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LEARNING OBJECTIVE

1. Mahasiswa dapat memahami unsur-unsur komunikasi pemasaran

2. Mahasiswa dapat memahami konsep ekuitas berbasis konsumen

3. Mahasiswa dapat memahami komunikasi pemasaran terpadu

4. Mahasiswa dapat memahami perubahan dalam praktik komunikasi pemasaran

5. Mahasiswa dapat memahami model proses pengambilan keputusan dalam komunikasi pemasaran

6. Mahasiswa dapat memahami regulasi dalam komunikasi pemasaran

7. Mahasiswa dapat memahami masalah etika dalam komunikasi pemasaran

Sumber: Buku Periklanan promosi Ȃ Terence A. Shimp
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Pengetahuan akan merk

Kesadaran akan merk

Citra merk
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INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION (IMC)

IMC adalah proses pengembangan dan implementasi berbagai bentuk program 

komunikasi persuasive kepada pelanggan dan calon pelanggan secara berkelanjutan.
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Tujuan IMC adalah mempengaruhi atau memberikan efek langsung kepada perilaku 

khalayak sasaran yang dimilikinya.
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Berawal dari pelanggan dan calon
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Menggunakan satu atau segala
cara untuk melakukan kontak
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PROSES PENGAMBILAN KEPUTUSAN DALAM KOMUNIKASI PEMASARAN
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la
si Pilihan konsumen atas alternatif yang ada akan lebih baik jika

konsumen mendapatkan informasi yang lebih banyak dari pasar

Ketika konsumen mendapatkan informasi dengan lebih baik, maka
kualitas produk cenderung mengalami perbaikan sebagai respon

atas perubahan lebutuhan dan preferensi konsumen.

Penurunan harga akibat berkurangnya ͞kekuatan informasi pasar͟�
penjual



13

13

Masalah etika
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