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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Penelitian Terdahulu 

  Berikut ini beberapa penelitian terdahulu yang mengambil topik mengenai 

Perilaku Pembelian Konsumen, penelitian terdahulu ini akan menjadi acuan dan 

poin-poin penting pada penelitian ini. Berikut adalah penjelasannya: 

1. Hafiz Kashif Iqbal, Muhammad Ehsan Malik, Muhammad Mudasar 

Gafoor, Qasim Ali, Hira Hunbal, Muhammad Noman dan Bilal Ahmad 

(2013) 

Hafiz Kashif Iqbal, Muhammad Ehsan Malik, Muhammad Mudasar 

Gafoor, Qasim Ali, Hira Hunbal, Muhammad Noman dan Bilal Ahmad (2013) 

melakukan penelitian dengan judul “Impact of Brand Image and Advertisement on 

Consumer Buying Behavior”. Penelitian tersebut bertujuan untuk menguji 

pengaruh Citra Merek dan Iklan terhadap Perilaku Pembelian Konsumen pada 

masyarakat umum di kota Gujranwala, Pakistan. 

Survei kuesioner digunakan untuk mengumpulkan data dengan 

menggunakan teknik non probability dalam pengambilan sampel. Beberapa 

sampel dari dua ratus kuesioner yang dibagikan secara acak kepada masyarakat 

umum dan lembaga pendidikan (Universitas Punjab Gujranwala) dengan 175 

kuesioner yang diisi responden secara benar. Kuesioner yang disebar telah 

dirancang menjadi dua bagian. Bagian pertama berkaitan dengan profil pribadi 

dari responden termasuk usia, jenis kelamin, status perkawinan, tingkat 

pendidikan dan tingkat pendapatan yang diukur dengan skala nominal. Bagian 
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kedua berkaitan dengan pertanyaan-pertanyaan yang relevan dengan variabel 

yaitu Citra Merek, Iklan dan Perilaku Pembelian Konsumen yang diukur dengan 

skala likert lima poin. 

Untuk melihat dampak Citra Merek dan Iklan terhadap Perilaku Pembelian 

Konsumen, peneliti menggunakan analisis regresi berganda dan korelasi pearson 

untuk menguji hubungan antar variabel, dan deskriptif statistik untuk memeriksa 

kecenderungan responden. 

Peneliti menemukan bahwa sebagian besar responden memiliki respon 

positif terhadap Iklan dan Citra Merek, itu artinya sebagian besar orang setuju 

Iklan dan Citra Merek secara positif memberikan dampak yang kuat terhadap 

Perilaku Pembelian Konsumen. 

Persamaan penelitian terdahulu dengan sekarang, yaitu sama-sama 

bertujuan untuk mengetahui pengaruh Citra Merek dan Iklan terhadap Perilaku 

Pembelian Konsumen, menggunakan analisis statistik regresi linier berganda, 

serta sama-sama menggunakan kuesioner untuk proses pengumpulan datanya. 

Perbedaan penelitian terdahulu dengan sekarang, yaitu penelitian terdahulu 

melakukan penelitian di Gujranwala, Pakistan sedangkan penelitian sekarang 

dilakukan di Indonesia tepatnya di kota Surabaya, penelitian terdahulu meneliti 

produk secara umum sedangkan penelitian sekarang meneliti fokus untuk satu 

produk tertentu, yaitu minuman isotonik Mizone dan penelitian terdahulu 

menggunakan dua ratus responden sebagai sampel penelitian sedangkan penelitian 

sekarang menggunakan seratus responden sebagai sampel penelitian. 
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Sumber: “Impact of Brand Image and Advertisement on Consumer Buying 

Behavior” oleh Hafiz Kashif Iqbal, Muhammad Ehsan Malik, 

Muhammad Mudasar Gafoor, Qasim Ali, Hira Hunbal, Muhammad 

Noman dan Bilal Ahmad (2013) 

 

Gambar 2.1 

Skema Kerangka Pemikiran Jurnal Acuan 

 

2. Mahdia Farrukh Sial, Amir Gulzar, Noor-ul-Ain Riaz dan Bilal Nawaz 

(2011) 

Mahdia Farrukh Sial, Amir Gulzar, Noor-ul-Ain Riaz dan Bilal Nawaz 

(2011) melakukan penelitian dengan judul “Impact of Labeling and Packaging on 

Buying Behavior of Young Consumers with Mediating Role of Brand Image”. 

Tujuan dari penelitian tersebut adalah untuk mengukur dampak dari Kemasan dan 

label pada Perilaku Pembelian Konsumen, selanjutnya juga menyelidiki mediasi 

Citra Merek untuk hubungan Kemasan dan pelabelan terhadap Perilaku Pembelian 

Konsumen.  

Penelitian ini adalah penelitian kausal. Data dikumpulkan melalui dua 

ratus responden yang berusia 17 tahun sampai 30 tahun dan dianalisis melalui 

korelasi, regresi dan uji Sobel.  

