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BAB II 

KAJIAN TEORI 

 

A. Deskripsi Teori 

1. Pemasaran 

Definisi pemasaran menurut Kotler (2009 : 5) adalah “sebuah proses 

kemasyarakatan dimana individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka 

butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas 

mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain.” Inti dari 

pemasaran ( marketing ) adalah mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan 

manusia dan sosial. Salah satu penjabaran definisi yang baik mengenai pemasaran 

adalah memenuhi kebutuhan dengan cara yang menguntungkan.  

Basu Swastha dan Handoko (2000: 4) menyatakan bahwa: “Pemasaran 

adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan usaha yang ditujukan 

untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan 

barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada 

maupun pembeli potensial”. 

Definisi di atas dijelaskan bahwa pemasaran adalah kegiatan yang 

berorientasi kepada konsumen. Program pemasaran bermula dari ide tentang 

produk yang dibutuhkan dan diinginkan konsumen. Pemasaran merupakan suatu 

proses penyampaian barang dan jasa dari produsen ke konsumen di mana 

permintaannya disesuaikan dengan tingkah laku konsumen agar dapat 

memberikan kepuasan dan menciptakan keinginan untuk membeli barang atau 
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jasa tersebut. Dari definisi tersebut tercetuslah suatu konsep pemasaran dimana di 

dalam konsep pemasaran ditegaskan bahwa kunci untuk mencapai tujuan 

organisasional yang ditetapkan adalah perusahaan tersebut harus menjadi lebih 

efektif dibandingkan para pesaing dalam menciptakan, menyerahkan, dan 

mengkomunikasikan nilai pelanggan kepada pasar sasaran yang terpilih. 

Konsep pemasaran menurut Kotler (2002: 22) berdiri di atas empat pilar: 

pasar sasaran, kebutuhan pelanggan, pemasaran terpadu, dan kemampuan 

menghasilkan laba. 

 

           Pasar sasaran                Kebutuhan                Pemasaran                Laba melalui kepuasan 

   pelanggan                terintegrasi                pelanggan   

 

Gambar 1.  Konsep Pemasaran 

 

Konsep pemasaran mempunyai perspektif dari luar-ke dalam. Konsep itu 

dimulai dari pasar yang didefinisikan dengan baik, berfokus pada kebutuhan 

pelanggan, mengkoordinasikan semua aktivitas yang akan memengaruhi 

pelanggan , dan menghasilkan laba dengan memuaskan pelanggan. 
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2. Merek 

a. Definisi Merek 

Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan, atau kombinasi 

hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari 

seorang atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari produk pesaing. 

(Kotler, 2009 : 258) 

Sedangkan menurut Tjiptono (1997: 104) merek merupakan “Nama, 

istilah, tanda, simbol atau lambang, desain, warna, gerak, atau kombinasi atribut-

atribut produk lainnya yang diharapkan dapat memberikan identitas dan 

diferensiasi terhadap produk pesaing.” 

Dari beberapa definisi di atas maka dapat diambil kesimpulan bahwa 

merek adalah nama, simbol, tanda, warna, desain, gerak, maupun kombinasi dari 

atribut-atribut produk lainnya yang bertujuan untuk membedakannya dengan 

produk pesaing.  

b. Tujuan Merek 

Merek digunakan untuk beberapa tujuan antara lain: 

1) Sebagai identitas, yang bermanfaat dalam diferensiasi atau 

membedakan suatu perusahaan dengan produk pesaingnya. Ini akan 

memudahkan konsumen untuk mengenalinya saat berbelanja dan saat 

melakukan pembelian ulang. 

2) Alat promosi, yaitu sebagai daya tarik produk 

3) Untuk membina citra, yaitu dengan memberikan keyakinan, jaminan 

kualitas, serta prestise tertentu kepada konsumen. 
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4) Untuk mengendalikan pasar. 

(Tjiptono; 1997: 104) 

c. Makna Merek 

Ada 6 makna yang disampaikan oleh merek: 

1) Atribut 

Merek menyampaikan atribut-atribut tertentu. 

2) Manfaat 

Merek bukanlah sekedar sekumpulan atribut, karena yang dibeli 

konsumen adalah manfaat bukan atribut. 

3) Nilai 

Merek menyatakan sesuatu tentang nilai produsen. 

4) Budaya 

Merek juga mewakili budaya tertentu. 

5) Kepribadian 

Merek juga mencerminkan kepribadian tertentu. 

6) Pemakai 

Merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau menggunakan 

produk tersebut. 

(Kotler; 1997: 63) 

d. Definisi Ekuitas Merek 

Definisi ekuitas merek menurut Kotler (2009 : 263) adalah “ Nilai tambah 

yang diberikan pada produk dan jasa. “Ekuitas merek dapat tercermin dalam cara 
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konsumen berpikir, merasa, dan bertindak dalam hubungannya dengan merek, dan 

juga harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang diberikan merek bagi perusahaan. 

e. Manfaat Ekuitas Merek 

Manfaat ekuitas merek baik bagi konsumen maupun produsen seperti 

terlihat pada gambar di bawah ini: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.  Ekuitas Merek 

 

Sumber: David. A. Aaker (1991), Managing Brand Equity. Capitalizing on 

The Value of a Brand Name 

 

 

 

 

 

Perceived Quality 

Brand Awareness 

Brand Loyalty 

Brand Association 

Other Proprietary 

Brand Assets Brand Equity 

(nama, simbol) 

Memberikan nilai kepada 

pelanggan dengan memperkuat: 

1. Interpretasi/proses informasi. 

2. Rasa percaya diri dalam 

pembelian. 

3. Pencapaian kepuasan dari 

pelanggan. 

Memberikan nilai bagi perusahaan 

dengan memperkuat: 

1. Efisiensi dan efektivitas program 

pemasaran. 

