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ABSTRAK 

 

 

PENGARUH SLOGAN TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

PRODUK YAKULT  DENGAN  KESADARAN MEREK  

SEBAGAI VARIABEL MEDIASI 

 

Oleh Casrini 

Perkembangan strategi komunikasi pemasaran mendorong perusahaan untuk 

memaksimalkan penggunaan elemen pesan seperti slogan dalam memengaruhi 

keputusan pembelian. Yakult merupakan salah satu merek minuman susu 

fermentasi yang secara konsisten menggunakan slogan “Cintai Ususmu, Minum 

Yakult Tiap Hari” sebagai bagian dari kampanye pemasarannya. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui pengaruh slogan terhadap keputusan pembelian produk 

Yakult dengan kesadaran merek sebagai variabel mediasi. Sampel dalam penelitian 

ini adalah konsumen yang pernah membeli Yakult dan mengetahui slogannya, 

dengan jumlah responden sebanyak 114 orang yang tersebar di berbagai wilayah 

Indonesia. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik 

analisis deskriptif dan metode Partial Least Squares (PLS-SEM) yang menguji 

model pengukuran (outer model) dan model struktural (inner model). Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa slogan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian, baik secara langsung maupun tidak langsung melalui 

kesadaran merek. Selain itu, slogan juga berpengaruh signifikan terhadap kesadaran 

merek, dan kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk Yakult. 

Kata kunci: Slogan, Kesadaran Merek, Keputusan Pembelian, Yakult. 

 

 



 

 

 

 

 

 

ABSTRACT 

 

 

THE INFLUENCE OF SLOGAN ON PURCHASING DECISIONS  

OF YAKULT PRODUCTS WITH BRAND AWARENESS   

AS A MEDIATING VARIABLE 

 

By  

Casrini 

The development of marketing communication strategies encourages companies to 

maximize the use of message elements such as slogans to influence consumer 

purchasing decisions. Yakult is one of the fermented milk drink brands that 

consistently uses the slogan “Cintai Ususmu, Minum Yakult Tiap Hari” (Love Your 

Gut, Drink Yakult Every Day) as part of its marketing campaign. This study aims 

to determine the effect of the slogan on purchasing decisions of Yakult products 

with brand awareness as a mediating variable. The sample in this study consists of 

consumers who have purchased Yakult and are familiar with its slogan, with a total 

of 114 respondents from various regions in Indonesia. This research uses a 

quantitative approach with descriptive analysis techniques and the Partial Least 

Squares method (PLS-SEM) to test both the measurement model (outer model) and 

the structural model (inner model). The results show that the slogan has a positive 

and significant influence on purchasing decisions, both directly and indirectly 

through brand awareness. In addition, the slogan significantly affects brand 

awareness, and brand awareness also has a significant influence on purchasing 

decisions for Yakult products. 

Keywords: Slogan, Brand Awareness, Purchasing Decision, Yakult.
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang 

Promosi merupakan salah satu elemen penting dalam bauran pemasaran yang 

bertujuan untuk menyampaikan informasi, membujuk, dan mengingatkan 

konsumen terhadap suatu produk atau merek. Pesatnya perkembangan era digital 

saat ini, perusahaan semakin dituntut untuk melakukan promosi secara kreatif salah 

satunya melalui iklan. Periklanan yang efektif tidak hanya menampilkan produk, 

tetapi juga menyampaikan pesan yang dapat melekat dalam ingatan konsumen. 

Salah satu elemen penting dalam iklan adalah slogan. (Kotler et al., 2016) 

mendefinisikan iklan sebagai segala bentuk presentasi atau promosi gagasan, 

barang, atau jasa oleh sponsor tertentu yang harus dibayar. Slogan memainkan 

peranan penting karena berfungsi menyampaikan nilai-nilai inti merek. Menurut 

(De Chernatony & Dall’Olmo Riley, 1998) slogan adalah pesan khusus yang 

membantu membedakan sebuah merek dari pesaing.  

 

Salah satu industri yang cukup aktif dalam melakukan promosi adalah kategori 

minuman susu fermentasi yang berkembang seiring meningkatnya kesadaran 

masyarakat akan pentingnya kesehatan pencernaan. Yakult merupakan salah satu 

merek minuman susu fermentasi yang paling dikenal di Indonesia. Dalam 

menjalankan aktivitas pemasarannya, Yakult menggunakan berbagai bentuk 

promosi seperti distribusi langsung oleh Yakult Lady, kampanye edukatif ke 

sekolah-sekolah, sponsorship kegiatan kesehatan, serta iklan di media massa dan 

media sosial. Salah satu elemen iklan yang menonjol dari Yakult adalah 

penggunaan slogan “Cintai Ususmu, Minum Yakult Tiap Hari” yang telah 

digunakan secara konsisten dan menjadi identitas khas dari produk tersebut. 
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Gambar 1.1 Produk Yakult 

Sumber : Instagram.com/yakult_indonesia Tahun 2025 

 

 

Slogan yang diterapkan Yakult ini menjadi salah satu elemen penting dalam iklan 

yang membedakan merek ini dari pesaingnya. Sebagaimana dijelaskan oleh (Kotler 

& Keller, 2016) slogan dalam iklan berfungsi untuk mengkomunikasikan nilai-nilai 

merek secara ringkas dan efektif. Konsistensi slogan dalam berbagai media 

pemasaran, termasuk iklan televisi, media sosial, dan kemasan produk diharapkan 

dapat meningkatkan kesadaran merek (brand awareness) konsumen terhadap 

Yakult, yang pada akhirnya berkontribusi terhadap keputusan pembelian. 

 

Yakult memiliki tiga varian produk di Indonesia, yaitu Yakult reguler ,Yakult Light 

(rendah gula), dan Yakult Manga yang dijual dengan harga eceran berkisar 

Rp3.000–Rp3.500 per botol. Meskipun menjadi pemimpin pasar dalam kategori 

minuman susu fermentasi dalam kemasan, posisi Yakult mulai menghadapi 

tantangan dari pesaing seperti Yoyic. Data terbaru menunjukkan bahwa Yakult 

memimpik pasar kategori susu fermentasi di Indonesia dengan memperoleh indeks 

85,90%, jauh melampaui pesaingnya Yoyic yang hanya meraih indeks 14,10%. 

Tingginya indeks Yakult ini dapat dikaitkan dengan kesuksesan slogan yang 

mampu menarik perhatian konsumen dan membangun kepercayaan mereka. Grafik 

berikut ini menggambarkan tren Top Brand Index untuk kategori susu fermentasi 

yang menunjukkan posisi kuat Yakult sepanjang tahun 2021-2025. 
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Gambar 1. 2 Top Brand Index Susu Fermentasi Bermerek dalam Kemasan 

Tahun 2021 - 2025 

Sumber : http://www.topbrand-award.com, Tahun 2025 

 

Berdasarkan gambar 1.2 Top Brand Index (TBI) Yakult mengalami peningkatan 

indeks dari 76,20% pada tahun 2021 menjadi 79,60% pada tahun 2022, namun 

kemudian menurun menjadi 75,60% pada tahun 2023 dan 74,80% pada tahun 2024, 

sebelum akhirnya kembali naik menjadi 85,90% pada triwulan pertama tahun 2025. 