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Citra Merek memiliki dampak 

positif pada Perilaku Pembelian Konsumen, Kemasan berpengaruh pada Perilaku 

Pembelian Konsumen, labeling tidak berpengaruh pada Perilaku Pembelian 

Konsumen, Citra Merek memiliki hubungan yang positif dengan Kemasan dalam 

Brand Image 

Advertisement 

Consumer Buying 

Behavior 
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mempengaruhi Perilaku Pembelian Konsumen tetapi tidak memiliki hubungan 

yang positif dengan pelabelan dalam mempengaruhi Perilaku Pembelian 

Konsumen. 

Persamaan penelitian terdahulu dengan sekarang adalah menggunakan 

Kemasan, Citra Merek serta Perilaku Pembelian Konsumen sebagai variabel 

penelitian serta sama-sama menggunakan kuesioner sebagai alat untuk 

pengumpulan datanya. 

Perbedaan penelitian terdahulu dengan sekarang, yaitu penelitian terdahulu 

melakukan penelitian di Rawalpindi dan Islamabad sedangkan penelitian sekarang 

dilakukan di Indonesia tepatnya di kota Surabaya, penelitian terdahulu meneliti 

produk secara umum sedangkan penelitian sekarang meneliti satu produk tertentu, 

yaitu minuman isotonik Mizone, penelitian terdahulu menggunakan 200 

responden sebagai sampel penelitian sedangkan penelitian sekarang menggunakan 

100 responden sebagai sampel penelitian dan penelitian terdahulu menggunakan 

alat uji statistik korelasi, regresi dan uji Sobel dalam pengolahan datanya 

sedangkan penelitian sekarang menggunakan uji statistik regresi linier berganda. 

 

Sumber: “Impact of Labeling and Packaging on Buying Behavior of Young 

Consumers with Mediating Role of Brand Image” oleh Mahdia Farrukh 

Sial, Amir Gulzar, Noor-ul-Ain Riaz dan Bilal Nawaz (2011) 

 

Gambar 2.2 

Skema Kerangka Pemikiran Jurnal Acuan 
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Tabel 2.1 

MATRIX PERSAMAAN DAN PERBEDAAN PENELITIAN 

TERDAHULU DENGAN SEKARANG 

 
Keterangan  Hafiz Kashif Iqbal, 

Muhammad Ehsan 

Malik, Muhammad 

Mudasar Gafoor, 

Qasim Ali, Hira 

Hunbal, Muhammad 

Noman dan Bilal 

Ahmad (2013) 

Mahdia Farrukh Sial, 

Amir Gulzar, Noor-ul-

Ain Riaz dan Bilal 

Nawaz (2011) 

Leonita 

Rachmadini (2014) 

Judul Impact of Brand Image 

and Advertisement on 

Consumer Buying 

Behavior 

Impact of Labeling and 

Packaging on Buying 

Behavior of Young 

Consumers with Mediating 

Role of Brand Image 

Pengaruh Citra 

Merek, Kemasan dan 

Iklan Terhadap 

Perilaku Pembelian 

Konsumen pada 

Produk Minuman 

Isotonik Mizone di 

Surabaya 

Tujuan Menguji pengaruh Citra 

Merek dan Iklan 

terhadap Perilaku 

Pembelian Konsumen 

pada masyarakat umum 

di kota Gujranwala, 

Pakistan. 

Mengukur dampak dari 

kemasan dan label pada 

perilaku pembelian 

konsumen, selanjutnya 

juga menyelidiki mediasi 

citra merek untuk 

hubungan kemasan dan 

pelabelan terhadap 

perilaku pembelian 

konsumen. 

Menguji pengaruh 

Citra Merek, 

Kemasan dan Iklan 

terhadap Perilaku 

Pembelian 

Konsumen pada 

produk minuman 

isotonik Mizone di 

kota Surabaya. 

Variabel 

Independent 

Citra Merek dan Iklan Kemasan, Label dan Citra 

Merek 

Citra Merek, 

Kemasan dan Iklan 

Variabel 

Dependent 

Perilaku Pembelian 

Konsumen 

Perilaku Pembelian 

Konsumen 

Perilaku Pembelian 

Konsumen 

Alat Analisis Regresi berganda dan 

korelasi pearson 

Korelasi, regresi dan uji 

Sobel 

Regresi linier 

berganda 

Instrumen 

Penelitian 

Kuesioner Kuesioner Kuesioner 

Jumlah 

Responden 

200 responden 200 responden 100 responden 

Pengukuran Skala likert Skala likert Skala likert 

Obyek 

Penelitian 

Produk secara 

keseluruhan 

Produk secara 

keseluruhan 

Produk minuman 

isotonik Mizone 
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Keterangan  Hafiz Kashif Iqbal, 

Muhammad Ehsan 

Malik, Muhammad 

Mudasar Gafoor, 

Qasim Ali, Hira 

Hunbal, Muhammad 

Noman dan Bilal 

Ahmad (2013) 

Mahdia Farrukh Sial, 

Amir Gulzar, Noor-ul-

Ain Riaz dan Bilal 

Nawaz (2011) 

Leonita 

Rachmadini (2014) 

Subyek 

Penelitian 

Masyarakat umum Masyarakat umum Masyarakat umum 

yang pernah 

membeli produk 

minuman isotonik 

Mizone 

Lokasi Kota Gujranwala 

(Pakistan) 

