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ABSTRAK 

Perkembangan industri makanan ringan di era digital mendorong munculnya 

inovasi produk, termasuk mochi yang telah disesuaikan dengan selera pasar 

Indonesia. Sam’s Mochi sebagai brand lokal memanfaatkan komunikasi 

pemasaran melalui media sosial untuk menarik perhatian konsumen di tengah 

persaingan yang ketat. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui persepsi 

pembeli terhadap strategi komunikasi pemasaran Sam’s Mochi serta 

menganalisis proses pembentukan minat beli melalui Model Hierarki Efek. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan teknik 

pengumpulan data berupa wawancara dan observasi, serta analisis data 

menggunakan model Miles dan Huberman melalui tahap reduksi data, 

penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa strategi komunikasi pemasaran Sam’s Mochi cukup efektif dalam 

membentuk persepsi dan minat beli konsumen melalui tahapan kognitif, 

afektif, dan konatif. Pada tahap kognitif, konsumen mampu mengenali dan 

memahami informasi produk melalui media sosial dan promosi langsung. 

Pada tahap afektif, konsumen menunjukkan ketertarikan yang dipengaruhi 

oleh visual, inovasi rasa, dan pengalaman positif. Pada tahap konatif, muncul 

keyakinan yang mendorong keputusan pembelian, meskipun dipengaruhi 

faktor lain seperti harga dan kebutuhan. Selain itu, strategi komunikasi juga 

mampu membentuk citra merek yang positif sebagai brand yang modern dan 

terpercaya. Disimpulkan bahwa strategi komunikasi pemasaran Sam’s Mochi 

efektif, namun masih perlu optimalisasi dalam konsistensi dan jangkauan 

komunikasi. 

 

Kata kunci: Komunikasi Pemasaran, Hierarki Efek, Persepsi Konsumen, 

Minat Beli,  Media Sosial. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah  

Di era digital saat ini, perkembangan produk makanan ringan di 

Indonesia mengalami pertumbuhan pesat, konsumen semakin mudah 

menerima inovasi cita rasa baru. Salah satu produk yang ikut mendapatkan 

perhatian besar di media sosial adalah mochi, yaitu kudapan tradisional 

Jepang yang telah mengalami berbagai inovasi sehingga lebih sesuai dengan 

preferensi pasar Indonesia.   

Dalam beberapa waktu ini Sam's Mochi hadir sebagai salah satu 

brand lokal yang berkembang di Tengah tren meningkatnya konsumsi 

makanan ringan modern di Indonesia. Berdiri sekitar tahun 2023, Sam’s 

Mochi berfokus pada inovasi rasa dan tampilan yang menyesuaikan selera 

masyarakat Indonesia. Inovasi tersebut mencakup varian isi seperti coklat, 

matcha, kacang merah, hingga varian lokal seperti durian. Selain itu, 

penggunaan kemasan higienis dan modern menjadi daya tarik tersendiri bagi 

konsumen.   

Seiring dengan meningkatnya kompetisi di industri kuliner, Sam’s 

Mochi menghadapi tantangan untuk mempertahankan konsistensi pesan 

merek di tengah banjir informasi di media sosial. Banyaknya konten promosi 

dari berbagai brand makanan lain berpotensi membuat pesan Sam’s Mochi 

tidak tersampaikan secara optimal kepada target audiens. Oleh karena itu, 
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pemahaman mengenai bagaimana konsumen memersepsikan strategi 

komunikasi pemasaran menjadi sangat penting agar pesan yang disampaikan 

benar-benar efektif dalam menarik perhatian dan membangun minat beli.  

Komunikasi pemasaran merupakan komponen penting dalam strategi 

pemasaran suatu perusahaan. Melalui komunikasi pemasaran yang efektif, 

perusahaan dapat menyampaikan informasi, nilai, serta keunggulan 

produknya kepada calon konsumen. Bagi Sam’s Mochi, strategi komunikasi 

pemasaran berperan penting dalam membangun citra merek, memperluas 

jangkauan informasi, serta menciptakan kesan positif di benak konsumen. 

Komunikasi yang tepat juga membantu membangun hubungan emosional, 

meningkatkan kepercayaan konsumen, dan pada akhirnya mendorong minat 

beli.  

Sam’s Mochi dapat menyampaikan pesan merek dengan lebih jelas, 

memperkenalkan produknya ke lebih banyak orang, serta menciptakan kesan 

positif di mata pembeli. Strategi ini juga membantu Sam’s Mochi menjalin 

kedekatan dengan konsumen, menumbuhkan rasa percaya terhadap kualitas 

produk, dan mendorong minat beli. Di tengah persaingan bisnis kuliner yang 

semakin ketat, penerapan strategi komunikasi pemasaran yang efektif 

menjadi kunci bagi Sam’s Mochi untuk tetap dikenal, dipercaya, dan diminati 

oleh masyarakat.  

Di era digital sekarang, Sam’s Mochi aktif memanfaatkan media 

sosial seperti Instagram dan TikTok sebagai saluran utama komunikasi 

pemasarannya. Tujuan dari strategi ini adalah membangun kedekatan dengan 



3 

 

konsumen dan menciptakan Kesan yang alami serta menyenangkan. Namun, 

efektivitas strategi tersebut tidak selalu berjalan optimal karena setiap 

konsumen dapat menafsirkan pesan promosi dengan cara yang berbeda. 

Perbedaan persepsi inilah yang kemudian dapat dijelaskan melalui Model 

Hierarki Efek, yang menggambarkan bagaimana konsumen memproses 

informasi mulai dari mengenal merek hingga akhirnya memutuskan untuk 

membeli.   

Model Hierarki Efek (Hierarchy of Effects Model) yang 

dikembangkan oleh Lavidge dan Steiner menjelaskan bahwa proses 

keputusan pembelian konsumen terdiri dari beberapa tahap, yaitu kognitif 

(mengetahui), afektif (menyukai), dan konatif (bertindak atau membeli). 

Dalam konteks Sam’s Mochi, model ini dapat digunakan untuk menganalisis 

sejauh mana strategi komunikasi yang dilakukan mampu mengubah 

kesadaran menjadi ketertarikan, dan pada akhirnya mendorong tindakan 

pembelian. Misalnya, peningkatan awareness melalui konten visual menarik 

dapat menciptakan respon afektif berupa ketertarikan, yang kemudian 

berlanjut pada keputusan pembelian.   

Berdasarkan pengamatan, Strategi komunikasi pemasaran Sam’s 

Mochi yang menonjolkan visual menarik, testimoni konsumen, dan keaslian 

rasa menjadi faktor yang memengaruhi persepsi pembeli. Namun, belum 

banyak penelitian yang mengkaji bagaimana persepsi tersebut terbentuk dan 

sejauh mana efektivitas strategi ini dalam meningkatkan minat beli melalui 

tahapan Model Hierarki Efek. Kondisi ini menunjukkan adanya kesenjangan 
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penelitian yang penting untuk diteliti lebih lanjut, terutama mengenai 

hubungan antara strategi komunikasi pemasaran, persepsi konsumen, dan 

minat beli pada produk makanan ringan lokal di era digital.   

Dengan demikian, penelitian ini menjadi relevan untuk mengetahui 

bagaimana persepsi pembeli terhadap strategi komunikasi pemasaran Sam’s 

Mochi serta bagaimana proses Hierarki Efek terjadi dalam membentuk minat 

beli konsumen. Hasil penelitian diharapkan memberikan kontribusi bagi 

Sam’s Mochi dalam mengevaluasi efektivitas strategi komunikasinya, serta 

menjadi referensi bagi pelaku usaha kuliner lainnya dalam merancang 

strategi komunikasi pemasaran yang lebih efektif, kreatif, dan berorientasi 

pada konsumen.   

  

1.2 Rumusan Masalah  

Untuk mempermudah penulis dalam memfokuskan penelitian, maka 

perlu dibuat perumusan masalah. Adapun rumusan masalah dalam penelitian 

ini Adalah bagaimana persepsi pembeli tentang strategi komunikasi 

pemasaran sam’s mochi melalui model hierarki efek dalam meningkatkan 

minat beli.  

1.3 Tujuan Penelitian  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana persepsi 

pembeli terhadap strategi komunikasi pemasaran Sam’s Mochi melalui model 

Hirearki Efek dalam meningkatkan minat beli.   
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1.4 Manfaat Penelitian  

1. Secara teoritis, penelitian ini dilakukan untuk membandingkan Teori 

yang di dapat di bangku kuliah dengan kondisi yang terjadi di lapangan. 

Penelitian ini dapat memperkaya kajian teori mengenai model Hierarki 

Efek sebagai pendekatan dalam memahami bagaimana strategi 

komunikasi pemasaran memengaruhi persepsi pembeli dan minat beli 

konsumen. Untuk mengetahui faktor-faktor dalam melaksanakan 

pembelajaran di masa covid-19. 

2. Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan masukan 

bagi pihak Sam’s Mochi dalam mengevaluasi dan mengembangkan 

strategi komunikasi pemasarannya agar lebih efektif dalam membangun 

persepsi positif dan meningkatkan minat beli konsumen.  

1.5 Sistematika Penulisan  

BAB I  : PENDAHULUAN   

Pada bab ini menjelaskan tentang latar belakang, rumusan 

masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan.  

BAB II  : URAIAN TEORITIS 

Pada bab ini menjelaskan tentang persepsi, strategi komunikasi 

pemasaran, model hierarki efek dan minat beli konsumen.  

BAB III  : METODE PENELITIAN  

Pada bab ini menjelaskan persiapan dan pelaksanaan penelitian 

yang menguraikan tentang metode penelitian, jenis penelitian, kerangka 

konsep, definisi konsep, kategorisasi penelitian, informan atau 
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narasumber penelitian teknik pengumpulan data, teknis analisis data, 

waktu dan Lokasi penelitian.  

BAB IV  : PEMBAHASAN   

Pada bab ini menguraikan analisis data yang diperoleh dari 

penelitian dan pembahasan yang telah diteliti oleh penulis.  

BAB V  : PENUTUP  

Pada bab ini berisikan Penutup yang menguraikan simpulan dan 

saran.  
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BAB II 

URAIAN TEORITIS 

2.1 Persepsi   

Setiap individu memiliki cara pandang tersendiri terhadap apa yang 

dipikirkan, dilihat, dan dirasakannya. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi 

seseorang turut memengaruhi tindakan yang akan diambil untuk memenuhi 

berbagai kebutuhan, baik bagi dirinya sendiri, keluarga, maupun lingkungan 

sosial tempat ia berinteraksi. Persepsi menjadi faktor yang membuat setiap 

individu berbeda satu sama lain. Persepsi menjadi faktor penting yang 

membuat setiap individu berbeda satu sama lain, karena persepsi terbentuk 

dari proses pengonkretan pemikiran sehingga menghasilkan konsep atau 

gagasan yang beragam, meskipun objek yang diamati sama.   

Persepsi merupakan cara seseorang memahami atau menafsirkan 

pesan yang diterima melalui sistem inderanya. Dengan kata lain, persepsi 

adalah proses pemberian makna terhadap sensasi yang diterima oleh indera. 

Melalui proses ini, seseorang dapat memperoleh pengetahuan baru karena 

persepsi mengubah sensasi menjadi informasi yang bermakna. Persepsi juga 

dipahami sebagai proses internal dalam memilih, mengorganisasi, dan 

menafsirkan rangsangan dari lingkungan yang kemudian memengaruhi cara 

seseorang berpikir, bersikap, dan bertindak (Pradana et al., 2023).  

Menurut Schiffman dan Kanuk dalam (Priscilla & Aulia, 2024), 

Persepsi konsumen adalah proses yang dilakukan oleh seseorang untuk 

memilih, mengatur, dan memahami stimulus untuk menghasilkan gambar 
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dunia yang signifikan dan kohesif. Dengan demikian, pemahaman terhadap 

persepsi konsumen menjadi penting karena persepsi inilah yang menjadi 

dasar bagi konsumen dalam mengambil keputusan dan merespons strategi 

komunikasi pemasaran yang disampaikan perusahaan.  

