meningkatkan minat beli produk Apple resmi. Menurut 
Sugiyono (2023), penelitian deskriptif kualitatif bertujuan memberikan gambaran 
sistematis, faktual, dan akurat mengenai fenomena yang diteliti, termasuk hubungan antar 
variabel di dalamnya. Pendekatan kualitatif dipilih karena mampu menangkap detail 
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interaksi, perilaku, dan pengalaman konsumen yang tidak dapat dijelaskan melalui angka, 
sehingga sangat sesuai digunakan untuk meneliti pola komunikasi, teknik promosi, dan 
dinamika pelayanan staf di lingkungan ritel. Pendekatan ini juga sejalan dengan pandangan 
Sujarweni (2023) yang menyebutkan bahwa penelitian kualitatif bertujuan memahami 
fenomena secara alami melalui pengamatan langsung dan wawancara mendalam. 

Dalam konteks penelitian ini, metode kualitatif deskriptif memungkinkan peneliti 
menggali bagaimana setiap tahap AIDA (Attention, Interest, Desire, dan Action) terjadi 
selama proses konsumen berinteraksi dengan display toko, promosi digital, dan pelayanan 
staf. Peneliti melakukan pengumpulan data menggunakan tiga teknik utama, yaitu observasi 
langsung, wawancara semi-terstruktur, dan dokumentasi. Observasi dilakukan untuk 
mengamati tata letak toko, tampilan etalase Apple, aktivitas staf saat melayani pengunjung, 
serta pola kunjungan konsumen di SiantarPonsel Teuku Umar. Wawancara dilakukan kepada 
kepala toko sebagai informan kunci, beberapa staf penjualan produk Apple, serta konsumen 
yang sedang mencari informasi atau melakukan pembelian. Teknik ini dipilih agar peneliti 
dapat memperoleh perspektif dari berbagai pihak yang berperan dalam proses pemasaran 
dan interaksi penjualan. 

Dokumentasi digunakan sebagai data pendukung, meliputi foto display toko, spanduk 
promosi, screenshot konten Instagram, TikTok, serta WhatsApp Broadcast yang digunakan 
oleh toko dalam melakukan komunikasi pemasaran. Data dokumentasi membantu 
memperkuat temuan lapangan dan memberikan bukti visual terkait strategi promosi yang 
dijalankan. Selain data primer, penelitian ini juga menggunakan data sekunder yang 
diperoleh dari literatur, jurnal, teori AIDA, teori komunikasi pemasaran, serta catatan 
penelitian yang terdapat dalam dokumen skripsi terkait proses komunikasi produk Apple 
resmi  

Seluruh data yang diperoleh dianalisis menggunakan model interaktif Miles dan 
Huberman yang mencakup tiga tahapan utama, yaitu reduksi data, penyajian data, dan 
penarikan kesimpulan. Reduksi data dilakukan dengan memilah informasi penting dari hasil 
observasi, wawancara, dan dokumentasi agar fokus pada temuan terkait AIDA. Penyajian 
data dilakukan dalam bentuk narasi tematik untuk memudahkan peneliti melihat keterkaitan 
antar temuan. Selanjutnya, penarikan kesimpulan dilakukan secara bertahap dengan 
memverifikasi hasil temuan agar konsisten dan relevan dengan fokus penelitian. 