Rawalpindi & Islamabad Kota Surabaya 

(Indonesia) 

Hasil Sebagian besar 

responden memiliki 

respon positif terhadap 

Citra Merek dan Iklan, 

itu artinya sebagian besar 

orang setuju Citra Merek 

dan Iklan secara positif 

dan memberikan dampak 

yang kuat terhadap 

Perilaku Pembelian 

Konsumen 

Citra merek memiliki 

dampak positif pada 

perilaku pembelian 

konsumen, kemasan 

berpengaruh pada perilaku 

pembelian konsumen, 

labeling tidak berpengaruh 

pada perilaku pembelian 

konsumen, citra 

merekmemiliki hubungan 

yang positif dengan 

kemasan dalam 

mempengaruhi perilaku 

pembelian konsumen 

tetapi tidak memiliki 

hubungan yang positif 

dengan pelabelan dalam 

mempengaruhi perilaku 

pembelian konsumen. 

Citra Merek dan 

Kemasan memiliki 

pengaruh yang 

signifikan terhadap 

Perilaku Pembelian 

Konsumen pada 

produk minuman 

isotonik Mizone di 

Surabaya, Iklan 

memiliki pengaruh 

yang tidak signifikan 

terhadap Perilaku 

Pembelian 

Konsumen pada 

produk minuman 

isotonik Mizone di 

Surabaya. Namun 

jika dilihat 

pengaruhnya secara 

bersama-sama, Citra 

Merek, Kemasan dan 

Iklan secara 

bersama-sama 

memiliki pengaruh 

yang signifikan 

terhadap Perilaku 

Pembelian 

Konsumen pada 

produk minuman 

isotonik Mizone di 

Surabaya. 
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2.2 Landasan Teori 

2.2.1 Citra merek 

Menurut Tatik Suryani (2013 : 86) “Citra Merek umumnya didefinisikan segala 

hal terkait dengan merek yang ada di benak ingatan konsumen.” 

Citra Merek mempresentasikan keseluruhan persepsi konsumen terhadap 

merek yang terbentuk karena informasi dan pengalaman konsumen terhadap suatu 

merek. Citra Merek memiliki peran penting dalam mempengaruhi perilaku 

pembelian, karena konsumen yang mempunyai citra positif terhadap merek 

cenderung memilih merek tersebut dalam pembeliannya (Tatik Suryani, 2013: 

86). 

Menurut Philip Kotler (2008 : 346) “Citra Merek adalah persepsi dan 

keyakinan yang dilakukan oleh konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang 

terjadi dalam memori konsumen.” 

Membangun Citra Merek yang positif dapat dicapai dengan program 

marketing yang kuat terhadap produk tersebut, yang unik dan memiliki kelebihan 

yang ditonjolkan serta membedakannya dengan produk lain. Kombinasi yang baik 

dari elemen-elemen yang mendukung dapat menciptakan Citra Merek yang kuat 

bagi konsumen. Faktor-faktor pendukung terbentuknya Citra Merek dalam 

keterkaitannya dengan asosiasi merek (Kevin Lane Keller, 2008: 56) : 

1. Kekuatan asosiasi merek (Strength of brand association)  

Kekuatan asosiasi merek tergantung pada bagaimana informasi masuk ke 

dalam ingatan konsumen dan bagaimana proses bertahan sebagai bagian 

dari Citra Merek. Ketika seorang konsumen secara aktif menguraikan arti 
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informasi suatu produk atau jasa maka akan tercipta asosiasi yang semakin 

kuat pada ingatan konsumen.  

2. Keunggulan asosiasi merek (Favorability of brand association) 

Salah satu faktor pembentuk Citra Merek adalah keunggulan produk, 

dimana produk tersebut unggul dalam persaingan. Karena keunggulan 

kualitas (model dan kenyamanan) dan ciri khas itulah yang menyebabkan 

suatu produk mempunyai daya tarik tersendiri bagi konsumen. 

Favorability of brand association adalah asosiasi merek dimana konsumen 

percaya bahwa atribut dan manfaat yang diberikan oleh merek akan dapat 

memenuhi atau memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka sehingga 

mereka membentuk sikap positif terhadap merek.  

3. Keunikan asosiasi merek (Uniqueness of brand association) 

Asosiasi terhadap suatu merek mau tidak mau harus terbagi dengan merek-

merek lain. Oleh karena itu, harus diciptakan keunggulan bersaing yang 

dapat dijadikan alasan bagi konsumen untuk memilih suatu merek tertentu. 

Dengan memposisikan merek lebih mengarah kepada pengalaman atau 

keuntungan diri dari image produk tersebut. Dari perbedaan yang ada, baik 

dari produk, pelayanan, personil, dan saluran yang diharapkan 

memberikan perbedaan dari pesaingnya yang dapat memberikan 

keuntungan bagi produsen dan konsumen. Atau dengan kata lain 

merupakan keunikan-keunikan yang dimiliki oleh produk/merek tersebut. 