2.2 Komunikasi Pemasaran  

Faustyna meyebutkan Komunikasi merupakan proses pengiriman dan 

penerimaan pesan antara dua atau lebih individu atau entitas yang melibatkan 

penggunaan simbol, seperti kata-kata, Tindakan, atau objek, dengan tujuan 

bersama (Faustyna, 2023). Suatu komunikasi dianggap efektif apabila pesan 

yang disampaikan dapat dipahami dan menghasilkan respons dari pihak 

penerima. Pada dasarnya, komunikasi adalah upaya seseorang untuk 

menyampaikan gagasan, informasi, atau perasaan kepada orang lain 

(Kusumasari & Afrilia, 2020). Corry Novrica menambahkan Komunikasi 

menjadi semacam jembatan penghubung antara manusia dengan 

lingkungannya dan manusia dengan dirinya sendiri. Dengan kata lain tanpa 

adanya komunikasi, interaksi antar manusia tidak akan terjadi. (Sinaga AP, 

2017)  

Pengertian pemasaran adalah sebuah proses kemasyarakatan dimana 

individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan 

dengan menciptakan, menawarkan dan secara bebas mempertukarkan produk 

atau jasa yang bernilai dengan orang lain Konsep pemasaran tidak hanya 

sebatas menjual dan mempromosikan produk, tetapi mencakup kegiatan 

untuk memuaskan kebutuhan konsumen melalui pertukaran nilai Kegiatan 
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pemasaran mencakup perancangan produk, penetapan harga, promosi, dan 

distribusi (Paramansyah et al.,  

2020).  

Komunikasi pemasaran adalah sarana di mana perusahaan berusaha 

menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung 

maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual. Komunikasi 

pemasaran mempresentasikan “suara” perusahaan dan mereknya serta 

merupakan sarana dimana perusahaan dapat membuat dialog dan 

membangun hubungan dengan konsumen (Firmansyah, 2020). Secara umum, 

komunikasi pemasaran adalah proses manajerial yang digunakan organisasi 

untuk berinteraksi, memberikan informasi, dan memengaruhi berbagai 

kelompok masyarakat. Komunikasi pemasaran berfungsi sebagai alat 

promosi yang menjelaskan nilai dan keunggulan produk, serta memengaruhi 

cara konsumen memandang suatu merek atau layanan (Mulitawati & 

Retnasary, 2020).  

Kotler dan Keller dalam (Yolanda & Akhyar, 2022) menyebutkan, 

“Marketing communications are means by which firms attempt to inform, 

persuade, and remind comsumers directly or indirectly about the products 

and brands they sell” yang artinya menjelaskan bahwa komunikasi 

pemasaran adalah upaya perusahaan untuk menginformasikan, membujuk, 

dan mengingatkan konsumen mengenai produk dan merek yang mereka 

tawarkan, baik secara langsung maupun tidak langsung. Ini berfungsi sebagai 
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alat untuk mengarahkan perhatian konsumen terhadap produk dan merek 

yang dijual oleh perusahaan.  

2.3 Strategi Komunikasi Pemasaran  

Strategi diartikan sebagai perencanaan dan pengaturan operasional 

untuk mencapai suatu tujuan tertentu (Syahputra, 2019). Strategi pemasaran 

adalah logika pemasaran dan berdasarkan itu, unit bisnis diharapkan untuk 

mencapai sasaransasaran pemasarannya. Strategi pemasaran terdiri dari 

pengambilan keputusan tentang biaya pemasaran dari perusahaan, bauran 

pemasaran dan alokasi pemasaran. Strategi pemasaran dapat dinyatakan 

sebagai dasar tindakan yang mengarah pada kegiatan atau usaha pemasaran, 

dari suatu perusahaan, dalam kondisi persaingan dan lingkungan yang selalu 

berubah agar dapat mencapai tujuan yang diharapkan (Siregar & Syahriza, 

2021).  

Strategi komunikasi pemasaran dalam menyebarkan informasi, 

mempengaruhi untuk melakukan pembelian atau menarik konsumen 

(Yolanda & Akhyar, 2022). Strategi komunikasi pemasaran merupakan salah 

satu awal dalam rangka mengenalkan produk pada konsumen dan 

mendapatkan keuntungan yang banyak dari usaha yang dijalankan.  Secara  

umum,  bauran  komunikasi  pemasaran  meliputi  iklan,  promosi  penjualan,  

acara  khusus dan  pengalaman,  hubungan  masyarakat  dan  pemberitaan,  

pemasaran langsung  dan  penjualan pribadi. Setiap  strategi  komunikasi  

pemasaran  memiliki  kelebihan  dan  kelemahan  masingmasing.  Hanya saja 

apakah semua harus diterapkan atau tidak karena perlu dikaji mana strategi 
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yang paling efektif dan menyesuaikan ketersediaan anggaran (Mardiyanto & 

Giarti, 2019).  

2.4 Model Hierarki Efek  

Teori Hierarki Efek yang diperkenalkan oleh Lavidge dan Steiner 

(1961) menjelaskan bagaimana promosi penjualan berhubungan dengan 

proses pengambilan keputusan konsumen. Teori ini beranggapan bahwa 

sebelum melakukan pembelian, konsumen akan melalui sejumlah tahapan 

psikologis terlebih dahulu (Muzakki & Rahmiaji, 2024).  

Pendekatan klasik ini memandang bahwa konsumen memberikan 

serangkaian respons berurutan ketika menerima masukan iklan. Lavidge dan 

Steiner (1961) mengasumsikan bahwa pelanggan bergerak dari tahap awal 

berupa kesadaran terhadap produk hingga tahap akhir berupa pembelian 

aktual. Dengan kata lain, konsumen tidak langsung membeli, tetapi terlebih 

dahulu melewati proses internal yang sistematis.  

Menurut Lavidge dan Steiner 1961, dalam (Leiva-Soto & Kimber, 

2020) perpindahan konsumen dari tahap awal hingga tahap akhir terjadi 

melalui tiga kategori respons, yaitu kognitif, afektif, dan konitif. Pada tahap 

kognitif, konsumen menyadari keberadaan produk dan mulai memperoleh 

pengetahuan mengenai fitur atau manfaatnya. Pada tahap afektif, konsumen 

membangun sikap, perasaan, serta tingkat kesukaan terhadap produk tersebut. 

Kemudian pada tahap perilaku, konsumen mengambil tindakan yang sesuai 

harapan pemasar, yakni meyakinkan diri untuk membeli dan akhirnya 

melakukan pembelian. Ketiga tahapan ini menggambarkan bahwa perubahan 
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sikap dan tindakan tidak terjadi sekaligus, tetapi melalui proses mental yang 

saling berkaitan.  

Merujuk pada kerangka konseptual mengenai kebutuhan, motivasi, 

peluang, serta kemampuan konsumen dalam memproses informasi tentang 

merek macinnis dan Jaworski 1989 menyebutkan pada (Pauwels et al., 2020) 

menunjukkan bahwa urutan hierarki efek dapat dipengaruhi oleh sejumlah 

faktor moderator ia menemukan bahwa sifat hedonis suatu kategori produk 

yang mencerminkan kebutuhan dan motivasi konsumen serta tingkat 

diferensiasi merek dan pangsa pasar yang menggambarkan peluang dan 

kemampuan konsumen dalam mengolah informasi mempengaruhi dominasi 3 

tahapan tersebut. Dengan demikian, karakteristik kategori dan kekuatan 

merek dapat memodifikasi pola respons konsumen, sehingga urutan 

Hierarchy of Effect tidak selalu bersifat kaku, tetapi dapat bervariasi 

berdasarkan konteks produk maupun perilaku konsumen.  

2.4.1 Tahapan Respon Hierarchy of Effect 

Sejalan dengan tahapan respon yang dikemukakan Lavidge dan 

Steiner, Kotler 2003, menjelaskan lebih rinci mengenai tahapan respon yaitu, 

sebagai berikut: 

A. Area Kognitif (Cognitive Area) Area ini merupakan tahap ketika 

konsumen pertama kali menyadari keberadaan suatu produk, lalu 

mulai memahami serta mengetahui fungsi dan kegunaan dari produk 

tersebut. Kognitif area meliputi: 
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a. Kesadaran (Awareness)   

Merupakan Salah Satu Cara Untuk Mengukur Efektivitas 

Pemasaran, Yang Dinilai Melalui Kemampuan Konsumen 

Mengenali Atau Mengingat Nama, Visual, Atau Elemen Lain 

Yang Berhubungan Dengan Sebuah Merek. Kesadaran Merek 

Menjadi Faktor Penting Yang Dapat Menentukan Keberhasilan 

Maupun Kegagalan Suatu Produk Di Pasar. Tingkat Awareness 

Yang Tinggi Diyakini Mampu Memengaruhi Perilaku Pembelian 

Konsumen Sehingga Berpotensi Meningkatkan Penjualan. 

Dengan Demikian, Jelas Bahwa Kesadaran Merek Memiliki 

Peran Signifikan Dalam Mempertahankan Keberlangsungan 

Sebuah Perusahaan (Tondang & Silalahi, 2022).  

  

b. Pengetahuan (Knowledge)   

Menurut Sumarwan 2003, dalam (Prakosa & Tjahjaningsih, 

2021)pengetahuan produk merupakan himpunan informasi yang 

dimiliki konsumen mengenai suatu produk. Pengetahuan tersebut 

mencakup kategori produk, merek, istilah-istilah yang berkaitan 

dengan produk, atribut atau fitur, harga, serta keyakinan terhadap 

produk tersebut. Setiap konsumen memiliki tingkat pengetahuan 

produk yang berbeda, ada yang memperoleh informasi dengan 

mendatangi sumbernya secara langsung, dan ada pula yang 

mendapatkannya melalui lingkungan atau orang-orang di 
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sekitarnya. Lin & Lin (2007) menambahkan bahwa pengetahuan 

produk dapat diukur melalui tiga bentuk,  

1. Subjective Knowledge, Yaitu Tingkat Pemahaman 

Konsumen Terhadap Suatu Produk Berdasarkan 

Penilaian Diri Mereka Sendiri.  

2. Objective Knowledge, Yakni Jumlah Dan Jenis 

Informasi Yang Benar- Benar Tersimpan Dalam Ingatan 

Konsumen, Sering Disebut Sebagai Pengetahuan 

Aktual.  

3. Experience-Based Knowledge, Yaitu Pengetahuan Yang 

Diperoleh Dari Pengalaman Sebelumnya Dalam 

Membeli Atau Menggunakan Produk Tersebut.  

B. Area Afektif (Affective Area) adalah tahap ketika konsumen mulai 

merasakan ketertarikan dan keyakinan terhadap suatu produk, 

sehingga muncul rasa suka yang kemudian mendorong mereka untuk 

menggunakannya. Afektif area meliputi,  

a. Kesukaan (Liking)   

Ariyanti (2006) mendefinisikan kesukaan liking atau 

ketertarikan terhadap suatu merek merupakan kondisi ketika 

seseorang menyadari bahwa ia lebih menyukai sebuah merek 

dibandingkan merek lainnya. Ketertarikan ini menciptakan 

hubungan positif antara konsumen dan merek, yang kemudian 

menumbuhkan rasa percaya dari konsumen terhadap merek 
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tersebut. Savitri 2020 juga pada menjelaskan bahwa brand 

liking muncul ketika konsumen menunjukkan preferensi yang 

lebih kuat terhadap satu merek dibandingkan alternatifnya 

(Aisyah, 2023). Dari uraian sebelumnya, terlihat bahwa brand 

liking berpengaruh terhadap keputusan pembelian, karena 

konsumen cenderung memilih merek yang lebih mereka sukai 

dan percayai. Putro (2013) menyebutkan beberapa indikator 

brand liking, yaitu merek harus disukai, mampu memberikan 

harapan, lebih dipilih dibandingkan merek lain, serta 

menunjukkan perhatian kepada konsumennya.  

b. Pilihan (Preference)   

Menurut Dewi et al. (2021), preferensi merek dapat dilihat 

sebagai kecenderungan konsumen dalam memilih satu merek 

dari beberapa pilihan berdasarkan pengalaman mereka 

menggunakan produk tersebut. Pendapat ini sejalan dengan 

Pamungkas dan Ratmono (2021) yang menilai bahwa 

preferensi muncul karena konsumen membandingkan berbagai 

merek hingga menemukan yang mampu memenuhi 

harapannya. Selain itu, Nurzaini dan Khasanah (2018) 

menegaskan bahwa ketika perusahaan berhasil membangun 

preferensi merek yang kuat, mereka akan lebih kompetitif 

karena memiliki pelanggan yang tetap dan tidak mudah 

berpindah ke produk pesaing (Maharani et al., 2023).  
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c. Keyakinan (Conviction)  

