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ABSTRAK 

Sektor ekonomi kreatif terbukti menjadi sumber dan kekuatan ekonomi baru bagi 

Indonesia, apalagi di tengah melambatnya harga komoditas dan bahan mentah secara 

global, sektor ekonomi kreatif mampu memberikan sumbangan yang positif bagi 

perekonomian Indonesia.  

Colugo Books merupakan merek yang menjual produk berupa note book yang dapat 

kustomisasi. Bentuk promosi yang dilakukan oleh Colugo Books adalah event 

marketing.  untuk  meningkatkan  penjualan, Colugo Books melakukan event marketing 

setiap dua bulan sekali berupa bazar yang mengundang tenant – tenant produk lokal 

lainnya untuk turut serta mengikuti bazar yang diadakan di beberapa café yang ada di 

kota Bandung. 

Event Marketing sebagai bagian dari sales promotion yang  mengalami  kemajuan 

pesat. Karakteristik Event Marketing tersebut adalah uniqueness, perishability, 

intangibility, atmosphere and service, dan personal interaction (Noor, 2009: 13). 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui penilaian pengunjung atas kemampuan 

Event Marketing yang diukur dengan dimensi Event Marketing dan tahapan Model 

AIDA. Penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif dengan pendekatan 

kuantitatif. Pengujian dalam penelitian ini menggunakan analisa kategorisasi sari 

statistik deskriptif dengan teknik presentase untuk menunjukkan penilaian pengunjung 

dari setiap dimensi Event Marketing yaitu uniqueness, perishability, intangibility, 

atmosphere and service, dan personal interaction juga penilaian pengunjung event 

marketing diukur dengan rumus AIDA Model. 

Hasil penelitian menunjukan secara keseluruhan penilaian Pengunjung atas 

kemampuan Event Gegambar dalam memenuhi AIDA konsumen produk Colugo Books 

sudah baik, namun dimensi yang dapat ditingkatkan lagi dengan taraf penilaian cukup 

baik dari variabel Event Marketing adalah intangibility, atmosphere and service, dan 

personal interaction, lalu dari variabel AIDA adalah Desire, dan  Action. 

 

Kata Kunci: Event Marketing, AIDA Model 
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ABSTRACT 

The creative economy sector has proven to be a source and a new economic 

power for Indonesia, especially in the midst of slowing global commodity and raw 

material prices, the creative economy sector is able to make a positive contribution to 

the Indonesian economy. 

Colugo Books is a brand that sells products in the form of note books that can 

be customized. The form of promotion carried out by Colugo Books is marketing events. 

to increase sales, Colugo Books conducts marketing events every two months in the 

form of a bazaar that invites other local product tenants to take part in bazaars held in 

several cafes in the city of Bandung. 

Event marketing as part of a rapidly increasing sales promotion. The 

characteristics of the Event Marketing are uniqueness, endurance, intangibles, 

atmosphere and service, and personal interaction (Noor, 2009: 13). 

This study aims to determine visitor ratings of Event Marketing capabilities as 

measured by Event Marketing dimensions and stages of the AIDA Model. This research 

uses descriptive research method with quantitative approach. Tests in this study used 

descriptive statistical categorization analysis with percentage techniques to show 

visitor ratings from each dimension of Event Marketing namely uniqueness, 

perishability, intangibility, atmosphere and service, and personal interaction as well as 

event marketing visitor assessment measured by the AIDA Model formula. 

The results of the study show that the overall visitor activity for the ability to 

fulfill AIDA for consumers of Book products is good, but the dimensions that can be 

improved again with a fairly good cost from the Event Marketing variable are 

intangibles, atmosphere and service, and personal interaction, then the AIDA variable 

is Desire, and Action 

Keywords: Event Marketing, AIDA Model 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Sektor ekonomi kreatif terbukti menjadi sumber dan kekuatan ekonomi baru bagi 

Indonesia, apalagi di tengah melambatnya harga komoditas dan bahan mentah secara 

global, sektor ekonomi kreatif mampu memberikan sumbangan yang positif bagi 

perekonomian Indonesia.  