Meskipun tetap memimpin dalam kategori minuman susu fermentasi, tren 

penurunan yang terjadi selama dua tahun berturut-turut menunjukkan adanya 

tantangan dalam mempertahankan kekuatan merek di tengah persaingan. 

Peningkatan indeks pesaing seperti Yoyic, yang naik dari 4,60% di tahun 2023 

menjadi 14,10% di tahun 2025, semakin memperjelas bahwa persaingan di kategori 

ini semakin ketat. Kondisi tersebut mengindikasikan perlunya evaluasi terhadap 

efektivitas slogan Yakult dalam membangun kesadaran merek dan mendorong 

keputusan pembelian konsumen di tengah perubahan dinamika pasar. 

  

Menurut (Keller, 2013) kesadaran merek adalah sejauh mana konsumen dapat 

mengenali atau mengingat suatu merek sebagai bagian dari kategori produk 

tertentu. Tingginya kesadaran merek menunjukkan bahwa konsumen memiliki 

ingatan yang kuat terhadap merek tersebut, baik melalui pengenalan merek (brand 

recognition) maupun pengingatan kembali merek (brand recall). Selain itu, 

penelitian (Yoo et al., 2000) menegaskan bahwa kesadaran merek memainkan 

http://www.topbrand-award.com/
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peran penting terhadap keputusan pembelian. Keputusan pembelian dipengaruhi 

oleh berbagai faktor, termasuk kesadaran merek, persepsi kualitas, serta citra merek 

yang terbentuk melalui komunikasi pemasaran seperti iklan dan slogan (Kotler, 

Philip & Keller, 2016). Semakin tinggi kesadaran merek, semakin besar 

kemungkinan konsumen untuk memilih produk tersebut dibandingkan dengan 

kompetitor.  

Slogan memainkan peran penting dalam strategi pemasaran Yakult, terutama dalam 

membangun kesadaran merek dan mendorong keputusan pembelian. Slogan 

“Cintai Ususmu, Minum Yakult Tiap Hari” telah digunakan secara konsisten sejak 

sebelum tahun 2014 dan masih bertahan hingga saat ini. Konsistensi penggunaan 

slogan ini tidak hanya terlihat dalam iklan, tetapi juga dalam aktivitas media sosial 

Yakult, seperti penggunaan tagar #minumyakultsetiaphari di Tiktok dan Instagram. 

Keberlanjutan penggunaan slogan ini menunjukkan bahwa pesan pemasaran Yakult 

sangat melekat di benak konsumen, bahkan sering kali slogan ini disalahartikan 

sebagai tagline merek tersebut. 

 

 

Gambar 1. 3 Penggunaan Tagar pada Media Sosial Yakult 

Sumber : Tiktok Yakult Indonesia, Tahun 2025 
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Meskipun slogan “Cintai Ususmu, Minum Yakult Tiap Hari” telah digunakan 

secara konsisten dan dikenal luas oleh masyarakat, efektivitasnya dalam 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen masih menjadi pertanyaan yang 

relevan untuk diteliti. Berdasarkan data Top Brand Index, terjadi fluktuasi pada 

indeks merek Yakult dalam dua tahun berturut-turut, yang mencerminkan adanya 

tantangan dalam mempertahankan kekuatan merek di tengah dinamika pasar dan 

persaingan dengan produk sejenis seperti Yoyic. Kondisi ini menunjukkan bahwa 

keberadaan slogan yang kuat dan mudah diingat belum tentu cukup untuk 

mendorong keputusan pembelian apabila tidak disertai dengan tingkat kesadaran 

merek yang tinggi. Oleh karena itu, perlu dilakukan kajian lebih lanjut mengenai 

sejauh mana pengaruh slogan terhadap keputusan pembelian, baik secara langsung 

maupun melalui peran mediasi kesadaran merek. Permasalahan ini menjadi penting 

untuk dianalisis guna mengetahui efektivitas strategi komunikasi pemasaran yang 

diterapkan oleh Yakult dalam membentuk perilaku konsumen. 

Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan adanya ketidaksesuaian temuan 

terkait hubungan antara slogan, kesadaran merek, dan keputusan pembelian. (Zhang 

et al., 2017) menemukan bahwa slogan yang efektif dapat membentuk sikap positif 

terhadap produk. Namun, penelitian ini tidak secara eksplisit mengukur dampaknya 

terhadap keputusan pembelian. Di sisi lain, (Patmawati & Miswanto, 2022) 

menunjukkan bahwa brand awareness memiliki pengaruh signifikan terhadap niat 

beli dengan nilai pengaruh sebesar 0,52, yang dimediasi oleh kehadiran influencer. 

Sementara itu, (Sari Dewi et al., 2020) mencatat bahwa brand ambassador memiliki 

pengaruh sebesar 0,47 terhadap brand awareness, yang kemudian berpengaruh 0,36 

terhadap keputusan pembelian. Perbedaan kekuatan pengaruh antar variabel ini 

mengindikasikan adanya gap empiris yang perlu ditelusuri lebih lanjut pada konteks 

slogan Yakult. Berdasarkan fenomena dan situasi yang telah diuraikan di atas, 

penulis tertarik untuk melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh Slogan 

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Yakult dengan Kesadaran Merek 

sebagai Variabel Mediasi". 
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1.2 Rumusan Masalah 

Adapun rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah slogan Yakult berpengaruh terhadap keputusan pembelian? 

2. Apakah slogan Yakult berpengaruh terhadap kesadaran merek? 

3. Apakah kesadaran merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian? 

4. Apakah kesadaran merek memediasi pengaruh antara slogan terhadap 

keputusan pembelian konsumen? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dituliskan diatas, maka tujuan penelitian 

ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh slogan Yakult terhadap keputusan pembelian. 

2. Untuk mengetahui pengaruh slogan Yakult terhadap kesadaran merek. 

3. Untuk mengetahui pengaruh kesadaran merek terhadap keputusan pembelian. 

4. Untuk mengetahui peran kesadaran merek dalam memediasi pengaruh antara 

slogan terhadap keputusan pembelian. 

1.4 Manfaat  Penelitian 

1. Bagi Perusahaan 

Diharapkan hasil penelitian ini memberikan dampak dan  manfaat bagi para 

stakeholder pada bidang pemasaran khususnya untuk mengetahui pentingnya 

slogan iklan yang mempengaruhi niat pembelian melalui kesadaran merek. 

2. Bagi Akademisi 

Penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan rujukan untuk penelitian 

selanjutnya khususnya yang membahas tentang slogan iklan, kesadaran merek 

dan niat pembelian. 

3. Bagi Peneliti 

Penelitian ini dimanfaatkan oleh peneliti sebagai bentuk implementasi teori yang 

di dapatkan selama masa perkuliahan  dalam bidang pemasaran.
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

2.1 Manajemen Pemasaran 

Manajemen pemasaran, menurut Menurut Kotler dan Keller (dalam Priansa, 2017) 

adalah seni sekaligus ilmu dalam memilih pasar sasaran serta membangun 

hubungan dengan konsumen melalui penciptaan, penyampaian, dan komunikasi 

nilai yang unggul. (Kotler & Keller, 2016) juga menambahkan bahwa pemasaran 

adalah proses penyusunan komunikasi terpadu yang bertujuan untuk memberikan 

informasi produk atau jasa demi memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. 