Pada tahap ini, kebutuhan calon pembeli sudah berhasil 

dibangkitkan. Beberapa dari mereka mulai menunjukkan 

ketertarikan, bahkan sisi emosionalnya mulai tersentuh. Namun 

demikian, muncul juga keraguan dari dalam diri mereka, yang 

bisa dipengaruhi oleh pengalaman buruk di masa lalu atau 

kebiasaan adanya iklan yang menyesatkan. Karena itu, pada 

tahap ini penting untuk memberikan keyakinan agar calon 

pembeli tidak kembali ragu. Untuk membangun rasa percaya, 

iklan dapat diperkuat dengan berbagai bentuk demonstrasi, 

seperti menampilkan testimoni dan bukti nyata, memberikan 

sampel produk secara gratis, atau menghadirkan dukungan dari 

tokoh masyarakat yang memiliki pengaruh (Tika et al., 2023)  

C. Area Tindakan (Behavior Area) adalah tahap akhir di mana konsumen 

akhirnya memutuskan untuk melakukan pembelian terhadap produk 

tersebut. Area tersebut meliputi, : 

a. Pembelian (Purchase)   

Menurut Schiffman dan Kanuk (2010:478), keputusan pembelian 

merupakan tindakan memilih di antara dua atau lebih alternatif 

yang tersedia. Artinya, seseorang harus memiliki pilihan sebelum 

dapat mengambil keputusan. Setiadi (2010:16) menjelaskan 

bahwa keputusan pembelian adalah proses penggabungan 

pengetahuan untuk menilai beberapa alternatif dan menentukan 
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satu pilihan terbaik. Sementara itu, Morissan (2010:111) 

menyatakan bahwa keputusan pembelian muncul setelah adanya 

keinginan atau niat membeli, namun hal ini belum tentu sama 

dengan tindakan pembelian yang nyata. Kotler dan Keller 

(2011:180) menambahkan bahwa terdapat sejumlah tahapan yang 

harus dilalui konsumen sebelum sampai pada keputusan membeli 

suatu produk atau jasa, yaitu mengenali kebutuhan, mencari 

informasi, menilai alternatif, membuat keputusan pembelian, serta 

melakukan evaluasi setelah pembelian (Paramansyah et al., 2020).  

2.5 Minat Beli Konsumen  

Schiffman & Kanuk, 2004 menyatakan dalam (Hermawan, 2023) 

Minat merupakan ketertarikan seorang konsumen terhadap suatu produk 

yang mendorongnya untuk mencari informasi lebih lanjut tentang produk 

tersebut. Namun, minat yang muncul dalam diri calon pembeli sering kali 

tidak sejalan dengan kemampuan finansial yang dimilikinya. Minat beli 

sendiri dapat dipahami sebagai keinginan tersembunyi yang ada dalam diri 

konsumen untuk melakukan pembelian.  

Perusahaan harus memiliki strategi agar dapat menarik minat. Kotler 

menyebutkan Sebelum seseorang memutuskan untuk melakukan pembelian, 

maka sebelumnya akan muncul minat beli dalam benak konsumen tersebut. 

(Sari, 2020) menyebutkan Minat yang muncul dalam melakukan pembelian 

menciptakan suatu motivasi yang terus terekam dalam benaknya dan menjadi 

suatu kegiatan yang sangat kuat yang pada akhirnya ketika seorang 
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konsumen harus memenuhi kebutuhannya akan mengaktualisasikan apa yang 

ada di dalam benaknya itu.  

Menurut Ferdinand, 2002 dalam (Septyadi et al., 2022) minat beli bila 

diidentifikasi melalui indicator-indikator sebagai berikut:  

a. Minat transaksional, yakni kecenderungan seorang untuk membeli 

suatu produk.  

b. Minat referensial, yaitu kecenderungan seorang untuk 

mereferensikan suatu produk kepada orang lain  

c. Minat preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku 

seorang yang mempunyai preferensi utama pada produk tersebut. 

Preferensi ini cuma bisa dapat digantikan bila terjalin sesuatu 

dengan produk preferensinya.  

d. Minat eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seorang yang 

senantiasa mencari infomasi mengenai produk yang diminati serta 

mencari informasi untuk menunjang sifatsifat positif dari produk 

tersebut  

2.6 Penelitian Terdahulu  

Sejumlah penelitian terdahulu turut memperkuat urgensi penelitian ini  

(Awellya et al 2025) dalam Edisola: Journal Education, Sociology and Law 

yang berjudul Strategi Pemasaran Digital dalam Meningkatkan Penjualan 

dan Kesadaran Merek bagi wirausaha menemukan bahwa komunikasi 

pemasaran digital memiliki pengaruh langsung terhadap perilaku dan 

keputusan pembelian konsumen. Selanjutnya, penelitian (CahyanI & Yunarti, 
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2025) dalam HUMANIORA: Jurnal Sosial dan Humaniora, 2025 yang 

berjudul Pengaruh Hamidah Rachmayanti Sebagai Co-Branding Produk 

Lozy Hijab Terhadap Minat Beli Konsumen temuan ini relevan dengan 

penelitian mengenai Sam’s Mochi karena menunjukkan bahwa pesan 

pemasaran yang kuat dapat mendorong konsumen melewati tahapan hierarki 

efek hingga mempengaruhi keputusan membeli. Namun, karena penelitian 

tersebut dilakukan pada produk fashion, dibutuhkan penelitian baru pada 

kategori produk makanan seperti Sam’s Mochi untuk melihat apakah pola 

pengaruh strategi komunikasi yang sama juga terjadi dalam membentuk 

persepsi dan minat beli konsumen.  

Temuan-temuan tersebut menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran 

yang efektif, baik secara visual maupun emosional, mampu menciptakan 

persepsi positif yang mendorong minat beli konsumen. Oleh karena itu, 

penelitian mengenai Persepsi Pembeli Tentang Strategi Komunikasi 

Pemasaran Sam’s Mochi Melalui Model Hierarki Efek Dalam Meningkatkan 

Minat Beli menjadi relevan untuk memberikan kontribusi akademik 

sekaligus praktis dalam memahami efektivitas komunikasi pemasaran pada 

brand lokal di era digital.  

  

2.7 Anggapan Dasar   

Penelitian ini didasarkan pada beberapa asumsi dasar yang melandasi 

perumusan masalah, pemilihan teori, hingga penarikan kesimpulan. Asumsi-

asumsi tersebut adalah:  
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1. Dianggap bahwa Strategi Komunikasi Pemasaran Bersifat 

Memengaruhi aktivitas dan pesan yang disampaikan Sam’s Mochi 

dalam kerangka strategi komunikasi pemasarannya (seperti iklan, 

media sosial, promosi penjualan) memiliki tujuan persuasif untuk 

membangun dan membentuk persepsi positif di benak konsumen serta 

menggerakkan mereka menuju keputusan pembelian.   

2. Persepsi Pembeli Dapat Diukur dan Berpengaruh Dianggap bahwa 

persepsi yang terbentuk pada diri pembeli Sam’s Mochi, baik 

terhadap produk maupun strategi komunikasi yang digunakan, adalah 

sesuatu yang dapat diidentifikasi dan diukur melalui instrumen 

penelitian seperti wawancara. Persepsi yang 18 terbentuk tersebut 

diasumsikan memiliki keterkaitan erat dengan tahapan pengambilan 

keputusan konsumen.   

3. Model Hierarki Efek (Hierarchy of Effects Model) dari Lavidge dan 

Steiner dianggap sebagai kerangka teori yang valid dan relevan untuk 

menganalisis proses psikologis yang dialami konsumen, mulai dari 

tahap kognitif (menyadari dan tahu) hingga tahap konatif (niat atau 

minat beli) sebagai akibat dari paparan komunikasi pemasaran produk 

Sam’s Mochi.  

4. Minat Beli adalah Tahap Lanjut dari Proses Komunikasi, Minat Beli 

dianggap sebagai indikator keberhasilan paling akhir yang dapat 

diamati dari efektivitas strategi komunikasi pemasaran, yang dicapai 
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setelah konsumen melalui tahapan kesadaran, pengetahuan, dan 

penerimaan emosional (kesukaan/preferensi).  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif, yaitu 

penelitian yang bertujuan memahami fenomena secara mendalam dari sudut 

pandang informan. penelitian dengan metode ini dapat memperoleh data dengan 

menggunakan Teknik wawancara dan observasi secara langsung sehingga data 

dapat melengkapi penelitian ini, serta dapat menghasilkan data deskriptif berupa 

kata-kata tertulis atau lisan dari orang-orang yang berprilaku yang dapat diamati 

(Affandi et al., 2022).  

Pendekatan kualitatif dipilih karena penelitian ini berfokus pada 

pemahaman makna, persepsi, pengalaman, serta interpretasi pembeli terhadap 

strategi komunikasi pemasaran Sam’s Mochi. Pendekatan kualitatif 

memungkinkan peneliti menggali lebih dalam opini, pengalaman, dan 

pemaknaan pembeli sehingga hasil penelitian dapat memberikan gambaran 

komprehensif tentang efektivitas strategi komunikasi pemasaran Sam’s Mochi.  

 

3.2 Kerangka Konsep  

Kerangka konseptual merupakan gambaran hubungan antara konsep-

konsep yang menjadi fokus pengukuran atau pengamatan dalam suatu 

penelitian. Kerangka ini harus mampu memperlihatkan bagaimana keterkaitan 

antar variabel yang diteliti.  
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Gambar 1.1 Kerangka Konsep 

 

  

 
  

Sumber olahan peneliti 2025 

3.3 Definisi Konsep  

Definisi konsep merupakan uraian ringkas yang menjelaskan batasan 

serta makna dari istilah-istilah kunci dalam penelitian, sehingga 

pembahasannya menjadi lebih jelas, fokus, dan terhindar dari penafsiran 

ganda.  

a. Persepsi Pembeli adalah proses ketika individu menerima, menafsirkan, 

dan memberikan makna terhadap informasi atau pesan pemasaran yang 

disampaikan oleh Sam’s Mochi, sehingga membentuk pandangan 

tertentu terhadap produk dan strategi pemasarannya.  

  

b. Strategi Komunikasi Pemasaran adalah serangkaian aktivitas 

penyampaian pesan yang dilakukan Sam’s Mochi melalui berbagai 
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media atau teknik promosi untuk mengenalkan produk, membangun 

citra, serta mempengaruhi pemahaman dan respon pembeli.  

c. Model Hierarki Efek adalah teori yang menjelaskan tahapan psikologis 

konsumen dalam merespon pesan pemasaran, mulai dari kesadaran awal 

terhadap produk hingga terbentuknya tindakan pembelian, melalui 

urutan proses kognitif, afektif, dan konatif.  

d. Minat Beli adalah dorongan atau keinginan dalam diri konsumen yang 

muncul setelah menerima dan memproses informasi mengenai suatu 

produk, sehingga menimbulkan kecenderungan untuk melakukan 

pembelian pada produk tersebut.  

 

3.4 Kategorisasi Penelitian   

Tabel 1 Kategorisasi Penelitian   

 Konsep teoritis  Kategorisasi  

Persepsi Pembeli Terhadap Strategi  

Komunikasi Pemasaran Sam’s Mochi  

Kesadaran (Awareness)  

Pengetahuan (Knowledge)  

Kesukaan (Liking)  

Pilihan (Preference)  

Keyakinan (Conviction)  

Pembelian (Purchase)  

Pesan komunikasi  

Media komunikasi  

Brand Image  

  

Sumber: Olahan Peneliti 2025 
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3.5 Narasumber  

Dalam menentukan narasumber, peneliti atau penulis mempertimbangkan 

pihak–pihak yang dapat memberikan informasi terkait penelitian mengenai 

Persepsi Pembeli Tentang Strategi Komunikasi Pemasaran Sam’s Mochi Melalui 

Model Hierarki Efek Dalam Meningkatkan Minat Beli. Adapun narasumber 

dalam penelitian ini yaitu, sebanyak 3 narasumber yang merupakan pembeli 

Sam’s Mochi.  