Dalam membuat keunikan asosiasi merek dapat dilakukan dengan 

melakukan diferensiasi merek dengan merek lain.  
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Menurut Shen dan Zih Yun (2013) Citra Merek adalah kesan keseluruhan 

yang mempengaruhi bagaimana pelanggan merasakan sebuah merek, termasuk 

elemen yang mengidentifikasi atau perbedaan antara merek satu dengan yang lain.  

2.2.2 Kemasan 

Menurut Kotler dan Keller (2012 : 368) “Kemasan mencakup semua kegiatan 

merancang dan memproduksi wadah untuk sebuah produk.” 

Olson dan Jacoby (dalam Deliya & Parmar, 2012) berpendapat bahwa 

Kemasan dapat didefinisikan cukup sederhana sebagai unsur ekstrinsik dari 

produk, yaitu atribut yang berkaitan dengan produk tetapi tidak merupakan bagian 

dari produk fisik itu sendiri. Menurut Arens (dalam Deliya & Parmar, 2012) 

Kemasan adalah wadah untuk produk yang meliputi penampilan fisik, termasuk 

desain, warna, bentuk, pelabelan dan bahan yang digunakan. 

Desain Kemasan berlaku untuk membungkus, melindungi, mengirim, 

mengeluarkan, menyimpan, mengidentifikasi, dan membedakan sebuah produk di 

pasar, yang pada akhirnya desain Kemasan berlaku sebagai pemasaran produk 

dengan mengkomunikasikan kepribadian atau fungsi produk konsumsi secara unik 

(Klimchuk & Krasovec, 2007: 33). 

Klimchuk & Krasovec (2007 : 49) menjelaskan tentang tujuan desain 

Kemasan sebagai berikut : 

Umumnya tujuan desain kemasan adalah khusus untuk masing-masing 

produk atau merek tertentu yang diarahkan untuk: 

a. Menampilkan atribut unik sebuah produk 

b. Memperkuat penampilan estetika dan nilai produk 

c. Mempertahankan keseragaman dalam kesatuan merek produk 

d. Memperkuat perbedaan antara ragam produk dan lini produk 

e. Mengembangkan bentuk kemasan berbeda yang sesuai dengan kategori 
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f. Menggunakan material baru dan mengembangkan struktur inovatif untuk 

mengurangi biaya, lebih ramah lingkungan, atau meningkatkan 

fungsionalitas. 

Ada beberapa variabel yang mempengaruhi bagaimana dan mengapa 

desain Kemasan menarik konsumen.Variabel-varibael tersebut yaitu (Deliya dan 

Parmar, 2012) : 

a. Warna kemasan 

Warna memainkan peran penting dalam proses pengambilan keputusan 

pelanggan potensial, karena warna-warna tertentu mencerminkan suasana 

hati yang berbeda dan dapat membantu untuk menarik perhatian. 

b. Background-image 

Properti dari background-image menentukan background-image untuk 

sebuah elemen. Ketika menetapkan background-image, harus juga 

ditentukan properti warna dari background yang akan digunakan saat 

image tidak tersedia. Perlu diperhatikan juga ketika image tersebut 

tersedia, dan diberikan di atas warna background.  

c. Bahan kemasan 

Setiap bahan yang digunakan dalam Kemasan, terutama adalah untuk 

melindungi Kemasan dari sesuatu. Konsumen juga dapat mengubah 

keputusannya mengenai bahan yang digunakan pada Kemasan tersebut, 

karena kualitas bahan yang tinggi dari Kemasan akan menarik konsumen 

daripada Kemasan dengan kualitas bahan yang rendah. 

d. Model tulisan 

Model tulisan dari Kemasan mampu membuat daya tarik pelanggan. 

Gradasi dari teknologi IT mendukung fitur ini. Kemsan yang menarik 
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memiliki model tulisan yang inovatif. Jadi dapat dikatakan bahwa ada 

hubungan antara model tulisan dengan perilaku pembelian. 

e. Design of wrapper 

Ini merupakan kesuluran dari desain juga memainkan peran penting dalam 

menarik konsumen. Sebagian besar anak-anak yang berusia 10 sampai 18 

tahun sangat sensitif terhadap desain Kemasan. Maka dari itu perusahaan-

perusahaan mencoba yang terbaik untuk membuat desain yang menarik 

dari Kemasan. 

f. Informasi tercetak. 

Kemasan produk digunakan untuk beberapa tujuan, seperti perlindungan 

dan gambaran dari produk tersebut, pencegahan dari pencurian, dan 

promosi produk. Label pada Kemasan adalah komponen penting dari 

bauran pemasaran secara keseluruhan dan dapat mendukung klaim iklan, 

membangun identitas merek, meningkatkan pengakuan nama, dan 

mengoptimalkan alokasi ruang rak. Konsumen dapat mengubah 

keputusannya berdasarkan informasi yang tercetak pada Kemasan. 

g. Inovasi 

Kemasan yang inovatif sebenarnya menambah nilai produk jika memenuhi 

apa yang konsumen butuhkan. Produsen saat ini berusaha untuk memiliki 

Kemasan yang mempertahankan kunci ekuitas merek, memiliki 

perbandingan yang lebih menonjol di rak pengecer, dan berkelanjutan 

tetapi dengan biaya produksi yang lebih rendah. Pelanggan dapat membeli 
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produk berdasarkan Kemasan yang inovatif, yang menunjukkan hubungan 

antara perilaku pembelian dan inovasi Kemasan. 