2. Brand loyalty 

3. Harga/laba 

4. Perluasan merk 

5. Peningkatan perdagangan 

6. Keuntungan kompetitif.  
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f. Dimensi Ekuitas Merek 

David A. Aaker (1991) mengidentifikasikan empat dimensi ekuitas merek 

ke dalam 5 kategori yaitu: 

1.  Brand awareness (Kesadaran merek) 

2.  Brand association (Asosiasi merek) 

3.  Perceived quality (Kesan kualitas) 

4. Brand Loyalty (Loyalitas merek) 

5. Aset-aset merek yang lainnya seperti potensi, trademarks, channel 

relationships, dll. (Other proprietary brand assets) 

Empat dimensi ekuitas merek selain other proprietary brand assets 

dikenal sebagai dimensi-dimensi utama dari ekuitas merek, sedangkan dimensi 

yang terakhir tersebut secara langsung akan dipengaruhi oleh kualitas dari 

keempat dimensi utama. 

Lebih lanjut tentang dimensi ekuitas merek beserta teori-teorinya adalah 

sebagai berikut: 

1)  Kesadaran merek (Brand Awareness) 

Brand Awareness adalah kemungkinan dari konsumen potensial 

untuk menyebutkan merek yang mereka ingat dari suatu kategori produk 

tertentu. (Aaker; 1991:61). Brand awareness membutuhkan continuum 

ranging (jangkauan kontinum) dari perasaan yang tidak pasti bahwa 

merek tertentu telah dikenal sebelumnya, sehingga konsumen yakin 

bahwa produk tersebut merupakan satu-satunya merek dalam suatu 

kelompok produk. 



18 

 

Kontinum ini dapat terwakili dalam tingkat brand awareness yang 

berbeda yang dapat digambarkan dalam suatu piramida berikut ini : 

 

   

                                                                  Brand Recall 

                                                                    Brand Recognition 

   Unaware of Brand 

 

Gambar 3.  Piramida Kesadaran Merek 

Sumber: Aaker (1991), Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of 

Brand Name 
 

Aaker  (1991: 62) membagi brand awareness menjadi empat tingkat yaitu: 

a) Unaware of brand (tidak menyadari merek), merupakan tingkat 

terendah dalam piramida brand awareness, dimana konsumen tidak 

menyadari akan adanya suatu merek. 

b) Brand Recognition 

Tingkat minimal dari brand awareness. Ini penting ketika seorang 

pembeli dihadapkan pada beragam pilihan pada suatu pembelian. 

Pada intinya, sesorang pada kategori tertentu tahu tapi tidak ingat 

merek. Begitu melihat atau diingatkan kembali, pembeli akan ingat. 

c)  Brand Recall 

Seseorang yang diminta untuk menyebutkan merek dalam suatu 

kategori produk, maka merek yang dia sebutkan di luar kepala, itulah 

yang termasuk brand recall 

 

Top of Mind 
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d) Top of Mind 

Merek pertama yang muncul jika mengingatkan sebuah kategori 

produk dinamakan top of mind. Merek yang masuk pada kategori ini 

menjadi pimpinan atas merek-merek yang ada dalam pikiran 

seseorang. 

Peran brand awareness terhadap brand equity dapat dipahami dengan 

membahas bagaimana brand awareness menciptakan suatu nilai. Penciptaan nilai 

dapat dilakukan paling sedikit dengan empat cara (Aaker; 1991: 63), yaitu: 

a)  Anchor to which other association can be attached, artinya suatu 

merek dapat digambarkan seperti suatu jangkar dengan beberapa 

rantai. Rantai merupakan langkah dasar promosi. Tidak ada gunanya 

mengkomunikasikan atribut-atribut merk sebelum merek itu dikenal. 

b)  Familiarity-Liking, artinya pengenalan merek mengesankan 

keakraban konsumen dengan merek tersebut, terutama merek-merek 

yang dibeli dengan low involvement (keterlibatan rendah), seperti 

sabun, permen karet, pasta gigi, dan lain-lain. Untuk produk-produk 

demikian, orang hanya ingat merek-merek yang terbiasa bagi 

mereka. 

c)  Signal of Substance/Commitment. Kesadaran merek dapat 

mengindikasikan komitmen. Logikanya, jika sebuah merek dinilai, 

pasti ada sebabnya, seperti: 
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(1) Perusahaan telah mengiklankan. 

(2) Perusahaan telah menggeluti bisnis tersebut dalam waktu lama. 

(3) Perusahaan mempunyai jangkauan distribusi yang luas. 

(4) Produk dapat dikatakan sukses. 

d)  Brand to Consider. Langkah pertama dalam suatu proses pembelian 

adalah menyeleksi sekumpulan merek untuk dipertimbangkan merek 

mana yang akan diputuskan dibeli. Merek yang memiliki top of mind 

yang tinggi mempunyai nilai yang tinggi. Jadi apabila suatu merek 

berada dalam ingatan konsumen, maka merek akan dipertimbangkan 

untuk dipilih. 

2) Asosiasi Merek (Brand Associaton) 

Asosiasi merek adalah segala kesan yang muncul di benak 

seseorang yang terkait dengan ingatannya mengenai suatu merek. (Aaker; 

1991: 160). Berbagai asosiasi merek yang saling berhubungan akan 

menimbulkan suatu rangkaian di benak konsumen disebut brand image. 

Semakin banyak asosiasi yang saling berhubungan, semakin kuat brand 

image yang dimiliki oleh merek tersebut. 