Dengan demikian, perusahaan dituntut untuk secara berkelanjutan mendapatkan 

pangsa pasar melalui aktivitas pemasaran yang terintegrasi dengan kegiatan lain 

seperti produksi dan keuangan. 

 

(Suryana, 2008) menyatakan bahwa pemasaran mencakup penelitian kebutuhan 

konsumen, produksi barang atau jasa, penetapan harga, promosi, serta distribusi. 

(Kotler & Keller, 2016)  menekankan bahwa pemasaran adalah proses sosial di 

mana individu atau kelompok memperoleh apa yang mereka inginkan melalui 

pertukaran nilai secara bebas. Untuk memastikan pemasaran berjalan efektif, 

diperlukan sinergi yang baik antara berbagai departemen dalam perusahaan agar 

tercipta kesinambungan dalam aktivitas pemasaran. 

 

Pemasaran bukan sekadar aktivitas penjualan, tetapi mencakup berbagai kegiatan 

sebelum dan sesudah transaksi. Konsep pemasaran modern berorientasi pada 

pemenuhan kebutuhan konsumen, dengan tujuan memberikan kepuasan maksimal 

sebagai kunci kesuksesan perusahaan. Ini mencerminkan bahwa pemasaran adalah 

upaya berkelanjutan yang mengintegrasikan berbagai fungsi perusahaan untuk 

mencapai kepuasan pelanggan secara maksimal. 
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Dari perspektif ini, pemasaran memiliki peran strategis yang menempatkan 

konsumen sebagai pusat perhatian. Perusahaan harus mampu mengidentifikasi 

kebutuhan pasar dan berusaha memenuhinya melalui kegiatan pemasaran yang 

terencana dengan baik. Dengan demikian, keberhasilan perusahaan sangat 

bergantung pada kemampuannya dalam mengelola pemasaran yang efektif dan 

berorientasi pada kepuasan pelanggan. 

 

2.2 Promosi 

(Kotler & Keller, 2016) mendefinisikan promosi sebagai aktivitas yang dirancang 

perusahaan untuk mengomunikasikan manfaat produk kepada konsumen sekaligus 

meyakinkan mereka agar melakukan pembelian. Promosi bertujuan membangun 

kesadaran dan minat terhadap produk, dengan fokus pada penyampaian nilai yang 

menarik dan relevan. Aktivitas ini menjadi bagian penting dalam strategi pemasaran 

guna menjangkau audiens yang lebih luas dan memengaruhi keputusan pembelian. 

 

Sementara itu, (Cummins, 2009) menjelaskan promosi sebagai sekumpulan teknik 

yang bertujuan mencapai target penjualan atau pemasaran secara efisien dengan 

biaya yang efektif. Teknik-teknik ini dapat memberikan nilai tambah, baik kepada 

perantara seperti distributor maupun langsung kepada konsumen akhir. Cummins 

juga menyoroti bahwa promosi seringkali dilakukan dalam periode waktu tertentu 

untuk mencapai dampak maksimal, seperti dalam kampanye musiman atau 

peluncuran produk baru. 

 

Dari kedua definisi tersebut, promosi tidak hanya berperan sebagai alat komunikasi 

antara perusahaan dan konsumen, tetapi juga sebagai sarana untuk memengaruhi 

perilaku pembelian. Dalam proses ini, perusahaan menggunakan berbagai alat 

promosi, seperti diskon, hadiah, atau kampanye kreatif, yang dirancang untuk 

meningkatkan daya tarik produk. Dengan demikian, promosi berfungsi untuk 

menanamkan citra positif produk di benak konsumen, yang pada akhirnya 

mendorong loyalitas merek dan meningkatkan penjualan. Promosi yang efektif 

harus mempertimbangkan karakteristik produk dan kebutuhan konsumen, sehingga 

pesan yang disampaikan mampu membangun hubungan emosional. Melalui 
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strategi yang terencana dengan baik, promosi dapat meningkatkan persepsi 

konsumen terhadap nilai produk, memastikan bahwa produk tidak hanya dikenal 

tetapi juga diingat secara positif di pasar. 

Promosi memiliki beberapa fungsi penting, di antaranya:   

1. Informing (Memberikan Informasi) : Promosi berperan dalam meningkatkan 

kesadaran konsumen terhadap produk baru, memperkenalkan fitur-fitur serta 

manfaat merek, dan membangun citra perusahaan yang memproduksi barang atau 

jasa tersebut. Selain itu, promosi juga menyampaikan pesan-pesan informatif yang 

bernilai, baik bagi merek maupun konsumen, dengan mengenalkan manfaat baru 

dari produk yang sudah ada.   

2. Persuading (Membujuk) : Promosi yang efektif mampu membujuk konsumen 

untuk mencoba produk atau jasa yang ditawarkan. Dalam beberapa kasus, promosi 

dapat menciptakan permintaan primer, yaitu permintaan untuk seluruh kategori 

produk. Namun, lebih sering, promosi bertujuan membangun permintaan sekunder, 

yaitu permintaan spesifik untuk merek perusahaan tertentu.   

3. Reminding (Mengingatkan) : Promosi juga berfungsi menjaga merek tetap segar 

di ingatan konsumen. Ketika kebutuhan akan produk muncul, promosi sebelumnya 

memungkinkan merek tersebut menjadi pilihan utama di benak konsumen. Selain 

itu, iklan dapat mendorong konsumen yang belum membeli produk untuk 

mengingat kembali merek tersebut dan mempertimbangkan atribut-atribut yang 

menguntungkan.   

4. Adding Value (Menambah Nilai) : Promosi memberikan nilai tambah melalui 

inovasi, peningkatan kualitas, atau perubahan persepsi konsumen. Ketiga aspek ini 

dapat berdiri sendiri, namun saling melengkapi. Promosi yang efektif dapat 

membuat merek terlihat lebih elegan, bergaya, berkelas, atau bahkan lebih unggul 

dibanding pesaingnya.  

 

Menurut (Boone dan Kurtz, 2002) tujuan promosi dapat dirinci sebagai berikut:   

1. Menyediakan Informasi: Tujuan promosi ini adalah memberikan informasi 

kepada calon konsumen mengenai produk atau jasa yang ditawarkan. Promosi 

bertujuan untuk mengenalkan produk secara jelas sehingga konsumen memahami 

fitur, manfaat, serta fungsi produk yang akan dipasarkan.   
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2. Mendiferensiasikan Produk: Promosi bertujuan membedakan produk atau jasa 

perusahaan dari produk pesaing. Ini dilakukan dengan menerapkan konsep 

positioning, yaitu upaya menanamkan posisi di benak konsumen. Perusahaan 

mengomunikasikan perbedaan signifikan terkait atribut, harga, kualitas, atau 

manfaat produk dibandingkan dengan pesaing.   

3. Meningkatkan Penjualan: Salah satu tujuan utama promosi adalah meningkatkan 

penjualan. Strategi promosi ini dapat berfokus pada merangsang permintaan primer 

(untuk kategori produk secara keseluruhan) atau meningkatkan permintaan 

sekunder (untuk merek tertentu).   