2.2.3 Iklan 

Menurut Kotler dan Keller (2012: 500) Iklan adalah bentuk persentasi berbayar 

nonpersonal serta promosi ide, barang, ataupun jasa oleh sponsor yang 

diidentifikasi melalui media cetak (koran dan majalah), media penyiaran (radio 

dan televisi), media jaringan (telepon, kabel, satelit, wireless), media elektronik 

(rekaman suara, rekaman video, videodisk, CD - ROM, halaman web), dan media 

display (billboard, tanda-tanda, poster). 

Yusuf et al., (2012 : 35) berpendapat mengenai komunikasi pemasaran 

yang dilakukan melalui media sebagi berikut : 

Komunikasi melalui media, baik media cetak maupun elektronik, 

membedakan iklan dalam bentuk komunikasi lain, seperti komunikasi dari 

mulut ke mulut. Sedangkan kata “berbayar” untuk membedakan dengan 

misalnya pemberitaan mengenai produk atau jasa di media yang dimuat 

karena produk dan jasa tersebut memiliki nilai berita. 

Ada beberapa pertimbangan yang perlu diperhatikan ketika memilih media 

sebagai tempat beriklan (Hackley dalam Yusuf et al., 2012: 45): 

1. Apakah media tersebut banyak digunakan oleh khalayak yang menjadi 

target iklan 

2. Apakah biaya yang dikeluarkan untuk beriklan pada media tersebut bisa 

dipenuhi oleh anggaran yang tersedia 

3. Bagaimana pola hubungan dan konteks komunikasi antara media tersebut 

dengan konsumen, misalnya pembaca koran tentu lebih fokus dengan 

koran yang dibacanya ketimbang seorang pendengar radio yang bisa 

melakukan kegiatan-kegiatan lain sambil mendengar radio. 
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Meski sudah ditetapkan media mana yang digunakan sebagai tempat 

beriklan, namun sering kali efek kegiatan komunikasi pemasaran berhenti pada 

tahap pengetahuan atau bahkan perhatian. Sehingga untuk mengharapkan sebuah 

kampanye komunikasi pemasaran akan segera berefek pada tindakan pembelian 

merupakan sesuatu yang dapat dianggap naif.  Model efek komunikasi pemasaran 

yang paling klasik, namun juga paling banyak digunakan hingga saat ini adalah 

model hierarki efek yang dikenal dengan AIDA (Yusuf et al., 2012: 62): 

1. Attention 

Tahap pertama dari efek periklanan. Pada tahap inilah sebuah iklan dilihat 

atau didengar serta diharapkan untuk diperhatikan khalayak. Perhatian 

khalayak terhadap pesan yang disampaikan pada iklan dapat diukur dari 

sejauh mana khalayak melihat atau mendengar apa yang terdapat dalam 

iklan, seperti visualisasi, narasi, musik, dan lain sebagainya. Dapat 

dikatakan bahwa inilah tahap paling krusial karena tahap ini membuka 

jalan dari pesan yang disampaikan pada iklan untuk memiliki efek 

berikutnya pada khalayak.  

2. Interest 

Setelah tahap attention, pesan yang disampaikan pada iklan diharapkan 

kemudian membangkitkan minat khalayak untuk mengetahui lebih jauh 

mengenai produk . Pesan yang disampaikan pada iklan yang efektif adalah 

pesan yang memancing keingintahuan khalayak. Dengan keingintahuan, 

khalayak akan terdorong pula untuk terlibat lebih jauh dengan produk. 
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3. Desire 

Pada tahap ini telah muncul kehendak khalayak terhadap produk. Inilah 

tahap saat khalayak merasa menginginkan atau bahkan membutuhkan 

produk. Sehingga, ini adalah tahap terakhir sebelum khalayak memutuskan 

untuk melakukan tindakan pembelian terhadap produk. 

4. Action 

Ini adalah tahap akhir dari rangkaian efek komunikasi pemasaran pada 

khalayak. Pada tahap ini, pesan telah dapat mendorong dilakukannya 

tindakan tertentu oleh khalayak. Dalam hal ini yang dimaksud terutama 

adalah pembelian. Meski demikian, pembelian sesungguhnya tidak terlalu 

menjadi efek tindakan yang dihasilkan. Terkadang, efek tindakan juga 

dapat berupa rekomendasi yang diberikan khalayak kepada rekan-

rekannya yang lain untuk menggunakan produk.  