Nilai yang mendasari sebuah merek seringkali merupakan 

sekumpulan asosiasinya, dengan kata lain, merupakan makna merek 

tersebut bagi khalayak. Asosiasi-asosiasi menjadi pijakan dalam 

keputusan-keputusan pembelian dan loyalitas merek. Macam-macam 

asosiasi yang menciptakan nilai buat perusahaan dan para pelanggannya 
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itu adalah membantu proses/penyusunan informasi (help process/retrieve 

information). Asosiasi bisa membantu: 

(1) Mengikhtisarkan sekumpulan fakta dan spesifikasi yang mungkin 

sulit diproses dan diakses para pelanggan, dan bisa jadi mahal 

bagi perusahaan untuk mengkomunikasikannya. 

(2) Bisa menciptakan informasi yang padat untuk pelanggan yang 

memberikan interpretasi mengenai fakta-fakta. 

(3) Dapat memengaruhi peningkatan kembali atas informasi terutama 

pada saat pembuatan keputusan. (Aaker; 1991: 111) 

3) Kesan Kualitas (perceived quality) 

Persepsi kualitas menurut Aaker (1991: 85) adalah persepsi 

konsumen dari seluruh kualitas atau keunggulan dari produk atau jasa 

dengan perhatian untuk maksud yang akan datang, referensi alternatif. 

Perceived quality mempunyai peranan yang penting dalam 

membangun suatu merek, dalam banyak konteks perceived quality suatu 

merek yang ada dapat menjadi alasan yang penting pembelian serta 

merek mana yang akan dipertimbangkan pelanggan yang pada gilirannya 

akan memengaruhi pelanggan dalam memutuskan merek yang akan 

dibeli. 
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Secara umum perceived quality dapat menghasilkan nilai-nilai 

sebagai berikut (Aaker; 1991: 86): 

a) Alasan untuk membeli 

Keterbatasan informasi, uang dan waktu membuat keputusan 

pembelian seorang pelanggan sangat dipengaruhi oleh perceived 

quality dari merek yang akan dibelinya. 

b) Differensiasi/Posisi 

Salah satu karakteristik penting dari merek adalah posisinya dalam 

dimensi perceived quality. Apakah merek tersebut merupakan yang 

terbaik atau hanya sekedar kompetitif terhadap merek-merek lain. 

c) Harga premium 

Salah satu keuntungan dari perceived quality adalah memberikan 

ruang pilihan dalam menentukan harga premium (premium price). 

Premium price dapat meningkatkan laba yang secara langsung dapat 

meningkatkan profitabilitas. 

d) Perluasan saluran distribusi. 

Perceived quality juga bisa menjadi sangat berarti bagi pengecer, 

distributor, dan saluran pemasaran yang lain, dan perceived quality 

bisa memberikan keuntungan distribusi. 

e) Perluasan merek 

Perceived quality bisa dieksploitasi dengan melakukan perluasan 

merek, menggunakan brand name untuk memperkenalkan kategori 

produk baru. 
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Dimensi  perceived quality untuk konteks produk menurut Aaker 

(1991 : 91): 

a)  Kinerja 

Melibatkan berbagai karkateristik operasional utama dari sebuah 

produk. 

b) Karakteristik Produk 

Bagian-bagian tambahan dari produk (features) contohnya remote 

control pada TV. Penambahan ini biasanya digunakan sebagai 

pembeda yang penting ketika dua merek produk terlihat hampir sama. 

Bagian-bagian tambahan ini memberi penekanan bahwa perusahaan 

memahami kebutuhan pelanggannya yang dinamis sesuai 

perkembangan. 

c) Kesesuaian dengan spesifikasi 

Merupakan pandangan mengenai kualitas proses manufaktur (tidak 

ada cacat produk) sesuai dengan spesifikasi yang telah ditentukan dan 

teruji. 

d) Keandalan 

Konsistensi dari kinerja yang dihasilkan suatu produk dari satu 

pembelian ke pembelian berikutnya. 

e) Ketahanan 

Mencerminkan umur ekonomis dari produk tersebut. 
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f) Pelayanan 

Mencerminkan kemampuan memberikan pelayanan pada produk 

tersebut. 

g) Hasil akhir 

Mengarah kepada kualitas yang dirasakan yang melibatkan enam 

dimensi sebelumnya. Jika perusahaan tidak dapat menghasilkan “hasil 

akhir” produk yang baik maka kemungkinan produk tersebut tidak 

akan mempunyai atribut kualitas lain yang penting. 

4) Brand Loyalty 

Brand loyalty merupakan salah satu indikator inti dari brand equity 

yang jelas terkait dengan peluang penjualan, yang berarti pula jaminan 

perolehan laba perusahaan dimasa mendatang. Pelanggan banyak yang 

loyal berarti merek tersebut memiliki brand equity yang kuat. Darmadi 

(2001: 128) menjelaskan tingkatan loyalitas merek (brand loyalty) 

tersebut adalah sebagai berikut: 

1. Switcher price buyer ( berpindah- pindah) 

Switcher price buyer merupakan tingkatan loyalitas yang 

paling dasar. Pembeli tidak loyal sama sekali terhadap suatu merek 

karena apapun yang diobral atau ditawarkan akan disukai. Pembeli 

menganggap merek apapun cukup memadai sehingga merek 

memainkan peran yang kecil dalam keputusan pembelian. 
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2. Habitual buyer (pembeli yang bersifat kebiasaan) 

Habitual buyer adalah pembeli yang puas dengan produk, 

atau setidaknya tidak mengalami ketidakpuasan, dan membeli merek 

produk tertentu karena kebiasaan. Pembeli seperti ini tidak terdapat 

dimensi ketidakpuasan yang cukup untuk menstimulasi atau peralihan 

merek terutama jika peralihan tersebut membutuhkan usaha, oleh 

karenanya tidak ada alasan bagi mereka untuk memperhitungkan 

alternatif. 

3. Satisfied buyer (kepuasan pelanggan) 

 Satisfied buyer adalah orang-orang yang puas, namun 

mereka memikul biaya peralihan, yaitu biaya dalam waktu, uang 

atau risiko kinerja sehubungan dengan tindakan peralihan merek. 