4. Menstabilkan Penjualan: Selain meningkatkan, promosi juga bertujuan menjaga 

stabilitas penjualan, terutama saat penurunan permintaan. Perusahaan sering 

memotivasi tenaga penjualan dengan berbagai insentif, seperti hadiah liburan, 

elektronik, atau beasiswa bagi mereka yang mencapai target tertentu.   

5. Menonjolkan Nilai Produk: Promosi juga bertujuan menekankan nilai tambah 

dari produk dengan menjelaskan manfaat kepemilikannya. Hal ini penting, terutama 

untuk produk yang masih kurang dikenal, sehingga konsumen lebih memahami 

keunggulan produk tersebut.   

 

Berdasarkan uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa promosi berfokus pada 

komunikasi efektif untuk memastikan produk atau jasa perusahaan dapat diterima 

oleh konsumen dengan cara yang menarik, berbeda, dan memberikan nilai lebih. 

 

2.3 Periklanan 

Periklanan secara umum berfungsi untuk memperkenalkan produk atau jasa kepada 

masyarakat. Bagi perusahaan, iklan merupakan alat pemasaran yang sangat penting 

dalam menarik perhatian calon konsumen. (Kotler & Keller, 2016) mendefinisikan 

iklan sebagai bentuk komunikasi non-pribadi dan promosi gagasan, barang, atau 

jasa yang disampaikan oleh sponsor tertentu yang membayar untuk 

penyampaiannya. Artinya, iklan tidak hanya berperan sebagai media informasi, 

tetapi juga sebagai sarana membangun kesadaran merek di benak konsumen.   
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Banyak perusahaan menggunakan iklan untuk mengubah konsumen dari yang 

sebelumnya tidak mengetahui (unaware) menjadi sadar (aware) akan keberadaan 

produk mereka. Iklan dapat disampaikan melalui berbagai saluran, seperti televisi, 

media cetak (koran, majalah), radio, kemasan produk, brosur, poster, hingga 

platform digital seperti internet. Tujuan utama dari iklan adalah meningkatkan 

kesadaran publik terhadap produk atau merek sehingga masyarakat lebih akrab dan 

cenderung memilih produk tersebut saat melakukan pembelian.   

 

Suhandang (dalam Morrisan, 2015) menyatakan bahwa periklanan adalah proses 

komunikasi massa yang melibatkan sponsor tertentu yang membayar media massa 

untuk menyiarkan iklannya. Hal ini sejalan dengan definisi Belch dan Belch dalam 

(Am, 2010) yang menyebut iklan sebagai segala bentuk komunikasi non-personal 

yang dibayar oleh sponsor yang diketahui. Istilah "dibayar" menunjukkan bahwa 

ruang atau waktu untuk penyampaian pesan iklan harus dibeli, sementara 

"nonpersonal" menegaskan bahwa iklan disebarluaskan melalui media massa 

seperti TV, radio, dan surat kabar.   

 

(Moriarty et al., 2014) menambahkan bahwa periklanan modern adalah bentuk 

komunikasi berbayar yang memanfaatkan media massa untuk menjangkau 

sejumlah besar individu secara simultan. Iklan tidak hanya menyampaikan pesan 

kepada audiens, tetapi juga membangun citra merek yang kuat. Dengan 

menggunakan media yang tepat, perusahaan dapat memastikan pesan mereka 

diterima oleh konsumen secara luas, meningkatkan kesadaran, dan memperkuat 

posisi merek di pasar.  

 

Menurut (Moriarty et al., 2014), periklanan media interaktif berfungsi untuk 

menjangkau audiens yang luas, menghubungkan sponsor secara langsung dengan 

konsumen sasaran, serta menyampaikan informasi terkait produk, baik berupa 

barang, jasa, maupun gagasan. Secara umum, iklan dapat diartikan sebagai aktivitas 

komunikasi yang bertujuan menarik perhatian dan membujuk masyarakat untuk 

merespons produk atau ide yang ditawarkan, sehingga mendorong mereka untuk 

mengambil tindakan tertentu. 
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(Kotler & Keller, 2016) menjelaskan bahwa tujuan utama periklanan terdiri dari 

tiga aspek berikut:   

1. Memberi Informasi: Iklan bertujuan memperkenalkan merek baru kepada 

konsumen, memberikan edukasi mengenai berbagai fitur dan manfaat produk, 

serta membantu membangun citra merek yang positif. Periklanan dianggap 

sebagai bentuk komunikasi yang efektif karena mampu menjangkau audiens 

dalam jumlah besar.   

2. Membujuk: Iklan yang dirancang dengan baik mampu memengaruhi konsumen 

untuk mencoba produk yang diiklankan. Dalam beberapa kasus, iklan berupaya 

menciptakan permintaan primer, yaitu permintaan terhadap kategori produk 

secara umum. Lebih sering, iklan berfokus pada permintaan sekunder, yakni 

permintaan khusus untuk merek tertentu yang dimiliki perusahaan. 

3. Mengingatkan: Iklan juga berfungsi untuk menjaga merek tetap segar di benak 

konsumen. Ketika kebutuhan akan produk muncul, iklan yang efektif 

memastikan merek tersebut menjadi salah satu pilihan utama konsumen. Selain 

itu, iklan dapat meningkatkan minat terhadap merek yang sudah ada, sehingga 

mendorong konsumen untuk mempertimbangkan kembali pembelian merek 

tersebut, meskipun sebelumnya tidak ada dalam daftar pilihan mereka.   

 

Dengan demikian, periklanan tidak hanya berperan sebagai alat komunikasi, tetapi 

juga sebagai sarana strategis yang membantu perusahaan membangun hubungan 

dengan konsumen, memperkuat merek, dan mendorong penjualan. 

 

2.4 Slogan 

Slogan, menurut (Arrie Widhayani 2002), adalah kata atau frasa singkat yang 

mudah diingat dan sering digunakan dalam kampanye jangka panjang. Slogan 

sering kali diulang-ulang dalam berbagai iklan untuk memperkuat kesan pada 

konsumen. (Moriarty et al., 2014) menegaskan bahwa slogan harus memiliki daya 

tarik, mudah diingat, dan unik agar dapat mencapai tujuannya. Slogan berfungsi 

sebagai pernyataan penutup yang merangkum tujuan komunikasi iklan dalam 

kalimat singkat yang padat dan mengena.   
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Nuradi dkk (dalam Andini, 2016) menyebutkan bahwa slogan juga memperkuat 

efektivitas iklan dalam mempengaruhi konsumen agar menggunakan produk yang 

diiklankan. Dengan demikian, slogan bukan hanya sekadar elemen dekoratif, 

melainkan alat strategis untuk meningkatkan daya tarik iklan.   

 

Ismiati (dalam Zulianto, 2010) menekankan pentingnya slogan dalam membantu 

menanamkan kesan produk ke dalam benak konsumen. Slogan berperan sebagai 

ungkapan kreatif yang mempresentasikan pesan iklan secara keseluruhan, termasuk 

merek dan karakter produk. Hal ini memudahkan konsumen untuk mengingat 

merek, terutama dalam proses menciptakan citra positif produk di masyarakat.   

 

(Zhang et al., 2017) mengidentifikasi tiga karakteristik penting dari slogan, yaitu:   

1. Relevansi: Mengacu pada sejauh mana audiens mengaitkan slogan dengan 

produk yang kurang dikenal (Dröge dan Darmon).   