Untuk memastikan keabsahan data, penelitian menggunakan triangulasi sumber dan 
triangulasi teknik. Triangulasi sumber dilakukan dengan membandingkan hasil wawancara 
kepala toko, staf, dan konsumen, sementara triangulasi teknik dilakukan dengan 
mencocokkan temuan wawancara, observasi, dan dokumentasi. Proses ini bertujuan 
memastikan bahwa data yang diperoleh konsisten, kredibel, dan dapat 
dipertanggungjawabkan secara ilmiah. Melalui serangkaian langkah tersebut, penelitian ini 
diharapkan mampu memberikan gambaran yang tepat dan mendalam mengenai bagaimana 
strategi komunikasi pemasaran SiantarPonsel menerapkan model AIDA dalam 
meningkatkan minat beli produk Apple resmi. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Tahap Attention (Perhatian) 
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Hasil observasi menunjukkan bahwa SiantarPonsel membangun perhatian awal 
konsumen melalui strategi visual yang kuat. Etalase depan toko menampilkan produk Apple 
secara mencolok dengan penataan yang bersih dan modern. Pencahayaan yang terang 
diarahkan langsung pada unit iPhone terbaru sehingga perangkat tampak premium dan 
menarik dari kejauhan. Spanduk promosi yang menekankan “Produk Apple Resmi 
Bergaransi” dipasang di area yang mudah terlihat, membantu menarik perhatian pengunjung 
yang melintas di area Teuku Umar, yang memang dikenal ramai oleh pengguna smartphone. 
Display etalase di toko menampilkan perangkat Apple lengkap dengan aksesoris pendukung 
seperti casing, kabel, dan AirPods, ditata berdampingan agar konsumen langsung memahami 
ekosistem Apple. Produk ditempatkan pada prime zone atau area depan toko agar langsung 
mencuri perhatian begitu konsumen memasuki ruangan. Strategi ini sejalan dengan konsep 
visual merchandising yang disebut dalam skripsi, bahwa “perhatian awal konsumen banyak 
dipengaruhi oleh stimulus visual seperti tata letak, pencahayaan, dan display produk”  

Pengamatan lapangan juga menunjukkan bahwa Apple ditempatkan terpisah dari 
merek lain. Pemisahan ini menciptakan kesan eksklusif sekaligus memperkuat positioning 
Apple sebagai produk premium, sehingga konsumen langsung tertarik melihat area Apple 
saat masuk ke toko. Dengan demikian, tahap Attention pada AIDA dibangun melalui 
perpaduan visual merchandising, display berkualitas, dan komunikasi visual yang jelas 
mengenai keaslian produk. 
Tahap Interest (Ketertarikan) 

Setelah perhatian konsumen berhasil ditarik, tahap berikutnya yang diamati adalah 
ketertarikan mereka terhadap produk Apple. SiantarPonsel membangun minat melalui 
kombinasi promosi digital dan interaksi langsung di dalam toko. Konten edukatif yang 
diunggah melalui Instagram, seperti informasi fitur kamera, kapasitas baterai, perbandingan 
iPhone lama dan baru, serta tips penggunaan iOS, menjadi pendorong awal ketertarikan. 
TikTok digunakan untuk menampilkan unboxing, review singkat, dan video pendek yang 
memperlihatkan fitur unggulan iPhone. 
Temuan ini sesuai dengan penelitian yang tercantum dalam dokumen skripsi bahwa media 
sosial berperan besar dalam meningkatkan interest konsumen terhadap produk teknologi, 
khususnya ketika konten yang ditampilkan bersifat edukatif dan visual (Ponikasari & 
Sibarani, 2024)  

Selain promosi digital, ketertarikan konsumen semakin menguat ketika staf 
memberikan informasi detail tentang perbedaan produk resmi dan tidak resmi. Staf 
menjelaskan aspek teknis seperti keamanan IMEI, garansi Apple, kualitas baterai, dan risiko 
produk tidak resmi. Penjelasan ini penting karena banyak konsumen di Denpasar 
mempertimbangkan antara harga produk resmi dengan produk tidak resmi yang lebih 
murah. Hal ini sejalan dengan catatan dalam skripsi bahwa konsumen sering membutuhkan 
edukasi tambahan untuk memahami risiko produk non-resmi sebelum mereka tertarik 
membeli produk resmi. Demo produk juga menjadi faktor kuat dalam membangun interest. 
Konsumen diberikan kesempatan untuk mencoba kamera, membuka aplikasi, menguji 
kecepatan, dan merasakan langsung kualitas layar. Pengalaman hands-on ini memperkuat 
ketertarikan karena konsumen dapat merasakan performa Apple secara nyata. 
Tahap Desire (Keinginan) 
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Tahap Desire muncul ketika konsumen mulai memiliki keinginan emosional maupun 
rasional untuk memiliki produk Apple. Berdasarkan wawancara dan observasi, keinginan ini 
terbentuk dari kombinasi persepsi citra merek, jaminan kualitas, dan penjelasan staf terkait 
manfaat jangka panjang. Citra Apple sebagai produk prestisius, eksklusif, dan memiliki nilai 
gengsi tinggi sangat berperan dalam membangun keinginan. Konsumen mengungkapkan 
bahwa Apple bukan sekadar perangkat, tetapi bagian dari gaya hidup dan identitas. Hal ini 
sesuai dengan uraian dalam skripsi bahwa “citra Apple memengaruhi keinginan konsumen 
secara emosional karena Apple dipandang sebagai simbol status dan modernitas” (Averina 
& Widagda, 2021)  