Sejak mulai dikembangkan secara sistematis pada tahun 2009, ekonomi  kreatif  

tumbuh  dan  berkembang  menjadi  sektor  yang  memiliki  peranan penting  bagi  

perekonomian  nasional.  Ekonomi  kreatif mencakup  16  subsektor  yaitu bidang  

aplikasi  dan game  developer,  arsitektur,  desain  interior,  desain  komunikasi visual,  

desain  produk,  fashion, film,  animasi,  dan  video,  fotografi,  kriya,  kuliner, musik, 

penerbitan, periklanan, seni pertunjukan, seni rupa, dan televisi dan radio. (Bekraf, 

2018) 1 

Gambar 1.1 

Data Persentase Usaha Ekonomi Kreatif 2018 

 

 

                                              
1 http://www.bekraf.go.id/pustaka/page/69-profil-usahaperusahaan-16-subsektor-ekonomi-kreatif 

http://www.bekraf.go.id/pustaka/page/69-profil-usahaperusahaan-16-subsektor-ekonomi-kreatif
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Sumber : Bekraf 

Jaringan usaha ekonomi kreatif Kota Bandung berada pada tingkat ke 3 besar di 

Indonesia. Selain memiliki sumber daya manusia yang baik, berbagai sarana pun hadir 

di Bandung. Pemerintah daerah juga menaruh perhatian besar terhadap sektor tersebut.   

Colugo books adalah salah satu produk dari industri kreatif yang berada di kota 

Bandung. Colugo Books merupakan merek yang menjual produk berupa note book 

yang dapat kustomisasi. Bagian note book yang dapat di kustomisasi oleh Colugo 

Books berupa ukuran buku, warna buku, konten kertas, model pengunci ( elastic band, 

leather snap, leather thread), dan naming.  

Gambar 1.2  

Produk Colugo Books 

 

Sumber : Colugo Books 

 

Bentuk promosi yang dilakukan oleh Colugo Books terdiri dari banyak hal, 

namun yang menjadi menarik akhir-akhir adalah event marketing.  untuk  meningkatkan  

penjualan, Colugo Books melakukan event marketing setiap dua bulan sekali berupa 

bazar yang mengundang tenant – tenant produk lokal lainnya untuk turut serta 

mengikuti bazar yang diadakan di beberapa café yang ada di kota Bandung. Selain bazar 

supaya menarik pengunjung Colugo Books mengundang illustrator – illustrator kota 

Bandung untuk turut serta memeriahkan acara dengan menggambar pengunjung yang 

datang dan hasilnya akan dijual kepada pengunjung. Event marketing yang dilakukan 

oleh Colugo Books bernama Gegambar. Event Gegambar sendiri sudah berjalan selama 

satu tahun dan setiap dua bulan sekali event tersebut diselenggarakan. Menurut pemilik 

Colugo Books penjualan note books sendiri masih sangat kurang dibandingkan Colugo 

Books mengikuti event lain selain Gegambar. 
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Gambar 1.3 

Event Gegambar 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Colugo Books 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Colugo Books 

 

 

 

Gambar 1.4 

Konten Acara Event Gegambar 
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Untuk mendalami fenomena diatas, penulis melakukan observasi dan preliminary 

research. Pertama-tama dari hasil observasi penulis melihat kurangnya antusias dari 

para pengunjung event Gegambar, kemudian dari hasil  preliminary research yang 

dilakukan kepada 20 orang pengunjung event Gegambar ketika ditanya mengenai 

ketertarikan pengunjung untuk membeli produk Colugo Books didapati 13 dari 20 

orang tertarik dengan produk Colugo Books, 9 dari 20 orang memiliki keinginan untuk 

membeli produk Colugo Books, namun hanya 6 orang yang memutuskan membeli 

produk Colugo Books di event Gegambar. Ketika digali lebih dalam mengenai alasan 

para pengunjung tersebut mengapa tidak ingin melakukan pembelian produk Colugo 

Books didapati 13 dari 20 pengunjung mengatakan sebagai berikut : 

 Konten acara yang kurang melibatkan pengunjung. 

 Tidak adanya informasi yang diberikan tentang produk Colugo Books. 

 Kurang adanya interaksi antara panitia dengan pengunjung. 