Para kompetitor perlu mengatasi biaya peralihan dengan 

menawarkan bujukan untuk beralih atau dengan tawaran suatu 

manfaat yang cukup besar sebagai kompensasinya, sehingga 

menarik minat pembeli yang termasuk di dalam golongan ini. 

4. Liking the brand (kesukaan merek) 

Liking the brand adalah pembeli yang sungguh-sungguh 

menyukai merek tersebut. Preferensi mereka mungkin dilandasi 

pada suatu asosiasi, seperti simbol, rangkaian pengalaman dalam 

menggunakan produk, atau perceived quality yang tinggi dan 

mereka menganggap merek sebagai sahabat. 
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5. Committed buyer (pelanggan yang setia) 

Committed buyer adalah pelanggan yang setia. Merek 

mempunyai suatu kebanggaan dalam menemukan atau menjadi 

pengguna suatu merek. Merek tersebut sangat penting bagi mereka, 

baik dari segi fungsi maupun sebagai ekspresi mengenai siapa 

mereka sebenarnya. Rasa percaya mereka mendorong mereka 

merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain. 

g. Syarat-syarat Pemberian Merek 

Ada beberapa persyaratan yang harus diperhatikan, yaitu: 

1) Merek harus khas atau unik. 

2) Merek harus menggambarkan sesuatu mengenai manfaat produk dan 

pemakaiannya. 

3) Merek harus menggambarkan kualitas produk. 

4) Merek harus mudah diucapkan, dikenali, dan diingat. 

5) Merek tidak boleh mengandung arti yang buruk di negara dan dalam 

bahasa lain. 

6) Merek harus dapat menyesuaikan diri (adaptable) dengan produk-

produk baru yang mungkin ditambahkan ke dalam lini produk. 

(Tjiptono; 1997: 106) 
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3. Iklan 

a. Definisi Periklanan 

Iklan adalah bentuk komunikasi tidak langsung, yang didasari pada 

informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk yang disusun 

sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akan mengubah 

pikiran seseorang untuk melakukan pembelian. (Tjiptono; 1997: 226) 

Definisi periklanan menurut Kotler (2002: 658) adalah “Segala bentuk 

penyajian dan promosi ide, barang atau jasa secara non-personal oleh suatu 

sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran.” 

Dari definisi di atas dapat diambil kesimpulan bahwa istilah iklan berbeda 

dengan periklanan. Iklan adalah pesan yang diharapkan dapat mengubah pikiran 

seseorang untuk membeli, sedangkan periklanan adalah seluruh proses untuk 

mempersiapkan, merencanakan pesan atau berita dan menyebarkan ke seluruh 

masyarakat dan diketahui siapa sponsor yang mensponsori iklan tersebut. 

b. Fungsi Iklan 

Fungsi utama iklan adalah: 

1) Menginformasikan khalayak mengenai seluk beluk produk (informative) 

2) Memengaruhi khalayak untuk membeli (persuading) 

3) Menyegarkan informasi yang telah diterima khalayak (reminding) 

4) Menciptakan suasana yang menyenangkan sewaktu khalayak menerima 

dan mencerna informasi (entertainment) 
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c. Sifat-sifat Iklan 

Sifat-sifat iklan menurut Tjiptono (1997: 226) adalah: 

1) Public Presentation 

Iklan memungkinkan setiap orang menerima pesan yang sama tentang 

produk yang diiklankan. 

2) Pervasiveness 

Pesan iklan yang sama dapat diulang-ulang untuk memantapkan 

penerimaan informasi. 

3) Amplified ekspressiveness 

Iklan mampu mendramatisasi perusahaan dan produknya melalui gambar 

dan suara untuk menggugah dan memengaruhi perasaan khalayak. 

4) Impersonality 

Iklan tidak bersifat memaksa khalayak untuk memperhatikan dan 

menanggapinya, karena merupakan komunikasi yang monolog (satu 

arah). 

d. Klasifikasi iklan 

Iklan dapat diklasifikasikan berdasarkan berbagai aspek, diantaranya dari 

aspek isi pesan, tujuan, dan pemilik iklan (Tjiptono; 1997: 227) yaitu: 

1. Aspek isi pesan 

a)  Produk advertising, yaitu iklan yang berisi informasi produk (barang 

dan jasa) suatu perusahaan. Ada 2 jenis iklan yang termasuk dalam 

kategori ini yaitu: 
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(1). Direct–action advertising, yaitu iklan produk yang 

didesain sedemikian rupa untuk mendorong tanggapan segera 

dari khalayak atau pemirsa. 

(2). Indirect-action, yaitu iklan produk yang didesain untuk 

menumbuhkan permintaan dalam jangka panjang. 

b) Institutional advertising, yaitu iklan yang didesain untuk memberi 

informasi tentang usaha bisnis pemilik iklan dan membangun goodwill 

serta image positif bagi organisasi. Institutional advertising terdiri 

atas: 

(1). Patronage advertising, yakni iklan yang 

menginformasikan usaha bisnis pemilik iklan.  

(2). Iklan layanan masyarakat (public service advertising), 

yakni iklan yang menunjukkan bahwa pemilik iklan adalah 

warga yang baik, karena memiliki kepedulian terhadap 

masyarakat dan lingkungan. Iklan layanan masyarakat 

memiliki ciri-ciri antara lain non-komersial, tidak bersifat 

keagamaan, non-politik, berwawasan nasional, dapat diterima 

seluruh lapisan masyarakat, dan mempunyai dampak serta 

kepentingan yang tinggi. 

2. Aspek Tujuan 

a) Pioneering advertising (informative advertising), yaitu iklan yang 

berupaya menciptakan permintaan awal (primary demand). 
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b) Competitive advertising (persuasive advertising), yaitu iklan yang 

berupaya mengembangkan pilihan pada merk tertentu. 

c) Reminder advertising, yaitu iklan yang berupaya melekatkan nama 

atau merk produk tertentu di benak khalayak. 