2. Ekstremitas: Sejauh mana slogan dapat memperkuat atau membesar-besarkan 

keunggulan produk yang belum dikenal (Goldberg dan Hartwick).   

3. Spesifisitas: Menunjukkan kejelasan dan fokus pada manfaat utama produk, 

seperti yang diungkapkan oleh Bregoli serta Alniacik dan Yilmaz.   

 

Karakteristik ini menegaskan bahwa slogan yang efektif harus memiliki relevansi 

yang kuat, mampu menarik perhatian dengan penekanan yang ekstrem, dan 

memberikan penjelasan yang spesifik mengenai keunggulan produk.  

 

Menurut (Abimoro, 2014) , slogan yang efektif memiliki peran penting dalam 

membangun dan mempertahankan loyalitas konsumen terhadap suatu merek. 

Slogan yang tepat dapat meningkatkan pengetahuan konsumen tentang merek 

tersebut, yang sangat penting dalam menghadapi persaingan bisnis yang ketat, baik 

dari produk sejenis maupun produk substitusi. Dalam dunia bisnis yang dinamis, 

meskipun slogan bukanlah elemen yang wajib, perannya dalam komunikasi merek 

tetap krusial. Slogan yang efektif mampu meningkatkan kesadaran merek di benak 

konsumen, sehingga menjadi alat yang berharga dalam strategi pemasaran. 

Abimoro menekankan bahwa penggunaan slogan tidak hanya membantu 
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memperkuat citra merek, tetapi juga dapat mendorong peningkatan volume 

penjualan. Hal ini karena slogan yang menarik dan mudah diingat mampu 

mengarahkan konsumen untuk memilih produk tertentu di tengah beragam pilihan. 

 

Pesan singkat dalam bentuk slogan bertindak sebagai identitas merek yang 

bertujuan untuk menarik perhatian dan menanamkan pesan merek secara mendalam 

pada konsumen. Slogan yang efektif tidak hanya menciptakan kesan positif tetapi 

juga memicu konsumen untuk mengingat dan kembali membeli produk tersebut. 

Dengan demikian, slogan menjadi elemen komunikasi yang penting dalam 

membangun citra merek yang kuat dan berkelanjutan. Dalam lingkungan bisnis 

yang kompetitif, perusahaan yang berhasil menciptakan slogan yang menarik dan 

relevan memiliki keunggulan tersendiri dalam menarik perhatian konsumen dan 

mendorong loyalitas merek jangka panjang. 

 

2.5 Pengertian Merek 

Bagi perusahaan, merek memainkan peran yang sangat penting karena merek 

berfungsi sebagai identitas yang melekat pada produk yang dijual atau sebagai 

representasi perusahaan itu sendiri. Merek tidak hanya sekadar nama atau logo, 

tetapi juga merupakan simbol yang mewakili nilai, kualitas, dan janji yang 

diberikan kepada konsumen. Merek yang kuat dapat memberikan nilai positif bagi 

produk, memperkuat loyalitas konsumen, serta meningkatkan kepercayaan pasar. 

Namun, merek juga memiliki potensi untuk memberikan dampak negatif jika tidak 

dikelola dengan baik. Oleh karena itu, menjaga reputasi merek menjadi salah satu 

aspek vital dalam strategi bisnis perusahaan. 

 

(Aaker, 2008) menjelaskan bahwa merek adalah nama atau simbol pembeda seperti 

logo, merek dagang, atau desain kemasan yang bertujuan untuk membedakan 

barang atau jasa dari pesaing. Merek berfungsi sebagai alat komunikasi yang 

memberikan sinyal kepada konsumen mengenai kualitas produk dan nilai yang 

ditawarkan. Lebih dari sekadar tanda identifikasi, merek memberikan perlindungan 

kepada perusahaan dari kompetitor yang mencoba meniru produk atau jasa yang 

mereka tawarkan.  
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Selain sebagai alat pembeda, merek yang kuat dapat memberikan keunggulan 

kompetitif di pasar. Dengan membangun merek yang dapat diingat dan dipercaya, 

perusahaan tidak hanya mempertahankan basis pelanggan yang ada tetapi juga 

menarik pelanggan baru. Merek yang dikelola dengan baik menciptakan hubungan 

emosional dengan konsumen, yang pada akhirnya membantu perusahaan 

menghadapi persaingan di pasar yang semakin dinamis. Dalam dunia bisnis yang 

kompetitif, di mana merek baru terus bermunculan setiap hari, penting bagi 

perusahaan untuk menciptakan merek yang menonjol dan memiliki nilai unik. 

Merek yang kuat tidak hanya memberikan perlindungan terhadap serangan 

kompetitor, tetapi juga menjadi aset berharga yang dapat meningkatkan daya saing 

dan memastikan keberlanjutan bisnis jangka panjang. 

 

Brand menurut (Kotler & Keller, 2016)adalah produk atau jasa yang memiliki 

dimensi-dimensi tertentu yang membedakannya dari produk atau jasa lain yang 

dirancang untuk memenuhi kebutuhan yang sama. Perbedaan tersebut bisa bersifat 

fungsional, rasional, atau berkaitan dengan kinerja produk. Selain itu, perbedaan 

tersebut juga bisa berupa elemen simbolis, emosional, atau bahkan sifat yang lebih 

abstrak terkait dengan apa yang diwakili atau dimaknai oleh merek tersebut. 

 

Selain itu, (Kotler & Keller, 2016) juga mendefinisikan merek sebagai nama, 

istilah, tanda, simbol, desain, atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang 

berfungsi untuk mengidentifikasi barang atau jasa milik penjual atau kelompok 

penjual, serta untuk membedakannya dari barang atau jasa pesaing. Merek memiliki 

peran yang sangat penting, baik bagi konsumen maupun produsen. Menurut (Kotler 

& Keller, 2016) berikut adalah beberapa peran penting merek bagi produsen: 

1. Merek berfungsi sebagai alat identifikasi yang memudahkan perusahaan dalam 

proses penanganan atau pelacakan produk. 

2. Merek dapat membantu dalam pengelolaan inventaris dan pencatatan akuntansi. 

3. Merek memberikan perlindungan hukum terhadap fitur atau aspek unik dari 

produk. 

4. Merek dapat dilindungi secara hukum melalui merek dagang terdaftar, 

sementara proses manufaktur juga bisa dilindungi melalui hak paten, hak cipta, 
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atau desain kepemilikan. 

5. Merek merupakan bagian dari kekayaan intelektual yang menjamin perusahaan 

dapat berinvestasi secara aman dalam merek dan memperoleh manfaat dari aset 

berharga tersebut. 

Berdasarkan berbagai definisi yang telah dibahas, dapat disimpulkan bahwa merek 

bukan hanya sebagai identitas sebuah perusahaan, tetapi juga sebagai simbol yang 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Secara umum, konsumen 

cenderung memilih merek yang paling disukai atau dikenal, tetapi ada dua faktor 

utama yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian mereka, yang mungkin 

bertentangan dengan niat awal untuk membeli. 