 Tidak adanya ajakan kepada pengunjung untuk membeli produk Colugo Books. 

Berdasarkan fenomena diatas dapat terlihat bahwa faktor dari AIDA pengunjung 

tidak tersampaikan dengan baik melalui Event Gegambar. Maka dari itu, munculnya  

pertanyaan tentang bagaimana penilaian pengunjung atas kemampuan Event Gegambar 

yang diselenggarakan oleh Colugo Books dalam memenuhi dimensi dari AIDA model 

yaitu Attention, Interest, Desire, Action. Dengan ini peneliti akan melakukan penelitian 

lebih lanjut dengan judul penelitian : “Analisis Penilaian Pengunjung Atas 

Kemampuan Event Gegambar dalam Memenuhi Tahapan Attention, Interest, 

Desire, Action pada Produk Colugo Books”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan dari uraian latar belakang penelitian, peneliti merumuskan masalah 

penelitian sebagai berikut: 

1. Bagaimana penilaian pengunjung terhadap pelaksanaan dari Event Gegambar? 

2. Bagaimana penilaian pengunjung atas kemampuan Event Gegambar dalam 

memenuhi tahapan Attention, Interest, Desire, Action (AIDA) konsumen produk 

Colugo Books? 

 



5 
 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian ini adalah untuk: 

1. Untuk mengetahui penilaian pengunjung terhadap pelaksanaan Event Gegambar. 

2. Untuk mengetahui penilaian pengunjung atas kemampuan Event Gegambar dalam 

memenuhi tahapan Attention, Interest, Desire, Action (AIDA) pada produk Colugo 

Books. 

1.4 Kegunaan Penelitian 

Kegunaan yang diperoleh dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Bagi Penulis, untuk menambah wawasan di bidang kajian Manajemen Pemasaran, 

khususnya tentang praktik Event Marketing yang dapat memenuhi tahapan 

Attention, Interest, Desire, Action (AIDA) bagi konsumen. 

2. Bagi Akademisi, hasil penilitian ini diharapkan dapat memberikan informasi 

tambahan bagi perkembangan ilmu pengetahuan pada bidang Manajemen 

khususnya Manajemen Pemasaran sehingga dapat dijadikan sebagai referensi untuk 

penelitian selanjutnya, terutama penelitian mengenai Event Marketing dan AIDA 

(Attention, Interest, Desire, and Action). 

3. Bagi Perusahaan, untuk menjadikan bahan pertimbangan dalam menentukan event 

marketing yang akan menciptakan Attention, Interest, Desire, Action (AIDA) yang 

positif pada konsumen di masa yang akan datang bagi Colugo Books. 

4. Bagi Industri kreatif, untuk dijadikan referensi event marketing yang diinginkan 

oleh konsumen sehingga perusahaan-perusahaan sejenis dapat memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumen di masa yang akan datang. 

1.5 Kerangka Pemikiran 

Ekonomi  kreatif adalah  sebuah  konsep  di  era ekonomi baru  yang mengintensifkan 

informasi dan kreativitas dengan mengandalkan ide dan pengetahuan dari sumber daya 

manusia sebagai faktor produksi yang utama. Konsep ini biasanya akan  didukung 

dengan keberadaan industri  kreatif. Seiring  berjalannya  waktu, perkembangan  

ekonomi  sampai  pada  taraf  ekonomi  kreatif  setelah beberapa  waktu sebelumnya, 

dunia dihadapi dengan konsep ekonomi informasi yang mana informasi menjadi hal 

yang utama dalam pengembangan ekonomi (Howkins, John 2001).  



6 
 

Ekonomi kreatif tumbuh dan berkembang menjadi sektor yang memiliki peranan 

penting bagi perekonomian nasional di Indonesia. Hal ini didasari dari awal ekonomi 

kreatif mulai dikembangkan secara sistematis mulai tahun 2009 dan kini Ekonomi 

kreatif mencakup 16 subsektor. Di balik target kenaikan industri kreatif indonesia 

dibutuhkan pula platform stimulan  bagi  industri  kreatif  tanah  air.  Hal  ini  didasari  

kesadaran  akan banyaknya hasil kreatif tidak seimbang dengan wadah yang 

menampungnya. Dibutuhkan banyak cara dalam usaha mengembangkan industri kreatif 

terutama dalam hal memasarkan produk - produk   lokal   hasil   kreatif   masyarakat   

Indonesia   agar masyarakat mengenal dan turut memajukan industri kreatif Indonesia. 