3.6 Teknik Pengumpulan Data  

Dalam penelitian ini, data dikumpulkan melalui wawancara dengan 

narasumber utama yaitu pembeli Sam’s Mochi untuk mengetahui persepsi mereka 

terhadap strategi komunikasi pemasaran. Selain itu, observasi dan dokumentasi 

lapangan dilakukan di lokasi penjualan untuk melihat secara langsung aktivitas 

pemasaran serta respon pembeli terhadap strategi komunikasi yang digunakan.  

3.7 Teknik Analisis Data  

Data dalam penelitian ini dianalisis menggunakan model analisis kualitatif  

Miles dan Huberman yang terdiri dari tiga tahap utama, yaitu :  

3.7.1 Reduksi Data 

Proses memilah, menyederhanakan, dan memilih data yang relevan 

dengan fokus penelitian mengenai persepsi pembeli dan strategi komunikasi 

pemasaran Sam’s Mochi.  

3.7.2 Penyajian Data 

 Menyusun data yang telah direduksi ke dalam bentuk uraian naratif sehingga 

memudahkan peneliti melihat pola, hubungan, atau temuan penting.  
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3.7.3 Penarikan Kesimpulan 

Proses merumuskan makna dari data yang telah disajikan untuk 

menghasilkan kesimpulan mengenai efektivitas strategi komunikasi pemasaran 

berdasarkan persepsi pembeli.  

3.8 Waktu dan Lokasi Penelitian  

Penelitian ini dilaksanakan di toko/kios Sam’s Mochi yang berlokasi di Jl. 

Dr. Mansyur No. 70, Merdeka, Kecamatan Medan Selayang, Kota Medan. 

Pemilihan lokasi ini dilakukan karena merupakan tempat utama kegiatan 

penjualan dan interaksi langsung antara penjual dan pembeli, sehingga 

memudahkan peneliti mengamati strategi komunikasi pemasaran serta 

memperoleh informasi dari pembeli secara langsung. Waktu penelitian 

dilaksanakan mulai Oktober 2025 sampai selesai. 

3.9 Deskripsi Ringkas Objek Penelitian 

Objek yang diteliti dalam skripsi ini adalah persepsi pembeli terhadap 

strategi komunikasi pemasaran Sam’s Mochi melalui platform media sosial. 

Penelitian ini berfokus pada proses komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh 

Sam’s Mochi dalam menyampaikan pesan promosi kepada pembeli melalui 

aplikasi seperti Instagram dan TikTok. Penelitian ini mengkaji bagaimana proses 

terbentuknya persepsi pembeli tersebut dianalisis menggunakan Model Hierarki 

Efek, yang mencakup tahapan kesadaran, ketertarikan, hingga pembelian. Subjek 

penelitian terdiri dari pembeli atau konsumen Sam’s Mochi yang dipilih secara 

purposive berdasarkan pengalaman mereka dalam melihat dan merespons 



27 

 

komunikasi pemasaran yang telah dilakukan. Penelitian ini dilaksanakan pada 

Oktober sampai dengan selesai.   
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian 

4.1.1 Gambaran Umum Penelitian 

 Sam’s Mochi merupakan salah satu brand makanan ringan lokal yang 

bergerak di bidang kuliner, khususnya produk mochi dengan berbagai inovasi rasa 

yang disesuaikan dengan selera masyarakat Indonesia. Berdiri sekitar tahun 2023, 

Sam’s Mochi hadir di tengah perkembangan industri makanan ringan yang 

semakin pesat, terutama dengan dukungan media sosial sebagai sarana utama 

pemasaran. Produk yang ditawarkan mencakup berbagai varian rasa seperti coklat, 

matcha, kacang merah, hingga varian lokal seperti durian, dengan tampilan yang 

menarik serta kemasan yang modern dan higienis. 

Gambar 4.1 Stand Sams Mochi 

 

Sumber : Olahan data, 2026 
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  Dalam menjalankan usahanya, Sam’s Mochi memanfaatkan media sosial 

seperti Instagram dan TikTok sebagai media utama dalam strategi komunikasi 

pemasaran. Melalui platform tersebut, Sam’s Mochi menyampaikan berbagai 

konten promosi berupa foto dan video produk, testimoni konsumen, serta 

informasi terkait produk yang bertujuan untuk menarik perhatian, membangun 

ketertarikan, dan mendorong minat beli konsumen. Strategi komunikasi 

pemasaran ini dirancang agar mampu menciptakan kesan yang menarik, 

komunikatif, dan sesuai dengan karakteristik target pasar di era digital. 

Penelitian ini berfokus pada bagaimana strategi komunikasi pemasaran 

yang dilakukan oleh Sam’s Mochi dipersepsikan oleh pembeli serta bagaimana 

proses tersebut dianalisis melalui Model Hierarki Efek, yang meliputi tahap 

kognitif (kesadaran), afektif (ketertarikan), dan konatif (tindakan atau minat beli). 

Dengan menggunakan model ini, penelitian berupaya melihat sejauh mana pesan 

yang disampaikan melalui media sosial mampu memengaruhi proses keputusan 

pembelian konsumen. 

4.1.2 Hasil Wawancara 

Setelah melakukan penelitian dan pengumpulan data di lapangan melalui 

wawancara, observasi, dan dokumentasi, diperoleh berbagai informasi yang 

berkaitan dengan persepsi pembeli terhadap strategi komunikasi pemasaran 

Sam’s Mochi melalui media sosial. Wawancara dilakukan kepada informan yang 

memiliki pengalaman sebagai pembeli serta pernah melihat atau terpapar konten 

promosi Sam’s Mochi di media sosial seperti Instagram dan TikTok. Informan 
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dipilih secara purposive berdasarkan keterlibatannya dalam proses penerimaan 

pesan komunikasi pemasaran. 

Adapun data Narasumber yang terlibat dalam wawancara Adalah sebagai 

berikut  : 

Tabel 2. Data Narasumber 

No Nama Umur Pekerjaan 

1.  Kesya Natania 19 Mahasiswa  

2.  Meysin Priangga 25 Karyawan  

3.  Auren lolika Siregar 18  Pelajar  

Sumber : Olahan data 2026 

Berdasarkan hasil wawancara dengan tiga narasumber, diperoleh 

informasi bahwa kesadaran (awareness) konsumen terhadap Sam’s Mochi 

terbentuk melalui berbagai sumber, baik secara langsung maupun melalui 

media digital. Kesadaran ini muncul dari adanya stimulus visual, paparan 

media sosial, serta pengaruh lingkungan sekitar yang mendorong konsumen 

untuk mengenali dan mengetahui keberadaan produk. Selain itu, faktor daya 

tarik visual dan viralitas di media sosial turut berperan dalam meningkatkan 

perhatian awal konsumen terhadap Sam’s Mochi. Hal ini sebagaimana 

disampaikan oleh Narasumber 1: 

Hal ini sejalan dengan pernyataan Narasumber 1 yang mengungkapkan 

bahwa kesadaran awal terhadap Sam’s Mochi muncul karena adanya daya tarik 



31 

 

visual berupa banner yang dipasang di lokasi penjualan. Banner tersebut dinilai 

efektif karena memiliki ukuran yang proporsional, tampilan yang menarik, serta 

informasi yang disampaikan secara jelas dan tidak berbelit-belit. Kondisi ini 

menunjukkan bahwa media visual memiliki peran penting dalam menarik 

perhatian konsumen secara spontan, terutama bagi mereka yang berada di sekitar 

lokasi penjualan. 

Gambar 4.2 Foto bersama narasumber Kesya Natania 

 

Sumber : Olahan data, 2026 

“Pertama kali melihat Sams Mochi itu otomatis dari bannernya kan, Kak. 

Karena bannernya itu ukurannya pas, enak dipandang, dan dia itu 

mencakup informasi yang nggak berbelit-belit. Jadi ketika saya lewat 

sama teman-teman saya, otomatis mata langsung tertuju sama banner dari 

Sams Mochi. Itu yang membuat kami tertarik untuk mampir di tenant 

Sams Mochi.” (Kesya Natania, wawancara, 30 Maret 2026). 

Lebih lanjut, pernyataan tersebut menegaskan bahwa elemen visual dalam 

komunikasi pemasaran tidak hanya berfungsi sebagai media informasi, tetapi juga 

sebagai pemicu ketertarikan emosional yang mendorong konsumen untuk 

melakukan tindakan awal, seperti mendekat atau mengunjungi tenant. Dengan 
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kata lain, banner tidak hanya berperan sebagai alat komunikasi pasif, melainkan 

sebagai stimulus aktif dalam membangun awareness. 

Berbeda dengan pengalaman tersebut, Narasumber 2 menjelaskan bahwa 

kesadaran terhadap Sam’s Mochi terbentuk melalui media sosial yang sedang 

viral. Fenomena viralitas di platform digital seperti Instagram dan TikTok 

menjadi salah satu faktor penting dalam membangun awareness di era digital saat 

ini. Paparan berulang melalui konten yang muncul di FYP (For You Page) 

mampu menciptakan rasa penasaran yang kemudian berkembang menjadi minat 

untuk mencoba produk. 

“Awal mulanya ya viral-viral di sosial media. Terus ya kita coba, 

ternyata cocok.” (Meysin Priangga, wawancara, 30 Maret 2026). 

Pernyataan ini menunjukkan bahwa media sosial memiliki kekuatan dalam 

menciptakan efek penyebaran informasi secara cepat dan luas. Selain itu, 

kepercayaan konsumen juga cenderung meningkat ketika suatu produk sering 

muncul di media sosial, terutama jika didukung oleh tren atau viralitas. Dengan 

demikian, strategi digital marketing yang memanfaatkan algoritma platform 

menjadi salah satu kunci dalam meningkatkan brand awareness. 

Sementara itu, Narasumber 3 memberikan perspektif lain terkait 

terbentuknya kesadaran, yaitu melalui pengalaman langsung di lingkungan sosial. 

Dalam hal ini, aktivitas berjalan-jalan bersama teman menjadi konteks yang 

mendukung munculnya awareness secara tidak direncanakan. Ketertarikan 
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kembali dipicu oleh tampilan visual, khususnya banner yang dianggap menarik 

dan menggugah selera. 

“Kebetulan sih lagi jalan-jalan sama teman-teman, jadi lewat mau beli 

makanan gitu kan, jadi lihat jajan-jajan. Terus tertarik sama ininya, 

bannernya. Kayaknya menarik nih, enak nih, jadi coba gitu.” (Auren 

lolika Siregar, wawancara, 30 Maret 2026). 

Selanjutnya, dalam aspek frekuensi paparan informasi, kesadaran 

konsumen terhadap Sam’s Mochi juga dipengaruhi oleh seberapa sering mereka 

melihat atau mendengar informasi terkait produk tersebut. Intensitas paparan ini 

dapat berasal dari lingkungan sosial maupun media digital, yang masing-masing 

memiliki kontribusi berbeda dalam membentuk persepsi konsumen. 

Narasumber 1 mengungkapkan bahwa frekuensi paparan terhadap Sam’s 

Mochi tidak terlalu sering, namun tetap memperoleh informasi melalui 

lingkungan terdekat, yaitu keluarga. Dalam hal ini, peran word of mouth 

(komunikasi dari mulut ke mulut) menjadi faktor yang cukup berpengaruh dalam 

membangun rasa penasaran terhadap produk. 

“Seberapa seringnya sih nggak terlalu sering ya, Kak. Cuman sekali dua 

kali pernah, karena kakak saya itu ada di USU juga kuliah, jadi dia sering 

beli mochi yang ada di depan USU. Jadi saya kan jadi penasaran gitu, 

mochi apa sih yang ada di depan USU. Otomatis gara-gara itu saya coba-

cobalah sama teman-teman saya untuk mencari tahu mochi itu. Ternyata 

ada Sams Mochi di sini.” (Kesya Natania, wawancara, 30 Maret 2026). 

Pernyataan ini menunjukkan bahwa meskipun frekuensi paparan rendah, 

komunikasi interpersonal tetap mampu membangun awareness yang cukup kuat. 

Rekomendasi dari orang terdekat cenderung lebih dipercaya sehingga dapat 

mendorong konsumen untuk mencari tahu lebih lanjut mengenai produk tersebut. 



34 

 

Berbanding lurus dengan hal tersebut, Narasumber 2 justru memiliki 

tingkat paparan yang lebih tinggi melalui media sosial. Kemunculan konten secara 

berulang di platform seperti Instagram dan TikTok membuat konsumen semakin 

familiar dengan brand, sehingga meningkatkan kemungkinan untuk mencoba dan 

bahkan menjadi pelanggan tetap. 