3. Aspek pemilik iklan 

a). Vertical cooperative advertising, yaitu iklan bersama para anggota 

saluran distribusi, misalnya diantara para produsen, pedagang grosir, 

agen dan pengecer. 

b). Horizontal cooperative advertising, yaitu iklan bersama dari beberapa 

perusahaan sejenis. 

e. Rumus AIDCA 

Dalam pembuatan iklan, untuk membuat iklan yang baik menggunakan 

elemen-elemen dalam sebuah rumus yang dikenal sebagai AIDCA, yang terdiri 

dari: 

1) Attention (perhatian) 

Iklan harus menarik perhatian khalayak sasarannya, baik pembaca, 

pendengar, atau pemirsa. Untuk itu iklan memerlukan bantuan, antara 

lain berupa ukuran (size untuk media cetak, atau air time untuk media 

penyiaran), penggunaan warna (spot atau full color), tata letak (lay out), 

jenis-jenis huruf (tipografi) yang ditampilkan, serta berbagai suara 

khusus untuk iklan pada radio dan televisi. 
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2)  Interest 

Setelah perhatian calon pembeli berhasil direbut, persoalan yang 

dihadapi sekarang adalah bagaimana agar konsumen berminat dan ingin 

tahu lebih jauh. Perhatian harus dapat segera ditingkatkan menjadi 

minat sehingga timbul rasa ingin tahu secara lebih rinci di dalam diri 

calon pembeli. Untuk itu mereka harus dirangsang agar mau membaca 

dan mengikuti pesan-pesan yang disampaikan. 

3)    Desire 

Iklan harus berhasil menggerakkan keinginan orang untuk memiliki 

atau menikmati produk tersebut. Kebutuhan atau keinginan mereka 

untuk memiliki, memakai, atau melakukan sesuatu harus dibangkitkan. 

4)    Conviction 

Untuk menimbulkan rasa percaya pada diri calon pembeli, sebuah iklan 

dapat ditunjang berbagai kegiatan peragaaan seperti testimonial atau 

pembuktian, membagi-bagikan contoh secara gratis, dan menyodorkan 

pandangan positif dari tokoh-tokoh masyarakat terkemuka serta hasil 

pengujian oleh ketiga, misalnya, hasil pengujian dari Departemen 

Kesehatan, Depatemen Perindustrian, lembaga swadaya masyarakat, 

dan laboratorium swasta terkemuka, atau perguruan tinggi. 

5)    Action 

Upaya terakhir dari iklan adalah untuk membujuk calon pembeli agar 

sesegara mungkin melakukan suatu tindakan pembelian atau bagian dari 

itu. Bujukan yang diajukan berupa harapan agar calon pembeli segera 
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pergi ke toko, melihat-lihat di showroom terdekat, mengambil contoh, 

mengangkat telepon, mengisi formulir pesanan, atu setidak-tidaknya 

menyimpan dalam ingatan mereka sebagai catatan untuk membelinya 

kelak. (Rhenald Kasali; 1992: 86) 

 

4. Perilaku Konsumen 

a. Definisi perilaku konsumen 

Definisi perilaku konsumen menurut Basu Swastha dan Hani Handoko 

(1997:10) adalah “Kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam 

mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan jasa, termasuk di dalamnya 

proses pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan 

tersebut.” 

Sedangkan menurut Engel, Blackwell, dan Miniard (1994 : 3) “Perilaku 

konsumen sebagai tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, 

mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa, termasuk proses keputusan 

yang mendahului dan menyusuli tindakan ini.” 

Dari beberapa definisi di atas dapat diambil kesimpulan bahwa perilaku 

konsumen adalah kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam 

mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa, termasuk 

proses keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan tersebut. 

b. Teori-teori perilaku konsumen 

Basu Swastha dan Hani Handoko (1997: 23) membagi teori perilaku ke 

dalam kelompok, yaitu: 
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1)  Teori ekonomi makro. 

2)  Teori psikologis. 

3)  Teori sosiologis. 

4)  Teori antropologis. 

Lebih lanjut pengertian perilaku konsumen beserta teori-teori perilakunya 

adalah sebagai berikut: 

 Teori Ekonomi Makro 

Teori ekonomi makro berkembang dari teori ekonomi mikro klasik 

kemudian disempurnakan dalam teori ekonomi mikro neo klasik berusaha 

untuk mendapatkan kepuasan maksimal serta akan meneruskan pembelian 

terhadap barang atau jasa yang sama untuk jangka panjang, jika konsumen 

memperoleh kepuasan maksimal serta akan meneruskan pembelian 

terhadap konsekuensi dari setiap pembelian, konsumen berusaha mencari 

kepuasan yang lebih besar dibandingkan dengan pengeluarannya. Teori ini 

didasarkan atas beberapa asumsi, yaitu: 

a) Konsumen akan selalu mencoba untuk memaksimalkan kepuasannya 

dalam batas-batas kemampuan daya belinya. 

b) Bahwa ia mempunyai pengertian tentang beberapa alternatif sumber 

untuk memuaskan kebutuhan. 

c) Bahwa ia selalu bertindak rasional. 
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 Teori Psikologis 

Teori psikologis ini didasarkan pada fakta-fakta psikologis individu yang 

selalu dipengaruhi oleh lingkungan individu. Teori ini secara garis besar 

dibagi menjadi dua yaitu: 

a)  Teori belajar 

Teori ini didasarkan atas empat komponen pokok yaitu: 

 Drive (dorongan) 

Drive sering disebut sebagai kebutuhan/motif adalah rangsangan 

kuat yang ada dalam diri individu yang mendorong untuk 

bertindak. Drive dapat digolongkan dalam dorongan-dorongan 

yang bersifat hasil dari proses belajar (learning drive) yaitu rasa 

takut, keinginan untuk memiliki, dan lain-lain. 