Dari beberapa jenis pembagian bauran pemasaran, para pelaku ekonomi  kreatif  

berpikir  bentuk  promosi  seperti  apa  yang  mereka rasa tepat dalam memasarkan 

produk – produk lokal, oleh karena kesadaran itu maka beberapa tahun ini sekelompok 

anak muda berusaha untuk menciptakan promosi dalam bentuk sales promotion dengan  

tujuan  meningkatkan  penjualan  dari  produk lokal. Dalam  hal ini bentuk sales 

promotion ialah event marketing dalam bentuk event bazaar. 

Event Marketing ialah suatu kurun waktu kegiatan yang dilakukan oleh 

perusahaan dengan mendatangkan orang - orang ke suatu tempat agar mereka 

memperoleh informasi atau pengalaman penting serta tujuan lain yang diharapkan oleh 

penyelenggara (Kennedy,2009:03). Sebuah pemasaran event, adalah situasi signifikan 

atau kejadian yang bersifat untuk promosi yang memiliki fokus utama untuk 

menangkap perhatian  dan keterlibatan kelompok sasaran (Duncan,  2002:  635 - 640). 

Sales promotion terdiri dari berbagai  bentuk  namun disaat ini Event Marketing 

ialah bentuk sales promotion yang  mengalami  kemajuan pesat. Event Marketing dalam  

menjalankan tugasnya memiliki  beberapa  karakteristik  dimana karakteristik  ini  yang  

membangun  dan  mengukur  bagaimana  keberhasulan dari berlangsungnya  sebuah 

event marketing. Karakteristik Event Marketing tersebut adalah keunikan, perishability, 

intangibility, suasana dan pelayanan, dan interaksi personal (Noor, 2009: 13). 

1) Uniqueness (Keunikan) 

Kunci utama suksesnya sebuah event adalah pengembangan ide. Jika organizer 

dapat merealisasikan ide sesuai dengan harapannya, maka event yang 

diselenggarakan akan memiliki keunikan tersendiri yang membedakannya dengan 
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event lain. Hal ini dikarenakan inti dari penyelenggaraan event adalah harus unik 

dan muncul dari ide kreatif. 

2) Perishability of  Event (Kemasan Acara) 

Perishability berhubungan dengan penggunaan fasilitas untuk penyelenggaraan 

event. Kesediaan tempat untuk mengadakan event, bagaimana sebuah event 

disesuaikan tempat penyelenggaraannya dengan tema besar agar mendapatkan 

event yang sesuai permintaan penyelenggara, karena event yang diselenggarakan 

tidak akan pernah sama jika dibuat lagi atau dengan kata lain sesuatu yang tidak 

dapat dikembalikan. 

3) Intangibility (Kemampuan untuk berbuat) 

Setelah menghadari event, yang tertinggal dibenak pengunjung adalah 

pengalaman yang mereka dapatkan dari penyelenggaraan event. Bagi 

penyelenggaaan hal ini merupakan tantangan untuk merubah bentuk pelayanan 

intangible menjadi suatu yang berwujud, sehingga sekecil apapun wujud yang 

digunakan dalam event mampu mengubah persepsi pengunjung. 

4) Atmosphere and Service (Suasana dan pelayanan) 

Suasana merupakan salah satu karakteristik yang penting pada saat 

berlangsungnya event. Event yang diselenggarakan dengan suasana tepat akan 

menghasilkan sukses besar, tetapi sebaliknya kegagalan event dihasilkan karena 

suasana yang tidak tepat. Sehingga perlu bagi seorang event organizer 

memperhatikan setiap detail pada setiap penyelenggaraan acara sehingga acara yang 

dikemas menjadi sukses. 