“Instagram, dari TikTok, gitu. FYP kan, jadi penasaran, coba, jadi 

berlangganan.” (Meysin Priangga, wawancara, 30 Maret 2026). 

Hal ini menunjukkan bahwa frekuensi paparan yang tinggi melalui media 

digital dapat memperkuat brand recall dan mempercepat proses pengambilan 

keputusan konsumen. Semakin sering suatu brand muncul, maka semakin besar 

peluang brand tersebut diingat dan dipilih oleh konsumen. 

Di sisi lain, Narasumber 3 menunjukkan tingkat kesadaran yang relatif 

rendah karena minimnya paparan informasi, baik dari media maupun lingkungan 

sekitar. Hal ini dipengaruhi oleh kebiasaan pribadi yang jarang melakukan 

aktivitas jajan, sehingga peluang untuk terpapar informasi terkait produk juga 

menjadi lebih kecil. 

“Jujur baru pertama kali sih, Kak, karena jarang jajan juga.” (Auren 

lolika Siregar, wawancara, 30 Maret 2026). 

Hal ini terlihat dari pernyataan Narasumber 1 yang memiliki pengetahuan 

cukup rinci mengenai produk yang ditawarkan oleh Sam’s Mochi. Narasumber 1 

tidak hanya mengetahui bahwa produk utama yang ditawarkan adalah mochi, 

tetapi juga mampu menyebutkan berbagai varian rasa yang tersedia, termasuk 

varian yang sedang viral. 
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Narasumber 1: 

“Produk-produk yang ditawarkan Sams Mochi otomatis ya karena 

namanya Sams Mochi, ya otomatis dia menawarkan produk berbaur 

mochi kan, Kak. Tapi dia terdiri dari berbagai varian rasa. Ada rasa 

cokelat, ada mangga, ada stroberi, ada cokelat stroberi, ada stroberi vla, 

dan yang paling membuat saya tertarik yaitu adalah mochi pistachio yang 

di mana itu yang baru akhir-akhir ini viral kan, Kak.” (Kesya Natania, 

wawancara, 30 Maret 2026). 

Berbeda dengan Narasumber 1 yang menjelaskan secara rinci, Narasumber 

2 juga memahami bahwa produk utama yang ditawarkan adalah mochi, namun 

lebih menekankan pada keberagaman rasa dan kualitas rasa yang ditawarkan. Hal 

ini menunjukkan bahwa pengetahuan konsumen juga dapat terbentuk dari 

pengalaman konsumsi secara langsung. 

Narasumber 2: 

“Produknya ya terutama mochi. Kita suka dengan rasa mereka itu 

banyak, jadi kita bebas milih dan semua rasa semuanya good.” (Meysin 

Priangga, wawancara, 30 Maret 2026). 

Sementara itu, Narasumber 3 menunjukkan pengetahuan yang cukup 

spesifik terkait varian rasa yang tersedia, meskipun disampaikan secara lebih 

sederhana. Narasumber ini juga mampu mengidentifikasi varian yang unik seperti 

pistachio kunafa. 

Narasumber 3: 

“Ada cokelat, stroberi, durian, terus ada juga pistachio kunafa gitu.” 

(Auren lolika Siregar, wawancara, 30 Maret 2026). 

Selanjutnya, pengetahuan konsumen tidak hanya terbatas pada jenis 

produk, tetapi juga mencakup pemahaman terhadap keunikan atau kelebihan yang 

dimiliki oleh Sam’s Mochi dibandingkan dengan produk serupa. Dalam hal ini, 
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Narasumber 1 menilai kelebihan produk tidak hanya dari segi rasa, tetapi juga dari 

aspek promosi, packaging, dan pelayanan yang diberikan. 

Narasumber 1: 

“Kalau kita lihat dari kelebihan itu biasanya kan, Kak, itu dilihat dari 

cara dia promosi, cara packaging-nya, cara pelayanan. Menurut saya 

Sams Mochi ini memiliki packaging yang terbilang atau tergolong lebih 

baik daripada mochi-mochi yang lainnya karena dia sudah menggunakan 

mika, Kak. Mikanya itu bagus dan dia juga pelayanannya cepat, nggak 

bertele-tele, kakaknya juga ramah, senyum gitu.” (Kesya Natania, 

wawancara, 30 Maret 2026). 

Berbanding lurus dengan hal tersebut, Narasumber 2 lebih menekankan 

keunggulan produk dari segi rasa dan kualitas isian. Hal ini menunjukkan bahwa 

pengalaman konsumsi secara langsung menjadi faktor utama dalam menilai 

kelebihan suatu produk. 

Narasumber 2: 

“Rasanya lebih enak, lebih creamy, terus pun isiannya nggak pelit ya. 

Jadi begitu digigit lumer langsung dia.” (Meysin Priangga, wawancara, 

30 Maret 2026). 

Sementara itu, Narasumber 3 melihat keunikan produk dari inovasi varian 

rasa yang belum banyak ditemukan pada produk sejenis. Keberadaan varian 

seperti pistachio kunafa menjadi daya tarik tersendiri yang membedakan Sam’s 

Mochi dengan kompetitor lainnya. 

Narasumber 3: 

“Kalau yang lainnya sih baru kali ini ya jualan mochi-mochi gitu, 

pistachio kunafa gitu. Menarik sih.” (Auren lolika Siregar, wawancara, 

30 Maret 2026). 
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Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa kesukaan (liking) konsumen 

terhadap Sam’s Mochi dipengaruhi oleh berbagai faktor, mulai dari rasa, tampilan 

produk, hingga tren yang sedang berkembang. Kesukaan ini merupakan bentuk 

respon afektif konsumen setelah munculnya kesadaran dan pengetahuan terhadap 

produk. 

Hal ini terlihat dari pernyataan Narasumber 1 yang mengungkapkan bahwa 

ketertarikan terhadap Sam’s Mochi didorong oleh faktor rasa serta adanya 

fenomena makanan viral yang jarang ditemukan di wilayah Sumatera Utara. 

Kondisi ini menimbulkan rasa penasaran yang kemudian berkembang menjadi 

ketertarikan untuk mencoba. 

Narasumber 1: 

“Yang membuat saya tertarik sih, Kak, karena rasanya ya. Karena jarang-

jarang ya kita nemuin mochi-mochi viral yang sudah ada. Karena kita 

kan masih di Sumatera Utara bukannya kayak di Jawa kan, Kak, ada 

makanan viral langsung nyebar gitu. Ini ada makanan viral otomatis ya 

kita jadi tertarik untuk nyoba.” (Kesya Natania, wawancara, 30 Maret 

2026). 

Berbeda dengan hal tersebut, Narasumber 2 menekankan bahwa 

ketertarikan terhadap Sam’s Mochi dipengaruhi oleh kualitas isian produk yang 

dianggap melimpah serta memberikan sensasi rasa yang menyegarkan. Hal ini 

menunjukkan bahwa aspek kualitas produk menjadi faktor utama dalam 

membentuk kesukaan konsumen. 

Narasumber 2: 
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“Yang buat tertarik, ya isinya banyak. Buahnya ya, buahnya itu surprise 

gitu, segerlah. Jadi ya kita sebagai pecinta mochi nomor satulah, number 

one.” (Meysin Priangga, wawancara, 30 Maret 2026). 

Sementara itu, Narasumber 3 melihat ketertarikan dari aspek 

visual produk, seperti tampilan dan kemasan yang menarik. Selain itu, 

ekspektasi terhadap rasa juga turut menjadi alasan munculnya kesukaan 

awal terhadap produk. 

Narasumber 3: 

“Karena tampilannya cantik, kemasannya juga bagus, rasanya juga 

kayaknya enak, nggak sabar pengen coba.” (Auren lolika Siregar, 

wawancara, 30 Maret 2026). 

Selanjutnya, kesukaan konsumen juga dapat dilihat dari kesan yang 

diberikan terhadap rasa, tampilan, dan kemasan produk setelah berinteraksi secara 

langsung dengan Sam’s Mochi. Dalam hal ini, Narasumber 1 memberikan 

penilaian yang positif terhadap keseluruhan aspek, mulai dari packaging, 

pelayanan, hingga kesesuaian antara informasi yang disampaikan dengan produk 

yang diterima. 

Narasumber 1: 

“Menurut saya atau tanggapan saya dari packaging-nya Sams Mochi, 

cara pelayanan, bannernya, itu sih sudah bagus, Kak. Karena dia itu 

memberikan informasi yang nggak bertele-tele sama dia itu sesuai 

dengan apa yang dicantumkan di bannernya, bukan ada replika-replika 

yang membuat kita kalau beli itu kayak merasa zonk gitu, Kak.” (Kesya 

Natania, wawancara, 30 Maret 2026). 

Berbanding lurus dengan hal tersebut, Narasumber 2 juga memberikan 

kesan yang sangat positif, khususnya dari segi rasa yang dianggap enak dan dapat 
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dipercaya kualitasnya, sehingga menjadikan produk ini sebagai favorit 

dibandingkan produk sejenis. 

Narasumber 2: 

“Cukup bagus, cukup dibilang sangat-sangat enak, terpercaya lah. tetap 

jadi favorit di per mochian, tetap number one.” (Meysin Priangga, 

wawancara, 30 Maret 2026). 

Sementara itu, Narasumber 3 menilai bahwa produk Sam’s Mochi 

memiliki tampilan dan kemasan yang menarik serta rasa yang enak. Penilaian ini 

menunjukkan bahwa kesan visual dan kualitas rasa secara bersamaan berperan 

dalam membentuk kesukaan konsumen. 

Narasumber 3: 

“Bagus sih, kemasannya rapi, bersih, cantik dilihat, rasanya juga enak.” 

(Auren lolika Siregar, wawancara, 30 Maret 2026). 

Preferensi konsumen terhadap Sam’s Mochi sangat dipengaruhi oleh 

pengalaman langsung dalam mengonsumsi produk, serta persepsi terhadap 

kualitas rasa, tampilan, dan kepuasan yang dirasakan. Pengalaman positif tersebut 

mendorong konsumen untuk menjadikan Sam’s Mochi sebagai pilihan utama 

dibandingkan produk sejenis lainnya. Selain itu, faktor emosional seperti 

kepuasan dan kenyamanan juga turut memperkuat kecenderungan konsumen 

untuk tetap memilih produk ini. 

Sebagaimana disampaikan oleh Narasumber 1, bahwa setelah mencoba 

Sam’s Mochi, muncul keinginan untuk terus berlangganan karena kualitas produk 
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yang dinilai sudah memenuhi harapan konsumen, baik dari segi rasa maupun 

tampilan. 

“Ketika saya sudah mencoba Sams Mochi ya, Kak, otomatis gara-gara 

rasanya yang enak dan penampilannya yang menarik, itu otomatis 

membuat saya ingin berlangganan di Sams Mochi ini. Karena untuk apa 

cari yang lain kalau di sini sudah sempurna gitu.” (Kesya Natania, 

wawancara, 30 Maret 2026). 

Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman konsumsi yang positif mampu 

menciptakan loyalitas dan memperkuat preferensi konsumen terhadap suatu 

produk. Ketika konsumen merasa bahwa suatu produk telah memenuhi ekspektasi 

secara menyeluruh, maka kecenderungan untuk mencari alternatif lain menjadi 

semakin kecil. 

Sejalan dengan hal tersebut, Narasumber 2 juga mengungkapkan bahwa 

preferensinya terhadap Sam’s Mochi dipengaruhi oleh kualitas isi produk yang 

melimpah serta sensasi rasa yang segar, sehingga menjadikan produk ini sebagai 

pilihan utama. 

“Yang buat tertarik, ya isinya banyak. Buahnya ya, buahnya itu surprise 

gitu, segerlah. Jadi ya kita sebagai pecinta mochi nomor satulah, number 

one.” (Meysin Priangga, wawancara, 30 Maret 2026). 

Pernyataan ini menunjukkan bahwa kualitas produk, khususnya dari segi 

rasa dan isian, menjadi faktor penting dalam membentuk preferensi konsumen. 