Berikut ini adalah beberapa media umum yang telah banyak dipakai orang 

dalam mempromosikan produknya disertai dengan kekuatan dan kelemahannya 

sebagai tempat untuk beriklan : 

Tabel 2.2 

KEKUATAN DAN KELEMAHAN 

JENIS-JENIS MEDIA IKLAN 

Media Kekuatan Kelemahan 

Televisi Audio-visual, prestisius, 

khalayaknya luas 

Mahal, jumlah iklan tv yang banyak, durasi 

iklan yang pendek, khalayak sering tak 

memperhatikan waktu iklan ditayangkan 

Koran  Relatif cepat karena biasa terbit 

setiap hari, fleksibel, sumber 

informasi yang terpercaya 

Mahal jika beriklan berskala nasional, 

kualitas cetakan yang kadang tidak prima, 

kurang selektif menerima iklan 
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Media Kekuatan Kelemahan 

Majalah  Fleksibel, berwarna, jangka 

waktu lama, dibaca berulang-

ulang 

Relatif lambat karena periode terbitnya 

Radio  Kuat dengan program hiburan 

musik populer, segera bisa 

digunakan beriklan begitu 

diperlukan, target khalayak yang 

khusus, relatif murah 

Durasi iklan yang pendek, khalayak sering 

tak memperhatikan waktu iklan 

ditayangkan 

Luar 

ruang 

Tampak terlihat dan menarik 

perhatian, jangkauan luas pada 

tingkat local 

Relatif mahal, pesan yang tersampaikan 

terbatas, jangkauan terbatas pada lokalitas 

Internet  Keterlibatan tinggi, sumber 

informasi yang luas, adanya 

fasilitas untuk merespon 

langsung 

Terlalu banyak informasi di internet, 

otoritas sumber informasi yang bisa 

dipertanyakan 

Direct 

Mail 

Personal, target spesifik, terukur 

dalam hal respon khalayak, 

pesan bisa rinci 

Sering tidak diperhatikan oleh penerima, 

pemeliharaan pangkalan data (data base) 

E-mail 

dan 

SMS 

Murah, personal Sering diabaikan oleh penerima 

Sumber: (Yusuf et al., 2012 : 46). Integrated Marketing Communications. Jakarta: 

PT Gramedia Pustaka Utama 

 

 Tujuan periklanan dapat diklasifikasikan apakah tujuannya adalah untuk 

menginformasikan, membujuk, mengingatkan, atau memperkuat (Kotler dan 

Keller, 2012: 526). Berikut ini adalah penjelasannya : 

1. Iklan informatif, bertujuan untuk menciptakan kesadaran merek dan 

pengetahuan tentang produk baru atau fitur baru pada produk yang sudah 

ada. 

2. Iklan persuasif, bertujuan untuk menciptakan keinginan, preferensi, 

keyakinan, dan pembelian suatu produk atau jasa. Beberapa iklan persuasif 
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menggunakan iklan komparatif yang membuat perbandingan eksplisit 

atribut dari dua merek atau lebih. 

3. Iklan pengingat, bertujuan untuk merangsang pembelian ulang produk dan 

jasa. 

4. Iklan penguat, bertujuan untuk pembeli saat mereka membuat pilihan yang 

tepat. 

Tujuan iklan harus muncul dari analisis mendalam tentang situasi 

pemasaran saat ini. Jika kelas produk sudah dewasa, perusahaan adalah pemimpin 

pasar dan penggunaan merek rendah, maka tujuannya adalah merangsang lebih 

banyak penggunaan. Namun jika kelas produk baru, perusahaan bukan pemimpin 

pasar tetapi merek itu lebih baik dari merek pesaing, maka tujuannya adalah 

meyakinkan pasar tentang keunggulan merek. 

Menurut Anand et al (dalam Malik et al., 2013) setiap strategi iklan 

meliputi dua karakteristik utama, yaitu untuk menargetkan dan mnginformasikan 

isi pesan yang disajikan untuk target khalayak melalui media iklan yang dipilih 

perusahaan. Ketika sebuah perusahaan berpartisipasi dalam generik program 

periklanan, hal itu berarti memiliki dampak yang signifikan terhadap kinerja pasar 

perusahaan (Hamilton et al dalam Malik et al.,2013). 

2.2.4 Perilaku pembelian konsumen 

Keputusan pembelian dapat berupa membeli atau tidak membeli. Menurut Tatik 

Suryani (2013 : 13) “keputusan pembelian barang/jasa seringkali melibatkan dua 

pihak atau lebih.” 
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Dilihat dari proses pengambilan keputusan, proses keputusan pembelian 

sangat bervariasi. Ada yang sederhana dan ada pula yang kompleks. Assael 

(dalam Tatik Suryani, 2013: 13) membagi dalam dua dimensi yaitu pertama, 

tingkat pengambilan keputusan dan kedua, derajat keterlibatan saat membeli. 

Berdasarkan kedua dimensi tersebut terdapat empat tipe perilaku konsumen : 

1. Proses pengambilan keputusan kompleks. Pada proses ini tingkat 

keterlibatan konsumen tinggi dan proses keputusannya diawali dengan 

keyakinan, serta evaluasi terhadap merek maupun produk sebelum 

melakukan tindakan. 

2. Proses pengambilan keputusan kesetiaan pada merek. Pada proses ini 

konsumen cenderung tidak lagi memerlukan proses yang rumit pada 

pembelian berikutnya atau pembelian selanjutnya karena konsumen sudah 

merasa puas pada pemebelian pertama dan telah mengetahui secara 

mendalam mengenai merek. Proses ini disebut dengan kesetiaan merek  

(brand loyalty). 