1. Sikap orang lain: Faktor eksternal seperti pendapat orang lain dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian. Misalnya, jika seseorang yang dianggap 

penting dalam kehidupan konsumen merekomendasikan untuk membeli produk 

dengan harga lebih rendah, hal ini dapat mengurangi kecenderungan konsumen 

untuk memilih produk yang lebih mahal, meskipun mereka sudah berniat 

membeli produk tersebut. Sikap orang lain sering kali berperan dalam mengubah 

persepsi dan preferensi konsumen, bahkan ketika mereka memiliki niat yang 

berbeda sebelumnya. 

2. Faktor situasional yang tidak terduga: Keadaan atau kejadian yang tidak dapat 

diprediksi juga dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Misalnya, 

meskipun konsumen sebelumnya telah mempertimbangkan harga yang 

diharapkan dan manfaat produk, perubahan dalam kondisi ekonomi yang 

memburuk, penurunan harga oleh pesaing terdekat, atau bahkan pengalaman 

buruk yang dilaporkan oleh teman bisa mengubah niat pembelian. Kejadian-

kejadian yang tak terduga ini dapat membuat konsumen berpikir ulang dan 

menilai kembali keputusan pembelian mereka. 

 

Dengan demikian, keputusan untuk membeli merek tertentu tidak hanya 

dipengaruhi oleh preferensi pribadi atau niat awal konsumen, tetapi juga oleh 

faktor-faktor eksternal dan situasional yang dapat berperan besar dalam proses 

pengambilan keputusan. 
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2.6 Kesadaran Merek 

Kesadaran merek, mengacu pada kemampuan individu untuk mengenali dan 

mengingat suatu merek dalam kategori produk tertentu. Ini merupakan dimensi 

penting dalam ekuitas merek (Keller dalam Juliana Sihombing, 2019) Penelitian 

yang dilakukan oleh (Krisnawati, 2016) menunjukkan bahwa kesadaran merek 

memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Durianto 

(dalam Sukotjo, 2016) mengidentifikasi empat tingkatan daya ingat merek yang 

dapat berkembang dalam benak konsumen, dari yang terendah hingga tertinggi, 

yaitu: 

1. Top of Mind (Puncak Pikiran): Ini adalah merek pertama yang terlintas dalam 

pikiran konsumen atau merek yang pertama kali disebut ketika mereka diminta 

menyebutkan produk tertentu. 

2. Brand recall (Pengingatan Kembali Merek): Brand recall terjadi ketika 

konsumen mengingat merek lain setelah menyebutkan merek pertama, 

menunjukkan kedalaman ingatan mereka terhadap merek tersebut. 

3. Brand recognition (Pengenalan Merek): Pengenalan merek mengukur tingkat 

kesadaran konsumen terhadap merek, yang dapat dicapai dengan memberikan 

petunjuk atau ciri-ciri produk terkait. 

4. Unaware of Brand (Tidak Menyadari Merek): Ini adalah tingkat terendah dalam 

piramida kesadaran merek, di mana konsumen tidak mengetahui atau tidak 

menyadari adanya merek tersebut. 

Setiap kegiatan pemasaran berupaya untuk mencapai tingkat kesadaran merek yang 

lebih tinggi, khususnya agar merek dapat menjadi "top of mind". Tanpa berada 

dalam benak konsumen, suatu merek tidak akan dipertimbangkan dalam keputusan 

pembelian mereka. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Piramida Kesadaran Merek 

Sumber: (David Aaker, 2008)  
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Peran kesadaran merek dalam brand equity dapat dijelaskan dengan melihat 

bagaimana kesadaran merek menciptakan nilai bagi perusahaan. Ada beberapa cara 

untuk menciptakan nilai ini, di antaranya: 

a. Anchor to other association which can be attached 

Merek dapat membentuk hubungan atau asosiasi dengan hal-hal lain yang 

relevan atau bernilai, yang pada gilirannya memperkuat identitas dan daya tarik 

merek tersebut. 

b. Familiarity - liking 

Pengenalan merek yang baik akan menciptakan kesan yang familiar di benak 

konsumen. Kebiasaan ini sering kali menumbuhkan keterikatan atau ketertarikan 

terhadap merek tersebut, yang bisa mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. 

c. Substance/commitment 

Kesadaran merek juga menunjukkan komitmen dan esensi penting dari merek 

tersebut bagi perusahaan. Ini mencerminkan bahwa merek bukan hanya tentang 

produk, tetapi juga tentang nilai dan dedikasi perusahaan terhadap kualitas dan 

konsumen. 

d. Brand to consider  

Kesadaran merek memungkinkan konsumen untuk mengelompokkan merek-

merek yang sudah mereka kenal dan mempertimbangkan merek mana yang 

paling sesuai dengan kebutuhan atau preferensi mereka untuk digunakan. 

2.7 Keputusan Pembelian 

Keputusan membeli suatu barang tidak serta merta terjadi begitu saja. Menurut 

(Tjiptono, 2015) keputusan pembelian adalah sebuah proses dimana konsumen 

mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu dan 

mengevaluasi secara baik masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan 

masalahnya, yang kemudian mengarah kepada keputusan pembelian.  

Dibalik tindakan pembelian yang terlihat, terdiri dari beberapa proses keputusan 

pembelian yang harus diselidiki oleh perusahaan yaitu: investigate, Motivation, 

perception, learning, memory, personality, and attitude play sangat penting dalam 

terungkapnya proses pengambilan keputusan yang mengandaikan konsumen 
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problem 

recognition informati on evaluation  of 

post 

purchase 
purchas e 

mencakup lima tahap: problem recognition, information search, evaluation of 

alternatives, purchase decision, and post purchase behaviour.  

Keputusan pembelian merupakan suatu keputusan final yang dimiliki seorang 

konsumen untuk  membeli suatu barang atau jasa dengan berbagai pertimbangan-

pertimbangan tertentu. Keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen 

menggambarkan seberapa jauh pemasar dalam usaha memasarkan suatu produk ke 

konsumen. Perilaku membeli sangat berbeda tergantung pada barang yang dibeli, 

oleh karena itu, jenis perilaku keputusan perlu dikenal dan dipelajari. Mereka adalah: 

perilaku pembelian yang kompleks, perilaku pembelian yang mengurangi disonansi, 

perilaku pembelian karena kebiasaan,  

perilaku pembelian yang mencari variasi. 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Gambar 2. 2 Proses Keputusan Pembelian 

Sumber : https://www.pendidikanekonomi.com (2025) 

Pada fase keputusan pembelian konsumen semua tahapan yang telah disebutkan 

sebelumnya menjadi elemen konkret. Pada tahap evaluasi, konsumen memeringkat 

merek dan membentuk niat pembelian. Dalam fase proses keputusan pembelian 

konsumen memutuskan perilaku keputusan pembeliannya, dalam arti bahwa dia 

memiliki kemungkinan sebagai berikut: 

a. Keputusan untuk membeli produk atau jasa; 

b. Keputusan untuk tidak membeli produk atau jasa; 

c. Keputusan untuk menunda pembelian; 

d. Keputusan untuk mengganti produk atau jasa yang dia inginkan dengan produk 

atau jasa lain. 

https://www.pendidikanekonomi.com/
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2.8 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

No Peneliti (Tahun) Judul Variabel Hasil  

1 
Hui Zhang, 
Dogan Gursoy, 
dan Honggang 

 Xu (2017) 

The Effects of 
Associative 
Slogans on 
Tourists’ 
Attitudes and 
Travel 
Intention 

Attitudes toward a 

slogan(X1), 

attitudes toward A 

destination(X2), 

and travel 

intentions(Y) 

Hasil 

menunjukkan 

bahwa baik 

spesifikasi 

maupun 

relevansi slogan 

asosiatif 

berpengaruh 

positif terhadap 

sikap wisatawan 

dan niat 

perjalanan 

mereka, 

sementara 

ekstrimitas 

berpengaruh 

negatif terhadap 

sikap dan niat 

wisatawan. 