Semakin baik kualitas yang dirasakan, maka semakin tinggi kemungkinan 

konsumen untuk menjadikan produk tersebut sebagai pilihan utama. 
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Sementara itu, Narasumber 3 menyampaikan bahwa preferensi terhadap 

Sam’s Mochi juga terbentuk dari pengalaman jangka panjang sebagai pelanggan. 

Kebiasaan mengonsumsi serta kesesuaian rasa dengan selera pribadi membuat 

konsumen memiliki keterikatan emosional terhadap produk. 

“Soalnya saya ngerasa kalua mochinya sams mochi sesuai rasa saya, saya 

susah nyari sesuatu yang saya suka. Jadi kalua udah enak itu-itu saja.” 

(Auren lolika Siregar, wawancara, 30 Maret 2026). 

Hal ini menunjukkan bahwa preferensi tidak hanya terbentuk dari 

pengalaman sesaat, tetapi juga dari hubungan jangka panjang antara konsumen 

dan produk yang mampu menciptakan loyalitas. 

Selain faktor produk, preferensi konsumen juga dipengaruhi oleh promosi 

dan komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Sam’s Mochi. Strategi 

komunikasi yang efektif mampu menarik perhatian konsumen serta membedakan 

produk dari kompetitor yang ada di pasar. 

Sebagaimana disampaikan oleh Narasumber 1, media visual seperti banner 

memiliki peran penting dalam mempengaruhi pilihan konsumen. Informasi yang 

disampaikan secara jelas, singkat, dan tidak berbelit-belit menjadi nilai tambah 

yang membuat Sam’s Mochi lebih menonjol dibandingkan produk lainnya. 

“Tentu sangat mempengaruhi, Kak. Karena kan kita lihat di sepanjang 

jalan ini kan yang jual mochi bukan hanya satu saja kan, Kak. Tapi dari 

bannernya yang mencakup semua informasi, itu saja sudah membuat kita 

langsung tertuju pada Sams Mochi. Bukan kayak di tempat-tempat jualan 

yang lain, mungkin memang mereka masih mencantumkan banner, 

cuman kadang informasi yang diberikan berbelit-belit. Tapi Sams Mochi 

ini dia hanya menawarkan berapa harganya, bagaimana bentuknya, dan 

apa saja varian rasanya.” (Kesya Natania, wawancara, 30 Maret 2026). 
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Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran yang 

efektif dapat menjadi pembeda utama di tengah persaingan yang ketat. Kejelasan 

informasi dan tampilan visual yang menarik mampu mempengaruhi keputusan 

konsumen dalam memilih suatu produk. 

Hal ini juga diperkuat oleh pernyataan Narasumber 2 yang menyatakan 

bahwa promosi melalui media sosial turut mempengaruhi preferensi konsumen. 

Konten yang menarik mampu membangun keinginan untuk membeli, bahkan 

ketika sebelumnya tidak memiliki niat untuk melakukan pembelian. 

“Ya mempengaruhi ya dengan adanya promosi atau pemasaran yag 

dilakukan misalnya di sosial media, yang tadinya ga kepikiran mau beli, 

jadi ingin beli karena postingannya.” (Meysin Priangga, wawancara, 30 

Maret 2026). 

Selanjutnya, Narasumber 3 juga menegaskan bahwa tampilan banner yang 

menarik serta penyampaian informasi yang jelas menjadi faktor penting dalam 

mempengaruhi pilihan konsumen. 

“Iya sih, soalnya lihat bannernya kan, cantik, dia menarik, kayak besar 

gitu, pas. Dan isi informasinya itu jelas, dia nggak bertele-tele, 

langsung… iya.” (Auren lolika Siregar, wawancara, 30 Maret 2026). 

Hal ini menunjukkan bahwa penggunaan media visual yang tepat dapat 

memperkuat daya tarik produk serta meningkatkan kemungkinan konsumen untuk 

memilih produk tersebut dibandingkan kompetitor. 

Keyakinan (conviction) konsumen terhadap suatu produk merupakan tahap 

lanjutan setelah munculnya kesadaran, pengetahuan, kesukaan, dan preferensi. 

Pada tahap ini, konsumen mulai memiliki kepercayaan yang kuat terhadap produk 
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sehingga mendorong keputusan untuk membeli. Keyakinan ini umumnya 

dipengaruhi oleh kejelasan informasi, pengalaman pribadi, serta pengaruh dari 

lingkungan sosial seperti testimoni dan ulasan. 

Dalam konteks ini, informasi dan promosi yang dilakukan oleh Sam’s 

Mochi terbukti mampu meningkatkan kepercayaan konsumen. Hal ini 

sebagaimana disampaikan oleh Narasumber 1 yang menyatakan bahwa kejelasan 

informasi harga yang dicantumkan pada banner memberikan rasa percaya karena 

sesuai dengan kualitas produk yang diterima. 

“Semakin percaya, Kak. Karena di banner dicantumin harganya, 

harganya itu rata-rata sepuluh ribuan dan ketika dibeli juga harganya 

tidak ada yang tidak worth it untuk dibeli, sesuai dengan kualitas yang 

diberikan.” (Kesya Natania, wawancara, 30 Maret 2026). 

Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa transparansi informasi menjadi 

faktor penting dalam membangun keyakinan konsumen. Ketika informasi yang 

disampaikan sesuai dengan kenyataan yang diterima, maka tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap produk akan semakin meningkat. 

Berbeda dengan Narasumber 1 yang menekankan pada aspek informasi 

harga, Narasumber 2 menunjukkan bahwa keyakinan terhadap produk terbentuk 

dari kualitas isi dan pengalaman konsumsi yang dirasakan. Hal ini menunjukkan 

bahwa pengalaman langsung juga berperan dalam memperkuat keyakinan 

konsumen. 

“Yang buat tertarik, ya isinya banyak. Buahnya ya, buahnya itu surprise 

gitu, segerlah. Jadi ya kita sebagai pecinta mochi nomor satulah, number 

one.” (Meysin Priangga, wawancara, 30 Maret 2026). 
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Sementara itu, Narasumber 3 mengungkapkan bahwa keyakinan terhadap produk 

juga dapat terbentuk dari tampilan visual produk yang meyakinkan sejak awal. 

Kesan pertama yang positif melalui tampilan produk mampu memberikan 

dorongan kepercayaan sebelum melakukan pembelian. 

“Iya, percaya. Dari looks-nya juga udah kelihatan kok.” (Auren lolika 

Siregar, wawancara, 30 Maret 2026). 

Hal ini menunjukkan bahwa elemen visual tidak hanya berperan dalam 

menarik perhatian, tetapi juga dalam membangun keyakinan konsumen terhadap 

kualitas produk. 

Selain itu, keyakinan konsumen juga dipengaruhi oleh testimoni atau 

ulasan dari orang lain. Dalam hal ini, komunikasi interpersonal dan pengalaman 

orang lain menjadi salah satu pertimbangan penting sebelum konsumen 

memutuskan untuk membeli suatu produk. 

Sebagaimana disampaikan oleh Narasumber 1, testimoni dari orang lain 

memiliki pengaruh yang sangat besar dalam membentuk keyakinan. Konsumen 

cenderung mempertimbangkan pengalaman orang lain untuk menghindari 

kemungkinan kekecewaan. 

“Otomatis kalau ditanya testimoni dari orang lain itu sangat 

mempengaruhi, Kak. Karena kan contohnya kita itu mau beli suatu 

barang, kita dulu lihat testimoninya. Nanti takutnya kita merasakan hal 

zonk yang sama seperti yang dirasakan orang. Tapi ketika melihat 

testimoni dari Sams Mochi ini testimoninya baik-baik semua, otomatis 

tekad saya untuk membeli mochi di Sams Mochi ini menjadi lebih bulat.” 

(Kesya Natania, wawancara, 30 Maret 2026). 
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Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa testimoni positif dapat 

memperkuat keyakinan konsumen serta mengurangi keraguan dalam proses 

pengambilan keputusan. Hal ini juga sejalan dengan pernyataan Narasumber 2 

yang menyatakan bahwa rekomendasi dari teman-teman turut mempengaruhi 

tingkat kepercayaan terhadap produk. 

“Mempengaruh sih, karena teman-teman saya beberapa ada yang 

menyebutkan kalau rasanya enak dan belum ada komentar negatif yang 

saya dengar” (Meysin Priangga, wawancara, 30 Maret 2026). 

Sementara itu, Narasumber 3 memiliki pandangan yang sedikit berbeda, di 

mana keyakinan lebih didasarkan pada pengalaman pribadi dibandingkan 

pengaruh dari orang lain. Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman langsung tetap 

menjadi faktor utama dalam membentuk kepercayaan konsumen. 

“Lebih ke saya sendiri sih, saya ngerasa itu enak jadi ya saya suka, 

udah.” (Auren lolika Siregar, wawancara, 30 Maret 2026). 

Tahap pembelian (purchase) merupakan tahap akhir dalam proses 

keputusan konsumen, di mana konsumen tidak hanya memiliki kesadaran, 

pengetahuan, kesukaan, preferensi, dan keyakinan, tetapi juga telah melakukan 

tindakan nyata berupa pembelian produk. Keputusan pembelian ini umumnya 

dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti promosi, konten media sosial, serta 

pengalaman yang telah dirasakan sebelumnya. 

Dalam konteks ini, promosi dan konten media sosial memiliki peran 

penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap Sam’s 

Mochi. Hal ini sebagaimana disampaikan oleh Narasumber 1 yang menyatakan 
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bahwa informasi yang diperoleh dari promosi mampu meningkatkan pemahaman 

konsumen terhadap produk, sehingga mendorong keputusan untuk membeli. 

“Begitu mempengaruhi sih, Kak. Karena memberikan apa namanya, 

kayak kita semakin tahu apa saja sih informasi yang ada di Sams Mochi 

itu, apa aja yang mereka jual. Jadi itu sangat berpengaruh menurut saya.” 

(Kesya Natania, wawancara, 30 Maret 2026). 

Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran melalui 

media sosial dapat menjadi sumber informasi utama bagi konsumen dalam 

mengenal produk. Informasi yang jelas dan mudah dipahami mampu 

meningkatkan ketertarikan sekaligus mempercepat proses pengambilan 

keputusan. 

Berbeda dengan Narasumber 1, Narasumber 2 mengungkapkan bahwa 

promosi tidak secara langsung mempengaruhi keputusan pembelian, namun tetap 

memberikan kontribusi dalam membangun ketertarikan awal terhadap produk 

melalui media sosial. 

“Enggak juga. Ya ibaratnya karena dia kan kita kenal juga kayak dari 

sosial media, jadi tertarik aja, tertarik dengan sendirinya aja.” (Meysin 

Priangga, wawancara, 30 Maret 2026). 

Hal ini menunjukkan bahwa meskipun pengaruh promosi tidak selalu 

bersifat langsung, kehadiran produk di media sosial tetap berperan dalam 

membangun awareness yang kemudian berujung pada keputusan pembelian. 

Sementara itu, Narasumber 3 menegaskan bahwa konten media sosial yang 

menarik memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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Visual yang menarik mampu memicu keinginan konsumen untuk segera membeli 

produk yang ditawarkan. 

“Jelas yaa kalau kita melihat sesuatu gitu di instagram atau dimanapun 

apalagi yang kontennya menarik, pasti kita otomatis ingin beli” (Auren 

lolika Siregar, wawancara, 30 Maret 2026). 

Selain keputusan pembelian, tahap ini juga ditandai dengan perilaku pasca 

pembelian, seperti merekomendasikan produk kepada orang lain. Rekomendasi ini 

menjadi indikator kepuasan konsumen serta bentuk komunikasi dari mulut ke 

mulut (word of mouth) yang dapat memperluas jangkauan pemasaran produk. 

Sebagaimana disampaikan oleh Narasumber 1, pengalaman positif setelah 

mengonsumsi produk mendorong keinginan untuk merekomendasikan Sam’s 

Mochi kepada orang lain, sebagaimana ia juga mendapatkan rekomendasi dari 

orang terdekat sebelumnya. 

“Saya sudah berpengalaman dari pengalaman kakak saya yang dia 

merekomendasikan satu mochi dan ketika saya coba mochinya ternyata 

enak. Nah, jadi otomatis saya juga akan sama seperti kakak saya, 

merekomendasikan mochi ini untuk dinikmati orang lain agar orang lain 

juga merasakan apa hal enak yang saya rasakan itu.” (Kesya Natania, 

wawancara, 30 Maret 2026). 

Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa pengalaman positif konsumen 

dapat menciptakan efek berantai dalam bentuk rekomendasi kepada orang lain. 

Hal ini juga diperkuat oleh pernyataan Narasumber 2 yang menyatakan bahwa 

rasa produk yang enak menjadi alasan utama dalam merekomendasikan kepada 

teman-teman. 
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“Jujur, satu kita dengan rasa. Kalau kita kenalkan rasa itu enak, pasti kita 

promosi sama kawan-kawan. Karena enak, enak jadi kita promosikan 

kan.” (Meysin Priangga, wawancara, 30 Maret 2026). 

Sementara itu, Narasumber 3 menunjukkan bahwa rekomendasi dapat 

terjadi secara langsung melalui ajakan untuk membeli bersama teman-teman, yang 

secara tidak langsung memperluas jangkauan konsumen. 

“Iya, ini saya bareng teman-teman saya langsung beli bareng-bareng, 

nggak sendiri doang.” (Auren lolika Siregar, wawancara, 30 Maret 2026). 

Pesan komunikasi dalam promosi merupakan salah satu elemen penting 

dalam menarik perhatian dan membentuk persepsi konsumen terhadap suatu 

produk. Pesan yang disampaikan secara jelas, menarik, dan memberikan manfaat 

bagi konsumen akan lebih mudah diterima serta mampu mempengaruhi sikap dan 

perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 

Dalam konteks ini, pesan promosi yang disampaikan oleh Sam’s Mochi 

dinilai mampu memberikan daya tarik tersendiri bagi konsumen, terutama melalui 

penawaran yang menguntungkan. Hal ini sebagaimana disampaikan oleh 

Narasumber 1 yang menilai bahwa adanya promosi berupa bonus pembelian 

mampu meningkatkan minat konsumen untuk membeli dalam jumlah lebih 

banyak. 

“Dalam bentuk promosi sih, Kak, kakaknya itu ada menawarkan kalau 

kita beli sepuluh itu gratis satu. Nah, hal itu juga sangat berpengaruh 

yang awalnya tadi kita hanya mau membeli sedikit, ketika mendengar 

promosi kan siapa yang nggak tertarik kan, Kak. Otomatis orang banyak 

jadi ayodahlah beli sepuluh aja, lagian dapat bonus satu sekaligus 

gituloh, Kak. Jadi kayak memberikan benefit juga pada pelanggan.” 

(Kesya Natania, wawancara, 30 Maret 2026). 
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Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa pesan promosi yang mengandung 

unsur keuntungan atau benefit dapat secara langsung mempengaruhi keputusan 

konsumen. Penawaran yang jelas dan menarik mampu mendorong konsumen 

untuk meningkatkan jumlah pembelian. 

Berbeda dengan Narasumber 1 yang menekankan pada isi promosi, 

Narasumber 2 melihat pesan komunikasi dari sisi penyampaian yang dilakukan 

oleh penjual. Komunikasi yang baik dan ramah dinilai mampu menciptakan 

kenyamanan dalam interaksi antara penjual dan pembeli. 

“Baikyaa komunikasinya bagus, cukup ramah untuk kita kayak antara 

penjual dan pembeli. Bagus, bagus, bagus.” (Meysin Priangga, 

wawancara, 30 Maret 2026). 

Hal ini menunjukkan bahwa cara penyampaian pesan juga memiliki peran 

penting dalam membangun kesan positif terhadap produk. Komunikasi yang 

ramah dan komunikatif dapat meningkatkan kepercayaan serta kenyamanan 

konsumen. 

Sementara itu, Narasumber 3 menilai bahwa pesan yang disampaikan 

melalui media visual seperti banner mampu menarik perhatian dan mempengaruhi 

keputusan untuk membeli. Kejelasan informasi yang disampaikan menjadi faktor 

utama dalam membangun ketertarikan konsumen. 

“Sangat mempengaruhi karena yang tadinya saya belum tahu dan hanya 

lewat jadi ingin membeli karena pesan yang disampaikan di banner 

membuat saya tertatik dan langsung singgah membeli.” (Auren lolika 

Siregar, wawancara, 30 Maret 2026). 
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Selain itu, pesan komunikasi yang disampaikan juga berperan dalam 

mempengaruhi minat beli konsumen. Pesan yang mudah diingat dan memberikan 

kemudahan akses informasi akan meningkatkan kemungkinan konsumen untuk 

melakukan pembelian di kemudian hari. 

Sebagaimana disampaikan oleh Narasumber 1, pesan promosi yang 

diterima tidak hanya mempengaruhi keputusan pembelian saat itu, tetapi juga 

mempermudah konsumen dalam mengingat brand dan mencari kembali informasi 

terkait produk di masa mendatang. 

“Menurut saya memudahkan sih, Kak. Karena setelah pulang dari sini 

otomatis kan nanti suatu hari nanti ketika saya pengen makan mochi itu, 

nanti saya pasti cari-cari, ih kemarin kan aku makan mochi di depan USU 

itu enak, namanya ingat Sams Mochi, otomatis kita searching di 

Instagram Sams Mochi. Apa dia bisa delivery atau di Gojek atau 

aplikasi-aplikasi lainnya, apakah bisa dia dalam bentuk pengantaran 

untuk kita. Otomatis itu sangat berpengaruh sih, Kak.” (Kesya Natania, 

wawancara, 30 Maret 2026). 

Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa pesan komunikasi yang efektif 

mampu meningkatkan brand recall serta memudahkan konsumen dalam 

mengakses produk kembali melalui berbagai platform, menunjukkan bahwa pesan 

komunikasi yang efektif tidak hanya berdampak jangka pendek, tetapi juga 

mampu menciptakan ingatan jangka panjang terhadap brand. 

Hal ini juga diperkuat oleh pernyataan Narasumber 2 yang menyatakan 

bahwa konten promosi yang dipublikasikan melalui media sosial mampu menarik 

minat untuk mencoba produk. 
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“Sangat berpengaruh karena dari posting an mereka membuat saya 

tertarik untuk mencoba” (Meysin Priangga, wawancara, 30 Maret 2026). 

Sementara itu, Narasumber 3 kembali menekankan bahwa daya tarik 

visual dari banner, seperti penggunaan warna dan kejelasan informasi, turut 

mempengaruhi minat beli konsumen. 

“Dari bannernya gitu ya? Iya, mempengaruhi, suka soalnya warna pink 

dan benner nya jelas isinya.” (Auren lolika Siregar, wawancara, 30 Maret 

2026). 

Media komunikasi memiliki peran penting dalam menyampaikan 

informasi serta menjembatani interaksi antara produsen dan konsumen. Dalam era 

digital saat ini, media sosial menjadi salah satu sarana utama yang digunakan 

untuk memperkenalkan produk, menyampaikan informasi, serta membangun 

hubungan dengan konsumen. Dalam konteks ini, penggunaan media sosial oleh 

Sam’s Mochi dinilai mampu memudahkan konsumen dalam memperoleh 

informasi terkait produk yang ditawarkan. 

Sebagaimana disampaikan oleh Narasumber 1, media sosial memberikan 

kemudahan dalam mengakses informasi mengenai produk, baik terkait varian, 

layanan, maupun ketersediaan produk. Selain itu, media sosial juga membantu 

konsumen dalam mencari kembali informasi ketika memiliki keinginan untuk 

membeli di kemudian hari. 

“Menurut saya memudahkan sih, Kak. Karena setelah pulang dari sini 

otomatis kan nanti suatu hari nanti ketika saya pengen makan mochi itu, 

nanti saya pasti cari-cari, ih kemarin kan aku makan mochi di depan USU 

itu enak, namanya ingat Sams Mochi, otomatis kita searching di 

Instagram Sams Mochi. Apa dia bisa delivery atau di Gojek atau 

aplikasi-aplikasi lainnya, apakah bisa dia dalam bentuk pengantaran 
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untuk kita. Otomatis itu sangat berpengaruh sih, Kak.” (Kesya Natania, 

wawancara, 30 Maret 2026). 

Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa media sosial tidak hanya 

berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai sumber informasi yang 

memudahkan konsumen dalam mengakses layanan yang tersedia. 

Berbeda dengan Narasumber 1 yang menekankan pada kemudahan akses 

informasi, Narasumber 2 mengungkapkan bahwa media sosial juga membantu 

dalam memberikan informasi terkini terkait operasional usaha, seperti waktu buka 

dan tutup. Hal ini menunjukkan bahwa media sosial berperan sebagai media 

komunikasi dua arah yang memberikan informasi secara real-time kepada 

konsumen. 

“Ya cukup, iya, membantu sih. Karena setiap mereka update kita juga 

melihat, melihat juga ya bagaimana tutup, kapan tutup bukanya ya.” 

(Meysin Priangga, wawancara, 30 Maret 2026). 

Sementara itu, Narasumber 3 menegaskan bahwa media komunikasi, 

khususnya media visual seperti banner, juga memiliki peran penting dalam 

menyampaikan informasi dan menarik perhatian konsumen secara langsung di 

lokasi penjualan. 

“Sangat mempengaruhi karena yang tadinya saya belum tahu dan hanya 

lewat jadi ingin membeli karena pesan yang disampaikan di banner 

membuat saya tertatik dan langsung singgah membeli.” (Auren lolika 

Siregar, wawancara, 30 Maret 2026). 

Selanjutnya, media komunikasi yang digunakan juga berpengaruh terhadap 

keinginan konsumen untuk mencoba produk. Konten promosi yang menarik dan 
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informatif mampu meningkatkan rasa penasaran serta mendorong konsumen 

untuk melakukan pembelian. 

Sebagaimana disampaikan oleh Narasumber 1, konten promosi yang 

menampilkan informasi mengenai varian baru mampu meningkatkan keinginan 

konsumen untuk mencoba produk, terutama ketika terdapat inovasi rasa yang 

belum pernah dicoba sebelumnya. 

“Iya dong, Kak, semakin ingin mencoba. Apalagi nanti ketika Sams 

Mochi mengeluarkan varian-varian baru yang kita nggak tahu, mungkin 

di kemudian hari dia mengeluarkan rasa-rasa yang lebih wah daripada 

rasa-rasa sekarang. Ya otomatis melalui promosi itu kita jadi lebih tahu 

kan. Otomatis kita datang ke sini untuk lebih mau mencoba hal-hal baru 

tersebut.” (Kesya Natania, wawancara, 30 Maret 2026). 

Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa media komunikasi berperan 

dalam menyampaikan inovasi produk kepada konsumen, sehingga mampu 

mempertahankan minat dan ketertarikan terhadap brand. 

Hal ini juga diperkuat oleh pernyataan Narasumber 2 yang menyatakan 

bahwa konten promosi yang menarik secara visual mampu menggugah selera 

konsumen dan mendorong keinginan untuk mencoba produk. 

“Pasti ingin mencoba apalagi kalau isi yang terdapat di konten menarik 

dan menggugah selera kita” (Meysin Priangga, wawancara, 30 Maret 

2026). 

Sementara itu, Narasumber 3 menambahkan bahwa keberadaan promosi, 

seperti penawaran khusus, juga menjadi faktor yang meningkatkan semangat 

konsumen untuk melakukan pembelian. 
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“Iya sih, mempengaruhi membuat kita semangat beli apalagi kalau ada 

promo kan” (Auren lolika Siregar, wawancara, 30 Maret 2026). 

Citra merek (brand image) merupakan persepsi yang terbentuk di benak 

konsumen terhadap suatu produk atau brand berdasarkan pengalaman, informasi, 

serta interaksi yang terjadi. Citra yang positif akan memberikan dampak terhadap 

kepercayaan dan minat konsumen untuk terus menggunakan produk tersebut. 

Dalam konteks ini, Sam’s Mochi dinilai memiliki citra yang cukup baik di mata 

konsumen, baik dari segi produk, pelayanan, maupun komunikasi yang dilakukan. 

Sebagaimana disampaikan oleh Narasumber 1, citra Sam’s Mochi 

terbentuk dari pengalaman terhadap promosi dan inovasi produk yang ditawarkan. 