3. Proses pengambilan keputusan terbatas. Pada proses ini keterlibatan 

konsumen pada saat melakukan pembelian suatu merek kecil sekali, tetapi 

masih memerlukan pengambilan keputusan karena kayakinan konsumen 

yang belum sepenuhnya percaya atas merek tersebut. Sehingga setelah 

menggukannnya, konsumen masih melakukan evaluasi untuk melakukan 

pengambilan keputusan berikutnya. 

4. Pengambilan keputusan inertia. Dalam hal ini konsumen dapat dengan 

mudah berpindah dari merek yang satu ke merek yang lain karena 
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disebabkan oleh beberapa faktor, seperti faktor situasional, iklan, maupun 

bentuk komunikasi pemasaran lain yang dapat mempengaruhi 

pengambilan keputusan konsumen. 

Umumnya ada lima peranan yang terlibat dalam keputusan pembelian. 

Kelima peran tersebut meliputi (Kotler dan Amstrong, 2012: 196): 

a. Users,  yaitu orang yang akan benar-benar menggunakan produk atau jasa 

yang dibeli 

b. Influencers, yaitu orang yang mempengaruhi keputusan pembelian, serta 

membantu menentukan spesifikasi dan juga menyediakan informasi untuk 

evaluasi alternatif 

c.  Buyers, yaitu orang yang melakukan pembelian aktual 

d. Deciders, yaitu orang yang memiliki kekuasaan formal maupun informal 

untuk memilih atau menyetujui pemasok akhir 

e. Gatekeepers, yaitu orang yang mengontrol arus informasi kepada orang 

lain.  

 

 

Sumber: Kotler dan Amstrong (2012: 176). Principles of Marketing. Pearson 

Education Limited. England 

 

Gambar 2.3 

Proses Pengambilan Keputusan Konsumen 
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Secara rinci tahap-tahap tersebut diuraikan sebagai berikut (Kotler dan Amstrong, 

2012: 176): 

1. Mengenali kebutuhan. Tahap pertama proses keputusan pembelian, 

dimana konsumen mengenali masalah atau kebutuhannya. 

2. Pencarian informasi. Tahap proses pembelian di mana konsumen 

terdorong untuk mencari informasi lebih banyak, konsumen mungkin 

hanya melakukan pencarian informasi yang sedang-sedang saja yang 

disebut perhatian yang meningkat atau mungkin mencari informasi secara 

aktif di mana ia mencari bahan-bahan bacaan, menelpon teman-temannya, 

dan melakuka kegiatan-kegiatan mencari untuk mempelajari yang lain. 

Umunya jumlah aktivitas pencarian konsumen akan meningkat bersamaan 

dengan konsumen berpindah dari situasi pemecahan masalah yang terbatas 

ke pemecahan masalah yang ekstensif. Salah satu faktor kunci bagi 

pemasar adalah sumber-sumber informasi utama yang dipertimbangkan 

oleh konsumen dan pengaruh relatif dari masing-masing sumber terhadap 

keputusan-keputusan membeli. Sumber-sumber informasi konsumen dapat 

dikelompokkan menjadi empat kelompok: 

a. Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga, kenalan 

b. Sumber komersil: iklan, tenaga penjualan, penyalur, kemasan dan 

pameran 

c. Sumber umum: media massa, organisasi konsumen 

d. Sumber pengalaman: pernah menangani, menguji, menggunakan 

produk. 
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Secara umum konsumen mencari informasi terbanyak dari suatu produk 

dari sumber-sumber komersial, yaitu sumber-sumber yang didominasi oleh 

para pemasar. Pada sisi lain, informasi yang paling efektif justru berasal 

dari sumber-sumber pribadi. Setiap sumber informasi melaksanakan suatu 

fungsi yang agak berbeda dalam mempengaruhi keputusan membeli. 

Informasi komersial umumnya mempengaruhi keputusan membeli dan 

memberi tahu, sedangkan sumber pribadi melaksanakan fungsi legitimasi 

dan atau evaluasi. 

3. Evaluasi alternatif. Tahap proses keputusan pembelian di mana 

konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi alternatif dalam 

set pilihan. 

4. Keputusan membeli. Pada tahap evaluasi, konsumen membentuk 

preferensi terhadap merek-merek yang terdapat pada perangkat pilihan. 

Konsumen mungkin juga membentuk tujuan membeli untuk merek yang 

paling disukai. Meskipun demikian, terdapat dua faktor ynang 

mempengaruhi tujuan membeli dan keputusan membeli: 

a. Faktor yang pertama adalah sikap orang lain, yaitu intensitas sikap 

negatif orang lain tersebut terhadap alternatif pilihan konsumen, 

dan motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang lain 

tersebut. Semakin tinggi intensitas sikap negatif orang lain tersebut 

akan semakin dekat hubungan orang tersebut dengan konsumen, 

maka semakin besar kemungkinan konsumen akan menyesuaikan 

tujuan pembeliannya. 
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b. Faktor yang kedua adalah keadaan yang tidak terduga. Konsumen 

membentuk tujuan pembelian berdasarkan faktor-faktor, seperti 

pendapatan keluarga yang diharapkan, harga yang diharapkan, dan 

manfaat produk yang diharapkan. Pada saat konsumen ingin 

bertindak, faktor-faktor keadaan yang tidak terduga mungkin 

timbul dan mengubah tujuan membeli.  