2 
Desi Patmawati & 
Miswanto 
Miswanto, (2022) 

The Effect of 
Social Media 
Influencers on 
Purchase 
Intention: The 
Role of Brand 
awareness as a 
Mediator 

Social Media 
Influencer (X) 
purchase 
intention (Y) 
brand awareness 
(Z) 

Social media 

influencers 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap brand 

awareness. 

Brand 

awareness 

berpengaruh 

positif terhadap 

niat beli.  

Brand 

awareness 

memediasi 

pengaruh 

influencer media 

sosial terhadap 

niat beli 

konsumen, 

sehingga 

semakin tinggi 

brand 

awareness, 
semakin tinggi 
niat beli 
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No Peneliti (Tahun) Judul Variabel Hasil  

3 Luh Gede Permata 

Sari Dewi, Natasya 

Edyanto, Hotlan 

Siagian (2020) 

 

The Effect 

of Brand 

Ambassado

r, Brand 

Image, and 

Brand 

awareness 

on 

Purchase 

decision of 

Pantene 

Shampoo in 

Surabaya, 

Indonesia 

 Brand 

Ambassador (X1), 

Brand awareness 

(X2), Brand Image 

(X3), Purchase 

decision (Y) 

 

 

 

Hasil dari 
penelitian ini 
menunjukan 
bahwa 1. Duta 
merek memiliki 
pengaruh 
signifikan 
terhadap 
kesadaran 
merek dan citra 
merek. 
 2. Kesadaran 
merek 
berpengaruh 
positif terhadap 
keputusan 
pembelian.  
3. Citra merek 
berpengaruh 
positif terhadap 
keputusan 
pembelian. 
 

4 Silveira, P., 

Galvao, S., dan 

Penteado, G. 

(2017) 

“Yes They 

Can?” - An 

Empirical 

Study on 

the Effect of 

Slogans in 

Brand 

awareness 

Slogan recall 

(X1),  

slogan 

recognition 

(X2), 

 and 

spontaneous 

brand 

awareness (Y) 

Hasil yang 
ditemukan 
mengungkapka
n adanya 
hubungan 
positif antara 
pengingatan 
slogan dan 
kesadaran 
merek pada dua 
dari tiga merek 
dalam 
penelitian ini. 
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No Peneliti (Tahun) Judul Variabel Hasil  

5 Chiranjeev Kohli 

a, Lance 

Leuthesser a, and 

Rajneesh Suri. 

(2007) 

Got slogan? 

Guidelines for 

creating 

effective 

slogans 

Slogan(X1), 

Brand 

image(Y1), 

brand 

awareness(Y2) 

Melengkapi 

nama merek 

dan logo, 

slogan adalah 

komponen 

penting dari 

identitas 

merek. 

Mengingat 

kemampuanny

a untuk 

mengkomunik

asikan apa 

yang 

ditawarkan 

oleh sebuah 

merek, slogan 

memiliki 

potensi untuk 

segera 

mengubah 

persepsi 

merek. 

6 Sinoka Ansari, Impact of Brand 
Awareness (X1), 
Social 
media content 
marketing(X2), 
and Consumer 
purchase 
decision (Y) 

Hasil dalam 

penelitian ini 

disimpulkan 

bahwa 

kesadaran 

merek memiliki 

hubungan 

positif yang 

lemah namun 

signifikan 

dengan 

keputusan 

pembelian 

konsumen. 

 

 

 

 

 Ghishwa Ansari, Brand 

 Muhammad Awareness and 

 Umar Ghori,dan Social Media 

 Abdul Ghafoor Content 

 Kazi (2019) Marketing on 

  Consumer 

  Purchase 

  Decision 
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H2 H3 

H4 

No Peneliti (Tahun) Judul Variabel Hasil  

7 Muhammad Arie 

Permana 

Ambolau, 

Andriani 

Kusumawati, dan 

Mukhamad 

Kholid Mawardi 

(2013) 

The Influence 

of brand 

awareness and 

brand image on 

purchase 

decision 
(Study on 

Aqua 
Consumers in 
Administrative 
Science 
Faculty 
Brawijaya 

University 
Class of 2013) 

Brand 

awareness(X1), 

Brand 

image(X2), and 

purchase 

decision(Y) 

Hasil dalam 

penelitian ini 

menemukan 

bahwa 

kesadaran 

merek dan citra 

merek memiliki 

pengaruh 

signifikan 

secara 

bersamaan 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

 

2.9 Kerangka Pemikiran 

Menurut McGaghie yang dikutip dalam Hayati (2020), kerangka pemikiran 

merupakan proses pengorganisasian dalam merumuskan pertanyaan penelitian 

serta mendorong eksplorasi masalah yang berkaitan dengan konteks dan alasan 

mengapa penelitian tersebut dilakukan. Dalam penelitian ini, kerangka pemikiran 

melibatkan variabel Slogan (X), Keputusan Pembelian (Y), dan Kesadaran Merek 

(Z), yang selanjutnya dapat disusun sebagai bagian dari kerangka pemikiran 

penelitian seperti gambar berikut : 

 

 

 

 

 
 

Gambar 2. 3 Kerangka Pemikiran 

Sumber : konsep disesuaikan oleh peneliti (2025) 

Slogan 

     (X) 
Keputusan 

Pembelian 

 (Y) 

 

Kesadaran 

Merek (Z) 

 

H1 
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2.9.1 Pengaruh Slogan (X) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Slogan merupakan elemen penting dalam strategi pemasaran yang berfungsi untuk 

menarik perhatian konsumen dan menciptakan citra positif terhadap merek (Kotler, 

Philip & Keller, 2016). Dalam konteks ini, slogan yang efektif dapat meningkatkan 

motivasi konsumen untuk melakukan pembelian, karena slogan tersebut berfungsi 

sebagai pengingat yang kuat dari nilai dan manfaat produk. Hasil penelitian oleh 

(Patmawati, 2022) menunjukkan bahwa elemen yang menarik dalam komunikasi 

pemasaran, termasuk slogan, dapat secara signifikan mempengaruhi niat beli 

konsumen. Dengan kata lain, kehadiran slogan yang kuat dan konsisten dapat 

berkontribusi pada peningkatan keputusan pembelian produk Yakult di pasar. 

Berdasarkan penelitian sebelumnya, terdapat hubungan langsung yang positif 

antara pengenalan slogan dan keputusan pembelian konsumen. Ketika konsumen 

memiliki kesadaran yang tinggi terhadap slogan seperti “Cintai Ususmu, Minum 

Yakult Tiap Hari”, mereka lebih cenderung untuk memilih produk tersebut 

dibandingkan dengan produk kompetitor (Assael et al., n.d.). Oleh karena itu, 

hipotesis ini dirumuskan: Slogan memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Yakult. 