Hal ini mendorong konsumen untuk terus tertarik mencoba produk, terutama 

ketika terdapat varian baru yang ditawarkan 

“Iya dong, Kak, semakin ingin mencoba. Apalagi nanti ketika Sams 

Mochi mengeluarkan varian-varian baru yang kita nggak tahu, mungkin 

di kemudian hari dia mengeluarkan rasa-rasa yang lebih wah daripada 

rasa-rasa sekarang. Ya otomatis melalui promosi itu kita jadi lebih tahu 

kan. Otomatis kita datang ke sini untuk lebih mau mencoba hal-hal baru 

tersebut.” (Kesya Natania, wawancara, 30 Maret 2026). 

Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa citra brand tidak hanya terbentuk 

dari kualitas produk saat ini, tetapi juga dari kemampuan brand dalam 

menghadirkan inovasi yang berkelanjutan. 

Berbeda dengan Narasumber 1, Narasumber 2 melihat citra Sam’s Mochi 

dari sisi konsistensi informasi yang diberikan melalui media sosial. Update yang 

rutin memberikan kesan bahwa brand tersebut aktif dan informatif dalam 

berkomunikasi dengan konsumen. 
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“Ya cukup, iya, membantu sih. Karena setiap mereka update kita juga 

melihat, melihat juga ya bagaimana tutup, kapan tutup bukanya ya.” 

(Meysin Priangga, wawancara, 30 Maret 2026). 

Sementara itu, Narasumber 3 menilai citra brand dari pengalaman 

langsung dalam berinteraksi dengan pelayanan yang diberikan. Pelayanan yang 

ramah menjadi kesan pertama yang sangat berpengaruh dalam membentuk citra 

positif terhadap brand. 

“Dari yang saya lihat barusan cukup baik yaa, dari segi pelayan kepada 

pembeli itu sangat memuaskan karena ramah, itu termasuk yang pertama 

saya nilai” (Auren lolika Siregar, wawancara, 30 Maret 2026). 

Selanjutnya, citra brand juga berkaitan erat dengan tingkat kepercayaan 

dan persepsi kualitas yang dimiliki oleh konsumen terhadap suatu produk. Dalam 

hal ini, Sam’s Mochi dinilai sebagai brand yang terpercaya dan memiliki kualitas 

yang baik oleh para konsumen. 

Sebagaimana disampaikan oleh Narasumber 1, kepercayaan terhadap 

Sam’s Mochi terbentuk dari pengalaman serta citra positif yang ditampilkan, baik 

melalui pelayanan maupun media sosial, yang tidak menunjukkan adanya ulasan 

negatif. 

“Menurut saya baik, Kak. Karena dari pelayanan, dari citra di bagian 

media sosial, belum ada yang review bahwa Sams Mochi itu tidak bagus 

ya, Kak. Otomatis membuat penilaian saya terhadap Sams Mochi juga 

positif.” (Kesya Natania, wawancara, 30 Maret 2026). 

Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa citra positif yang konsisten 

mampu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap brand. 
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Hal ini juga diperkuat oleh pernyataan Narasumber 2 yang menyatakan 

bahwa Sam’s Mochi telah dianggap sebagai brand yang terpercaya dan 

berkualitas, bahkan menjadi pilihan utama bagi konsumen yang sudah menjadi 

pelanggan setia. 

“Iya, pasti selalu terlihat terpercaya dan berkualitas untuk Sams Mochi. 

Pokoknya ya terbaik ajalah karena kita juga salah satu pelanggan yang 

memang di salah pelanggan setia sams mochi.” (Meysin Priangga, 

wawancara, 30 Maret 2026). 

Sementara itu, Narasumber 3 menilai kualitas dan kepercayaan terhadap 

brand dari tampilan visual produk yang terlihat bersih, menarik, dan meyakinkan. 

“Iya, dari looks-nya juga kelihatan bersih, berkualitas, dan menarik”. 

(Auren lolika Siregar, wawancara, 30 Maret 2026). 

 

Gambar 4.3 Foto bersama 

narasumber Meysin Priangga 

Gambar 4.4 Foto bersama 

narasumber Auren lolika 

Siregar 

  
Sumber ; olahan peneliti 2026 Sumber ; olahan peneliti 2026 
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4.2 Pembahasan 

Pembahasan dalam penelitian ini diarahkan untuk menjawab rumusan 

masalah, yaitu bagaimana persepsi pembeli terhadap strategi komunikasi 

pemasaran Sam’s Mochi serta bagaimana proses Hierarki Efek terjadi dalam 

membentuk minat beli konsumen. Berdasarkan hasil penelitian, dapat diketahui 

bahwa strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Sam’s Mochi melalui 

media sosial dan media promosi langsung memiliki pengaruh yang cukup 

signifikan dalam membentuk persepsi dan minat beli konsumen, yang 

berlangsung melalui tahapan kognitif, afektif, hingga konatif. 

Pada tahap kognitif awareness dan knowledge, strategi komunikasi 

pemasaran Sam’s Mochi terbukti mampu membangun kesadaran dan pengetahuan 

konsumen terhadap produk. Konsumen mengenal produk melalui berbagai 

saluran, baik media sosial seperti Instagram dan TikTok maupun media offline 

seperti banner. Informasi yang disampaikan, seperti variasi rasa, tampilan produk, 

serta keunikan produk, mampu dipahami dengan baik oleh konsumen. Hal ini 

menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang digunakan telah efektif 

dalam menyampaikan informasi dasar dan menarik perhatian konsumen. 

Selanjutnya, pada tahap afektif liking, preference dan conviction, 

konsumen menunjukkan respon emosional yang positif terhadap produk. 

Ketertarikan konsumen dipengaruhi oleh tampilan visual yang menarik, 

kesesuaian dengan tren, serta kualitas rasa yang sesuai dengan ekspektasi. Selain 

itu konsumen memiliki keyakinan yang cukup tinggi terhadap produk. 

Pengalaman positif setelah mencoba produk juga mendorong konsumen untuk 
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menjadikan Sam’s Mochi sebagai pilihan utama dibandingkan produk sejenis. Hal 

ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran tidak hanya mampu 

menarik perhatian, tetapi juga berhasil membangun ketertarikan, pilihan dan 

keyakinan konsumen. 

Pada tahap konatif purchase, hasil penelitian menunjukkan bahwa 

konsumen memiliki keyakinan yang cukup tinggi terhadap produk, yang 

kemudian mendorong tindakan pembelian. Kepercayaan ini terbentuk dari 

kesesuaian antara promosi dan kualitas produk, kejelasan informasi, serta 

pengalaman konsumsi yang memuaskan. Selain itu, konten promosi di media 

sosial yang menarik dan informatif juga berperan dalam memperkuat keputusan 

pembelian. Namun demikian, tidak semua konsumen langsung melakukan 

pembelian, karena masih dipengaruhi oleh faktor lain seperti harga, kebutuhan, 

dan lokasi. 

Lebih lanjut, elemen pesan komunikasi dan media komunikasi juga 

berperan penting dalam mendukung efektivitas strategi pemasaran. Pesan yang 

disampaikan dinilai jelas, menarik, dan mudah dipahami, sehingga mampu 

meningkatkan minat konsumen. Sementara itu, penggunaan media sosial sebagai 

saluran utama komunikasi dinilai efektif dalam menjangkau konsumen secara luas 

dan cepat. Di sisi lain, media offline seperti banner tetap relevan dalam menarik 

perhatian secara langsung. 

Selain itu, strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan juga 

berkontribusi dalam membentuk brand image yang positif. Sam’s Mochi 
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dipersepsikan sebagai brand yang modern, menarik, dan terpercaya, yang 

didukung oleh kualitas produk dan pelayanan yang baik. Brand image yang positif 

ini kemudian memperkuat kepercayaan konsumen dan meningkatkan 

kemungkinan pembelian ulang. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa strategi komunikasi 

pemasaran Sam’s Mochi telah berjalan cukup efektif dalam membentuk persepsi 

konsumen dan mendorong minat beli melalui tahapan Model Hierarki Efek. 

Namun, masih terdapat beberapa aspek yang perlu ditingkatkan, seperti 

konsistensi penyebaran informasi dan optimalisasi jangkauan komunikasi, agar 

dapat menjangkau konsumen secara lebih luas dan merata. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai Persepsi Pembeli tentang Strategi 

Komunikasi Pemasaran Sam’s Mochi melalui Model Hierarki Efek dalam 

Meningkatkan Minat Beli, dapat disimpulkan bahwa strategi komunikasi 

pemasaran yang diterapkan oleh Sam’s Mochi memiliki peran yang signifikan 

dalam membentuk persepsi konsumen serta mendorong minat beli, yang 

berlangsung melalui tahapan Model Hierarki Efek, yaitu kognitif, afektif, dan 

konatif. 

1. Strategi komunikasi pemasaran Sam’s Mochi pada tahap kognitif berhasil 

membangun kesadaran dan pengetahuan konsumen melalui media sosial 

dan promosi langsung, sehingga konsumen mampu mengenali brand dan 

memahami produk. Namun, jangkauan informasi belum merata sehingga 

masih perlu dioptimalkan. 

2. Pada tahap afektif, strategi komunikasi pemasaran berhasil membangun 

respon emosional positif berupa kesukaan dan preferensi konsumen 

melalui visual menarik, inovasi rasa, serta keyakinan antara promosi dan 

produk, sehingga tercipta kepuasan dan hubungan emosional dengan 

konsumen. 

3. Pada tahap konatif, strategi komunikasi pemasaran berhasil membangun 

keyakinan konsumen yang mendorong keputusan pembelian melalui 

informasi yang jelas, pengalaman positif, dan testimoni. Namun, 
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keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh faktor lain seperti harga, 

kebutuhan, dan situasi konsumen. 

4. Pesan dan media komunikasi berperan penting dalam keberhasilan 

pemasaran, dengan penyampaian yang jelas serta pemanfaatan media 

sosial yang memperluas jangkauan, didukung media offline untuk interaksi 

langsung. Strategi ini juga membentuk brand image positif modern, 

menarik, berkualitas, dan terpercaya yang meningkatkan kepercayaan, 

loyalitas, dan minat beli konsumen. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa strategi komunikasi 

pemasaran Sam’s Mochi melalui media sosial dan media promosi lainnya telah 

berjalan secara cukup efektif dalam membentuk persepsi konsumen dan 

mendorong minat beli melalui tahapan Model Hierarki Efek. Namun, efektivitas 

tersebut belum sepenuhnya optimal pada seluruh konsumen, sehingga masih 

diperlukan penguatan strategi komunikasi agar mampu menjangkau dan 

memengaruhi konsumen secara lebih luas dan merata. 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti memberikan 

beberapa saran yang diharapkan dapat menjadi bahan evaluasi dan pengembangan 

strategi komunikasi pemasaran, yaitu sebagai berikut: 

1. Kepada owner Sams Mochi disarankan untuk terus mengoptimalkan 

strategi komunikasi pemasaran, terutama melalui media sosial, dengan 

meningkatkan konsistensi, kreativitas konten, serta mengikuti tren yang 
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relevan agar dapat menarik perhatian konsumen secara lebih luas. Selain 

itu, owner perlu memperkuat keunikan produk sebagai nilai pembeda dari 

kompetitor, serta menjaga kualitas produk dan kesesuaian antara promosi 

dengan realita. Evaluasi secara berkala terhadap respon konsumen juga 

penting dilakukan agar strategi yang diterapkan semakin efektif. 

2. Kepada karyawan Sams Mochi disarankan untuk terus meningkatkan 

kualitas pelayanan kepada konsumen, baik dari segi keramahan, 

kecepatan, maupun ketepatan dalam memberikan informasi terkait produk. 

Karyawan juga perlu memahami produk dengan baik sehingga dapat 

menjelaskan keunggulan produk kepada konsumen secara jelas. Selain itu, 

menjaga kebersihan, kerapian, dan konsistensi penyajian produk menjadi 

hal penting dalam menciptakan pengalaman positif bagi pelanggan. 

3. Kepada konsumen/pelanggan Sams Mochi disarankan agar konsumen 

lebih aktif dalam mencari informasi mengenai produk sebelum melakukan 

pembelian, baik melalui media sosial maupun pengalaman langsung. 

Selain itu, konsumen diharapkan dapat memberikan ulasan atau testimoni 

yang jujur sebagai bentuk feedback bagi pelaku usaha. Hal ini tidak hanya 

membantu peningkatan kualitas produk dan layanan, tetapi juga menjadi 

referensi bagi calon konsumen lain dalam mengambil keputusan 

pembelian. 
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