5. Perilaku paska pembelian. Tahap proses keputusan pembelian di mana 

konsumen mengambil tindakan lebih lanjut setelah pembelian berdasarkan 

kepuasan atau ketidakpuasan dengan pembelian tersebut. Konsumen akan 

terlibat dalam tindakan-tindakan sesudah pembelian dan penggunaan 

produk yang akan menarik minat pemasar. Pekerjaan pemasar tidak akan 

berakhir pada saat suatu produk dibeli, tetapi akan terus berlangsung 

hingga periode sesudah pembelian. 

2.2.5 Pengaruh citra merek terhadap perilaku pembelian konsumen 

Tatik Suryani (2013 : 86) berpendapat  bahwa “Citra Merek mempunyai peran 

penting dalam mempengaruhi perilaku pembelian. Konsumen yang mempunyai 

citra positif terhadap merek cenderung memilih merek tersebut dalam pembelian.” 

 Citra yang baik meningkatkan nilai merek di mata konsumen dengan 

meningkatkan disukainya atau keinginan serta membedakannya dari merek 

pesaingnya (Hsieh, Pan, dan Setiono, dalam Sial et al., 2011). 

Hasil lain yang menguntungkan dari citra yang baik terhadap merek adalah 

peningkatan loyalitas, ekuitas, Perilaku Pembelian Konsumen dan kinerja 

keseluruhan merek (Koo, Keller, Hsieh et al., dan Roth dalam Sial et al., 2011). 
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2.2.6 Pengaruh kemasan terhadap perilaku pembelian konsumen 

Gonzalez (dalam Sial et al., 2011) mendefinisikan bahwa Kemasan adalah “satu-

satunya hal yang mengkomunikasikan pesan tentang produk kepada pembeli di 

toko.” 

 Konsumen sangatlah sensitif dan tidak ingin kemasan yang mengandung 

kuman atau mengakibatkan infeksi. Kemasan juga digunakan konsumen untuk 

memeriksa atau mengevaluasi penampilan suatu produk dan memastikan kualitas 

produk tersebut sebelum melakukan keputusan pembelian (Grundvag & Ostli 

dalam Sial et al., 2011). 

 Klimchuk & Krasovec (2007 : 46) berpendapat mengenai Kemasan 

sebagai berikut : 

Kemasan yang mengadung desain efektif membuat konsumen “melihat” 

diri sendiri dan keinginan diri sendiri lewat elemen-elemen desain pada 

konsumen. Dampak nilai-nilai budaya dan kepercayaan terhadap keputusan 

pembelian oleh konsumen tidak bisa dilebih-lebihkan. Tren, kesehatan, mode 

pakaian, seni, usia, mobilitas kemajuan, dan etnis, semua lengkap dalam 

desain kemasan yang beredar di pasaran. 

2.2.7 Pengaruh iklan terhadap perilaku pembelian konsumen 

Menurut Moriarty et al., (2011 : 6) “Suatu Iklan yang baik harus dibuat 

sedemikian rupa agar dapat menarik minat konsumen. Jika konsumen bereaksi 

sebagaimana yang dikehendaki pengiklan, maka Iklan itu dianggap efektif”. 

Iklan memiliki peran penting dalam era modern karena itu merupakan 

mekanisme untuk membangun perilaku masyarakat mengenai produk. Dengan 

bantuan iklan orang dapat menikmati informasi dan membuat keputusan mengenai 

produk. Dari aspek emosional seseorang, psikologis dan perilaku memainkan 

peran penting selama keputusan pembelian. Terdapat hubungan positif yang 
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signifikan antara Iklan dengan Perilaku Pembelian Konsumen (Jakstien et al 

dalam Malik et al., 2013). 

2.3 Kerangka Pemikiran 

 Perilaku Pembelian Konsumen adalah variabel yang tidak dapat secara 

langsung diamati, tidak mudah untuk mengukurnya dengan metode statistik 

tradisional atau studi hubungan. Oleh karena itu peneliti memilih beberapa 

variabel dan membangun sebuah model hubungan antara variabel.   

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.4 

Kerangka Pemikiran Penelitian 
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2.4 Hipotesis Penelitian 

Berdasarakan penelitian terdahulu serta pembahasan dari landasan teori 

yang ada, maka dalam penelitian ini dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut : 

H1: Citra merek berpengaruh signifikan positif terhadap perilaku 

pembelian konsumen pada produk minuman isotonik Mizone di 

Surabaya 

H2: Kemasan berpengaruh signifikan positif terhadap perilaku pembelian 

konsumen pada produk minuman isotonik Mizone di Surabaya 

H3: Iklan berpengaruh signifikan positif terhadap perilaku pembelian 

konsumen pada produk minuman isotonik Mizone di Surabaya 

H4: Citra Merek, kemasan dan iklan bersama-sama berpengaruh 

signifikan positif terhadap perilaku pembelian konsumen pada produk 

minuman isotonik Mizone di Surabaya 

 