 Cue (petunjuk) 

Cue merupakan stimulasi yang lebih lemah yang akan 

menentukan kapan, di mana, dan bagaimana tanggapan subyek. 

 Response (tanggapan) 

Merupakan reaksi seseorang terhadap suatu kombinasi petunjuk. 

 Reinforcement 

Penguasaan ini terjadi bila individu terbukti dapat memperoleh 

kepuasan. Perilaku individu yang sama akan berulang bila 

reinforcement positif dan tidak akan mengulang bila negatif. 
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Proses belajar konsumen ini dijelaskan dalam beberapa teori, yaitu: 

 Stimulus Response Theory (teori rangsangan tanggapan) 

Teori ini mula-mula dikemukakan oleh psikolog-psikolog seperti 

Pavlov, Skinner dan Hull. Mereka berpendapat bahwa proses 

belajar itu merupakan suatu tanggapan dari seseorang terhadap 

rangsangan yang dihadapinya. Teori ini diterapkan pada usaha-

usaha pembeli perusahaan seperti bidang periklanan. Jika 

perusahaan ingin memperoleh tanggapan dari konsumen tentang 

produsen, maka perusahaan harus mengadakan periklanan secara 

terus menerus. Selain itu, pengamatan dan sikap juga dapat 

memengaruhi tindakan konsumen. 

 Cognitive Theory (teori kesadaran) 

Menurut cognitive theory, proses belajar itu dipengaruhi oleh 

faktor-faktor seperti: 

c. Sikap. 

d. Keyakinan. 

e. Pengalaman masa lalu. 

f. Keinsyafan mengetahui bagaimana memanfaatkan suatu 

keadaan untuk mencapai suatu tujuan. 

Para ahli cognitive theory lebih menekankan pada proses 

pemikiran seseorang karena sangat menentukan dalam 

pembentukan pola perilakunya. 
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 Gestalt dan Field Theory 

Teori bentuk (gestalt theory) ini memandang proses belajar dan 

tingkah laku secara keseluruhan. Pengamatan, pengalaman masa 

lalu dan pengarahan tujuan merupakan variabel yang menentukan 

dalam tingkah laku bahwa orang-orang beritngkah laku karena 

mempunyai tujuan. Kurt Lewin telah mengemukakan teori bidang 

(field theory) untuk menyempurnakan teori bentuk. Bidang atau 

bentuk ruang hidup seseorang merupakan variabel yang 

terpenting dalam teori ini. Dalam variabel tersebut termasuk pula 

faktor lingkungan yang dapat memengaruhi tingkah laku 

seseorang dan memuaskan kebutuhannya. 

 Teori Psikoanalitis 

Teori psikhoanalitis ini dikemukakan oleh Sigmund Freud. Dalam 

teorinya, ia lebih banyak terpengaruh oleh kondisi pekerjaanya. Ia 

menyatakan bahwa tingkah laku itu dipengaruhi oleh adanya keinginan 

yang terpaksa dan adanya motif tersembunyi. Jadi, teori yang 

dikemukakan menyangkut kepribadian seseorang. 

 Teori Sosiologis 

Teori sosiologis ini lebih menitikberatkan pada hubungan dan pengaruh 

antara individu-individu yang dikaitkan dengan tingakh laku mereka. Jadi, 

lebih mengutamakan perilaku kelompok, bukannya perilaku individu. 
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 Teori Anthropologis 

Teori anthropologis menekankan tingkah laku pembelian dari suatu 

kelompok masyarakat. Namun, kelompok-kelompok masyarakat yang 

diutamakan dalam teori anthropologis adalah kelompok besar atau 

kelompok yang ruang lingkupnya luas. 

c. Model-model Perilaku Konsumen 

Model-model perilaku konsumen antara lain: 

1. Model Howard-Sheth 

Suatu input dapat menghasilkan suatu output tertentu maka diperlukan 

informasi dan proses pengambilan keputusan yang meliputi motivasi, 

persepsi, dan proses belajar seseorang. Dalam model ini terdapat empat 

elemen pokok yaitu: 

a) Input 

Variabel input ini berupa dorongan (stimulasi) yang ada dalam 

lingkungan konsumen baik komersial dan dorongan sosial. 

Dorongan komersial adalah dorongan signifikatif yang berupa 

kegiatan periklanan. Dorongan sosial adalah komunikasi dari 

mulut ke mulut yang terjadi dalam keluarga, kelas sosial, dan 

kelompok referansi dimana hal ini merupakan unsur yang 

sangat efektif untuk suatu keputusan pembelian. 
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b) Susunan Hipotesis 

Susunan hipotesis merupakan proses intern dari konsumen 

yang menggambarkan proses hubungan antara input dan output 

pembelian. Susunan hipotesis terdiri dari dua bagian, yaitu: 

 Susunan pengamatan yang terdiri dari perhatian, bias 

pengamatan, dan penyelidikan konsumen. 

 Susunan belajar yang terdiri dari motif, pemahaman merek, 

kriteria pemilihan, maksud atau tujuan membeli, keyakinan 

kepuasan konsumen. 

c) Output 

Output adalah variabel tanggapan yang beberapa keputusan 

untuk membeli. 

d) Variabel Eksogen 

Variabel-variabel eksogen yang memengaruhi yaitu 

pentingnya pembelian, status keuangan, batasan waktu, faktor 

sosial dan organisasi, kelas sosial dan kebudayaan. 

Secara ringkas model Howard-Sheth menitikberatkan pada pembelian 

ulang dan menggambarkan dinamika perilaku pembelian selama satu periode. 