Edukasi staf terkait garansi resmi, ketersediaan layanan purna-jual, dan keaslian 
komponen memperkuat keyakinan konsumen bahwa produk resmi lebih aman dan tahan 
lama. Penjelasan mengenai keuntungan membeli produk resmi—seperti update iOS yang 
lebih stabil, integrasi iCloud, serta nilai jual kembali yang tinggi—mendorong konsumen 
merasa bahwa Apple adalah investasi yang bernilai. Pengalaman mencoba produk secara 
langsung juga menjadi pemicu kuat tahap desire. Ketika konsumen merasakan kualitas layar, 
kecepatan sistem, dan kehalusan animasi iOS, mereka cenderung semakin yakin bahwa 
produk tersebut sesuai dengan kebutuhan. Banyak konsumen yang akhirnya mengatakan 
“sudah cocok” setelah mencoba iPhone langsung di meja display. 
Tahap Action (Tindakan) 

Tahap Action ditunjukkan ketika konsumen akhirnya mengambil tindakan pembelian 
setelah melalui proses ketertarikan dan keinginan. Berdasarkan observasi lapangan, 
tindakan ini dipengaruhi oleh beberapa faktor penting. 

Pertama, program cicilan menjadi salah satu pemicu terbesar tindakan pembelian. 
Banyak konsumen yang awalnya hanya melihat-lihat akhirnya memutuskan membeli karena 
tersedia pembayaran cicilan 0% melalui berbagai bank dan layanan keuangan. Kedua, 
program trade-in juga meningkatkan konversi pembelian. Konsumen yang memiliki 
perangkat lama dapat langsung menukarnya dengan potongan harga, sehingga proses 
pembelian menjadi lebih ringan. Ketiga, WhatsApp Broadcast dari toko berisi informasi 
promo, ketersediaan stok, dan program bundling terbukti efektif mendorong tindakan 
pembelian. Konsumen yang sebelumnya hanya tertarik akhirnya kembali ke toko setelah 
menerima pesan promosi. 

Keempat, peran staf sangat signifikan dalam tahap action. Staf tidak hanya 
menjelaskan produk, tetapi juga membantu proses administrasi, merekomendasikan unit 
sesuai kebutuhan, menjelaskan cara aktivasi, serta mendampingi konsumen hingga proses 
transaksi selesai. Hal ini sejalan dengan temuan dalam skripsi bahwa interaksi staf berperan 
penting dalam mengarahkan konsumen dari tahap keinginan menuju tindakan pembelian  
 
KESIMPULAN 

Penelitian menunjukkan bahwa SiantarPonsel berhasil menerapkan konsep AIDA 
secara efektif dalam strategi komunikasi pemasarannya. Attention dibangun melalui visual 
merchandising yang menarik dan penempatan produk Apple pada area strategis. Interest 
diperkuat melalui konten digital, edukasi staf, dan demo produk. Desire terbentuk oleh citra 
merek Apple, keaslian produk, informasi garansi, serta kepuasan emosional yang dirasakan 
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konsumen. Sementara Action didorong melalui fasilitas transaksi seperti cicilan, trade-in, 
promosi WhatsApp, dan pelayanan staf yang mendampingi hingga pembelian. 
Integrasi antara promosi offline, promosi online, dan interaksi staf menjadi faktor utama 
yang membuat strategi AIDA di SiantarPonsel berjalan dengan baik dan mendorong 
peningkatan minat beli produk Apple resmi. 
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