5) Personal Interaction (Interaksi personal) 

Interaksi personal dari pengunjung merupakan kunci sukses penyelengaraan 

event. Interaksi  personal  dalam event  marketing terjalin dengan baik apabila setiap 

pihak yang ada dalam event dalam menjalin interaksi dengan baik. 

Salah  satu  kelebihan event  marketing,  dibandingkan  dengan  media promosi  

lainnya adalah event marketing mampu memberikan pengalaman dan interaksi 

secara personal kepada konsumen. Event marketing pun sebagai salah satu bentuk 

komunikasi dimana dalam pelaksanaannya mampu memberikan pesan yang 
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menarik perhatian (attention), mengembangkan ketertarikan (interest), 

membangkitkan keinginan (desire), dan menggerakkan tindakan (action). Suatu 

event marketing dikatakan  berhasil  apabila  mampu  menimbulkan  tindakan  dari  

konsumen yaitu berupa pembelian, sebelum terjadinya pembelian terdapat tahap – 

tahap yang disebut Hierarchy of Effect (HOE). 

Model  AIDA  (Attention,  Interest,  Desire,  Action) adalah  salah  satu model 

hirarki respon yang cukup popular bagi pemasar sebagai pedoman dalam 

melaksanakan kegiatan pemasaran. Menurut model ini, alat promosi harus menarik 

perhatian, mendapatkan dan mendorong  minat, membangkitkan keinginan, dan 

menghasilkan tindakan. Dalam membangun program komunikasi yang efektif, 

aspek terpenting adalah memahami proses terjadinya respon dari konsumen, 

misalnya dalam hal konsumen melakukan pembelian suatu produk, maka 

diperlukan pemahaman mengenai usaha promosi yang dapat mempengaruhi respon 

konsumen tersebut (Belch 1995:163 dalam Nurbenny 2005:38). 

AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) dikenal sebagaimana seorang  

pemasar merancang  pesan  yang disampaikan dengan  kata  yang  tepat  sehingga  

terjadinya pengambilan keputusan akan pembelian produk. Tetapi tidak semua 

pemasar dapat menyampaikan pesannya dengan baik sehingga terjadinya keraguan 

pembeli dalam memilih kebutuhan dan keinginannya. Menurut Kotler dan Keller 

(2009:179) penjelasan akan teori AIDA (Attention, Interest, Desire, and Action) 

yaitu : 

1. Attention  

Menimbulkan perhatian pelanggan berarti sebuah pesan harus dapat 

menimbulkan perhatian baik dalam bentuk dan media yang disampaikan. Perhatian 

itu bertujuan secara umum atau khusus kepada calon konsumen atau konsumen 

yang akan dijadikan target sasaran. Hal tersebut dapat dikemukan lewat tulisan dan 

gambar yang menonjol dan jelas, perkataan yang menarik atau mudah diingat, dan 

mempunyai karakteristik tersendiri. (Kotler dan Keller 2009:178). 

2. Interest 

Tertarik berarti pesan yang disampaikan menimbulkan perasaan ingin tahu, 

ingin mengamati, dan ingin mendengar serta melihat lebih seksama. Hal tersebut 
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terjadi karena adanya minat yang menarik perhatian konsumen akan pesan yang 

ditunjukkan (Kotler dan Keller 2009:178). 

3. Desire 

Pemikiran terjadi dari adanya keinginan ini, berkaitan dengan motif dan 

motivasi konsumen dalam membeli suatu produk. Motif pembelian dibedakan 

menjadi dua, yaitu motif rasional dan emosional. Hal ini dimana motif rasional 

mempertimbangkan konsumen akan keuntungan dan kerugian yang didapatkan, 

sedangkan motif emosional terjadi akibat emosi akan pembelian produk (Kotler dan 

Keller 2009:178). 

4. Action 

Tindakan terjadi dengan adanya keinginan kuat konsumen sehingga terjadi 

pengambilan keputusan dalam melakukan pembeli produk yang ditawarkan (Kotler 

dan Keller 2009:178). 

Jadi proses AIDA bisa digambarkan sebagai proses pengenalan produk - 

penciptaan ketertarikan terhadap produk - mengakibatkan timbulnya hasrat untuk 

membeli produk dan akhirnya pengambilan keputusan untuk membeli produk 

tersebut. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 