2. Model Hierarki Kebutuhan dari Maslow 

Model ini mengembangkan suatu konsep hierarki yang menunjukkan 

adanya lima tingkatan. Keinginan dan kebutuhan dimana kebutuhan 

yang lebih tinggi akan mendorong sesorang untuk mendapatkan 

kepuasan akan kebutuhan tersebut, setelah kebutuhan yang lebih rendah 
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dipuaskan. Hierarki kebutuhan menurut Maslow adalah kebutuhan 

fisiologis, kebutuhan keselamatan, kebutuhan milik dan kecintaan, 

kebutuhan akan pengahargaan, kebutuhan menyatakan diri. 

d. Faktor-faktor Lingkungan Ekstern yang Memengaruhi Perilaku 

Konsumen 

Faktor ekstern yang memengaruhi perilaku konsumen antara lain: 

1) Kebudayaan 

Definisi kebudayaan menurut Stanton seperti yang dikutip dari buku 

Basu Swastha (1991: 82) 

“ Kebudayaan adalah simbol dan fakta yang komplek, yang diciptakan 

oleh manusia, diturunkan dari generasi ke generasi sebagai penentu dan 

pengatur tingkah laku manusia dalam masyarakat yang ada.” 

2) Sub Kultur 

Setiap kebudayaan berisi kelompok lebih kecil, atau kultur, yang 

memberikan identifikasi dan sosialisasi yang lebih khusus kepada para 

anggotanya. 

3) Kelas Sosial 

Kelas sosial adalah pembagian di dalam masyarakat yang terdiri dari 

individu-individu yang berbagi nilai, minat, dan perilaku yang sama. 

(Engel, Blackwell, Miniard; 1994: 47) 
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4) Kelompok Acuan 

Definisi kelompok acuan menurut Hyman seperti dikutip dari buku 

Engel, Miniard, dan Blackwell (1994: 166-167) adalah “Orang atau 

kelompok orang yang memengaruhi secara bermakna perilaku 

individu.” 

5) Keluarga 

Keluarga adalah kelompok yang terdiri dari dua atau lebih orang yang 

berhubungan melalui darah, perkawinan, atau adopsi dan tinggal 

bersama.” (Engel, Blackwell, Miniard; 1994: 195). 

e. Faktor-faktor Intern yang Memengaruhi Perilaku Konsumen 

Faktor faktor intern yang memengaruhi perilaku konsumen antara lain: 

1) Motivasi 

Motif adalah kebutuhan yang mendorong seseorang untuk 

bertindak. (Kotler;  2002: 196) 

Ada beberapa macam teori motivasi antara lain: 

(a) Teori Motivasi Freud 

Freud beranggapan bahwa orang sangat tidak menyadari 

tentang kekuatan psikologis yang sebenar-benarnya, yang 

mendorong tingkah lakunya. Jadi konsumen akan bereaksi tidak 

hanya pada penampilan produk, tetapi juga pada isyarat-isyarat 

lain seperti bentuk, ukuran, bobot, bahan, warna, dan lain-lain. 
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(b) Teori Motivasi Maslow 

Menurut Maslow kebutuhan manusia diatur sesuai hierarki, dan 

kebutuhan yang paling mendesak sampai yang tidak begitu 

mendesak. Menurut kepentingannya kebutuhan diperingkat 

menjadi kebutuhan fisiologis, keamanan, sosial, dan 

penghargaan sampai kebutuhan aktualisasi diri. 

   

 

 

 

  

            Penghargaan 

          Sosial 

                                                                            Keamanan 

                                                                              Fisiologis 

Gambar 4.  Piramida Motivasi Maslow 

2) Sikap 

Sikap adalah suatu evakuasi menyeluruh yang memungkinkan 

orang berespons dengan cara menguntungkan atau tidak 

menguntungkan secara konsisten berkenaan dengan obyek atau 

alternatif yang diberikan. (Engel, Blackwell, Miniard; 1994: 53) 

3) Kepribadian 

Kepribadian adalah pola sifat individu yang dapat menentukan 

tanggapan untuk bertingkah laku. (Basu Swastha; 1991: 85) 

Aktualisasi 

Diri 



42 

 

4) Persepsi 

Persepsi adalah proses yang digunakan oleh seorang individu untuk 

memilih, mengorganisasi, dan mengiterpretasi masukan-masukan 

informasi guna menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti. 

(Kotler; 2002: 198) 

5) Pembelajaran 

Pembelajaran meliputi perubahan perilaku seseorang yang timbul 

dari pengalaman. (Kotler; 2002: 198) 

f. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian Konsumen 

Proses pengambilan keputusan pembelian konsumen (Kotler; 2009 :184) 

adalah: 

1) Pengenalan Masalah 

Proses pembelian dimulai saat pembeli menyadari suatu masalah atau 

kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan internal maupun eksternal.  

2) Pencarian Informasi 

Pencarian adalah aktivasi termotivasi dari pengetahuan yang tersimpan di 

dalam ingatan atau pemerolehan informasi dari lingkungan. (Engel, 

Blackwell, Miniard; 1994: 153). Sumber informasi digolongkan ke dalam 

empat kelompok: 

(a)  Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga, rekan. 

(b) Sumber komersial: iklan, situs web, wiraniaga, penyalur, kemasan, 

tampilan. 

(c) Sumber publik: media massa, organisasi pemeringkat konsumen. 
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(d) Sumber eksperimental: penanganan, pemeriksaan, dan penggunaan 

produk. ( Kotler, 2009 : 185) 

3) Evaluasi Alternatif 

Beberapa konsep dasar akan membantu kita memahami proses evaluasi 

konsumen: 

(a) Konsumen berusaha memuaskan semua kebutuhan. 

(b) Konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk. 

(c) Konsumen melihat masing-masing produk sebagai sekelompok 

atribut dengan kemampuan untuk menghantarkan manfaat yang 

diperlukan untuk memuaskan kebutuhan ini. (Kotler, 2009 : 186) 

4) Keputusan Pembelian 

Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi atas merek-

merek dalam kumpulan pilihan. Konsumen mungkin juga membentuk 

niat untuk membeli produk yang paling disukai. Namun, dua faktor 

berikut dapat berada diantara niat pembelian dan keputusan pembelian: 

(a) Sikap orang lain. 

Sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif yang disukai 

seseorang akan bergantung pada dua hal: 1) intensitas sikap negatif 

orang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen dan 2) motivasi 

konsumen untuk menuruti keinginan orang lain. 

(b) Faktor situasi yang tidak terinspirasi yang dapat muncul dan 

mengubah niat pembelian. 
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5) Perilaku Pasca Pembelian 

Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level kepuasan dan 

ketidakpuasan tertentu. Tugas pemasar tidak berakhir saat produk dibeli, 

melainkan berlanjut hingga periode paska pembelian, tindakan paska 

pembelian, dan pemakaian produk paska pembelian. 

(a) Kepuasan paska pembelian 

Kepuasan pembeli merupakan fungsi dari seberapa dekat 

harapan pembeli atas suatu produk dengan kinerja yang dirasakan 

pembeli atas produk tersebut. Jika kinerja produk lebih rendah 

daripada harapan, pelanggan akan kecewa; jika ternyata sesuai 

dengan harapan, pelanggan akan puas; jika melebihi harapan, 

pembeli akan sangat puas. 

(b) Tindakan paska pembelian 

Kepuasan dan ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk 

akan memengaruhi perilaku selanjutnya. Jika konsumen puas, ia 

akan menunjukkan kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli 

kembali produk tersebut. 

Konsumen yang tidak puas mungkin akan melakukan beberapa 

tindakan sebagai berikut: 

(a) Membuang atau mengembalikan produk tersebut. 

(b) Mencari informasi yang mengkonfirmasikan nilai produk yang 

tinggi tersebut. 
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(c) Mengambil tindakan publik seperti mengajukan keluhan ke 

perusahaan, pergi ke pengacara, atau mengadu ke kelompok-

kelompok lain (seperti lembaga-lembaga bisnis, swasta, atau 

pemerintah). 

(d) Memutuskan untuk berhenti membeli produk tersebut. 

(e) Memperingatkan teman-teman. 

B. Penelitian yang Relevan 

Penelitian sebelumnya yang relevan dengan permasalahan yang 

dikemukakan dalam penelitian ini adalah: 

1. Penelitian yang dilakukan oleh Suranto (2003) dengan judul “Respon 

AIDA Terhadap Iklan Televisi dan Pengaruhnya Pada Keputusan 

Pembelian Rokok Sampoerna Hijau di Kotamadya Yogyakarta”. Penelitian 

ini menemukan bahwa attention, interest, desire, conviction, dan action, 

terhadap iklan televisi secara simultan berpengaruh terhadap pembelian 

rokok Sampoerna Hijau di Kotamadya Yogyakarta dengan nilai Fhit sebesar 

50,424 yang lebih besar dari nilai Ft pada taraf nyata 95% (  = 0,05) yaitu 

sebesar 3,087. 

2. Penelitian yang dilakukan oleh Arianis Chan ( 2010 ) dengan judul 

“Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Proses Keputusan Pembelian 

Konsumen : Studi Kasus Bank Muamalat Indonesia Cabang Bandung“. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa secara serempak variabel-variabel 

pembentuk ekuitas merk yang terdiri dari awareness, perceived quality, dan 

brand association mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
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keputusan menjadi nasabah bank Muamalat sebesar 95% sedangkan sisanya 

5% dipengaruhi oleh variabel lain. 

 

C. Kerangka Berpikir 

Saat ini banyak merek sabun muka yang beredar di pasar, sehingga 

menyebabkan persaingan di pasar sabun muka semakin ketat. Hal ini juga 

menyebabkan konsumen bebas untuk memilih merek sabun muka yang akan 

digunakan. Oleh karena itu upaya untuk mengetahui faktor-faktor yang 

mempengaruhi perilaku konsumen dalam hal ini adalah keputusan konsumen 

menjadi sangat penting. 

Salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 

adalah ekuitas merek. Ekuitas merek adalah seperangkat aset dan liabilitas merek 

yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya, yang menambah atau 

mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah barang atau jasa kepada perusahaan 

atau para pelanggan perusahaan. Nilai yang diberikan kepada pelanggan adalah 

dengan memperkuat interpretasi/proses informasi, rasa percaya diri dalam 

pembelian, pencapaian kepuasan dari pelanggan. Oleh karena itu ekuitas merek 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Ekuitas merek mempunyai empat 

dimensi utama yaitu brand awareness, brand association, perceived quality, dan 

brand loyalty. Seperti pada penelitian sebelumnya oleh Tony Kurniawan (2008) 

yang meneliti tentang pengaruh ekuitas merek terhadap keputusan pembelian 

produk minuman suplemen Kuku Bima Energi yang menerangkan bahwa ekuitas 

merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen. 
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Selain ekuitas merek, iklan juga dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian. Iklan merupakan salah satu bauran promosi yang menjadi ujung 

tombak dalam memasarkan suatu produk. Dengan iklan calon konsumen akan 

merasa yakin dan terdorong untuk membeli produk yang ditawarkan oleh 

perusahaan. Oleh karena itu iklan dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. 

 

D. Paradigma Penelitian 

Dari kerangka berpikir di atas dapat digambarkan paradigma penelitian 

sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

E. Pengajuan Hipotesis 

Berdasarkan dasar teori dan penelitian relevan yang telah diuraikan dia 

atas, maka hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 

H 1  = Variabel ekuitas merek memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pembelian. 

H 2  = Variabel iklan memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. 

H 3  = Variabel ekuitas merek dan iklan secara bersama-sama memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Ekuitas 

Merek 

Keputusan Pembelian 

Iklan 