2.9.2 Pengaruh Slogan (X) terhadap Kesadaran Merek (Z) 

Slogan tidak hanya berfungsi untuk menarik perhatian konsumen tetapi juga 

berperan dalam membangun kesadaran merek yang lebih kuat. Sebagaimana 

diungkapkan oleh Kohli et al. (2007), slogan dapat memperkuat identitas merek dan 

memudahkan konsumen dalam mengingat serta mengenali merek terkait. Slogan 

yang tepat dan menarik dapat membantu meningkatkan visibilitas merek, sehingga 

konsumen lebih mudah mengasosiasikannya dengan produk yang ditawarkan. 

Dengan memanfaatkan slogan yang konsisten seperti yang diterapkan pada Yakult, 

perusahaan dapat memperkuat kehadiran mereknya di benak konsumen. 

Sebagaimana yang dikemukakan oleh (Zhang et al., 2017) slogan yang efektif akan 

menciptakan asosiasi positif yang mendorong konsumen untuk lebih mengenal dan 
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mengingat merek tersebut. Pentingnya kesadaran merek dalam konteks pemasaran 

menegaskan bahwa peningkatan efektivitas slogan dapat berkontribusi pada 

tingginya tingkat kesadaran merek. Oleh karena itu, hipotesis ini dirumuskan: 

Slogan memiliki pengaruh signifikan terhadap kesadaran merek konsumen 

terhadap produk Yakult. 

 

2.9.3 Pengaruh Kesadaran Merek (Z) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Kesadaran merek berfungsi sebagai jembatan yang menghubungkan pengetahuan 

konsumen tentang merek dengan keputusan pembelian mereka. Penelitian oleh 

(Sari Dewi et al., 2020) menunjukkan bahwa kesadaran merek yang tinggi 

berkontribusi pada peningkatan keputusan pembelian, karena konsumen yang lebih 

mengenal merek cenderung lebih percaya dan merasa nyaman untuk melakukan 

pembelian. Ketika konsumen memiliki tingkat kesadaran merek yang baik, mereka 

lebih cenderung untuk mempertimbangkan merek tersebut sebagai pilihan utama 

dalam pengambilan keputusan pembelian. 

Lebih lanjut (Lestari & Cahya, 2023) menekankan bahwa kesadaran merek yang 

kuat dapat menghasilkan loyalitas merek, yang akan berimplikasi pada keputusan 

pembelian yang lebih tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa jika konsumen memiliki 

kesadaran merek yang tinggi terhadap Yakult, mereka akan lebih cenderung untuk 

memilih dan membeli produk tersebut. Berdasarkan penjelasan ini, hipotesis 

berikut dirumuskan: Kesadaran merek memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Yakult. 

 

2.9.4 Kesadaran merek (Z) mediasi pengaruh antara slogan (X) terhadap 

keputusan pembelian (Y) 

Slogan iklan berpotensi untuk mempengaruhi keputusan pembelian secara langsung 

dan tidak langsung melalui kesadaran merek. Hal ini sesuai dengan penelitian oleh 

(Sugiyono, 2016) , yang menunjukkan bahwa kesadaran merek dapat bertindak 

sebagai variabel mediasi yang memperkuat hubungan antara variabel bebas dan 
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variabel terikat. Dalam konteks ini, ketika konsumen terpapar pada slogan yang 

menarik, mereka akan mengingat merek tersebut lebih baik, yang kemudian akan 

meningkatkan kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian. 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Assael et al. (n.d.), diungkapkan bahwa 

konsumen dengan kesadaran merek yang tinggi cenderung lebih loyal dan bersedia 

untuk merekomendasikan produk kepada orang lain, yang pada gilirannya dapat 

meningkatkan keputusan pembelian. Ini menunjukkan betapa krusialnya kesadaran 

merek sebagai penghubung antara efektivitas slogan dan keputusan pembelian. 

Dengan demikian, hipotesis ini dirumuskan: Slogan memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian melalui kesadaran merek sebagai variabel mediasi. 

2.10 Hipotesis Penelitian 

Menurut (Sugiyono, 2013) hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap 

rumusan masalah penelitian, di mana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan 

dalam bentuk pertanyaan. Dikatakan sementara karena jawaban yang diberikan 

baru didasarkan pada teori. Hipotesis dirumuskan atas dasar kerangka pikir yang 

merupakan jawaban sementara atas masalah yang dirumuskan. Berdasarkan latar 

belakang masalah dan permasalahan maka hipotesis yang dapat dikemukakan 

adalah sebagai berikut: 

H1 : Slogan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

H2 : Slogan berpengaruh signifikan terhadap kesadaran merek. 

H3 : Kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

H4 : Kesadaran merek mediasi pengaruh antara slogan terhadap keputusan 

pembelian  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1  Jenis Penelitian 

Penelitian ini merupakan jenis penelitian deskriptif dengan pendekatan kuantitatif. 

Penelitian deskriptif bertujuan untuk menggambarkan hubungan, situasi, 

karakteristik individu, fenomena, atau proses terjadinya suatu fenomena tertentu 

secara rinci dan sistematis. Menurut (Sugiyono, 2013) penelitian kuantitatif adalah 

metode yang berlandaskan filsafat positivisme, yang digunakan untuk mengkaji 

populasi atau sampel tertentu.  

 

Dalam penelitian ini, data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner, dan analisis 

dilakukan menggunakan metode deskriptif kuantitatif. Pendekatan ini bertujuan 

untuk menguji hipotesis yang telah dirumuskan sebelumnya dan memahami pola-

pola yang ada dalam data secara objektif dan terukur. 

 

3.2 Sumber Data 

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 

1. Data Primer 

Menurut (Sugiyono, 2013) data primer adalah sumber data yang 

dikumpulkan secara langsung dari sumber asli tanpa melalui media 

perantara. Dalam penelitian ini data primer bersumber dari penyebaran 

kuesioner terkait  variabel-variabel yang diteliti secara langsung kepada 

responden. 

2. Data Sekunder 

Menurut (Sugiyono, 2013) data sekunder adalah data penelitian yang 

diperoleh peneliti secara tidak langsung melalui media perantara. Data 

sekunder dari penelitian ini diperoleh dari Internet 
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3.3 Populasi dan Sampel 

(Sugiyono, 2013) mendefinisikan populasi sebagai wilayah generalisasi yang 

terdiri atas objek atau subjek dengan kualitas dan karakteristik tertentu yang 

ditentukan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga dapat diambil kesimpulan. 

Dalam penelitian ini, populasi yang dimaksud adalah konsumen yang pernah 

membeli Yakult.  

 

Sementara itu, sampel menurut (Sugiyono, 2013) merupakan bagian dari jumlah 

atau karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Sampel digunakan ketika peneliti 

tidak dapat melibatkan seluruh elemen populasi sebagai subjek penelitian karena 

keterbatasan seperti waktu, tenaga, dan dana. Agar kesimpulan yang diambil 

akurat dan relevan, sampel yang dipilih harus mewakili atau merepresentasikan 

populasi tersebut. 

 

Penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling untuk pengambilan 

sampel. Berdasarkan (Sugiyono, 2013) teknik ini tidak memberikan peluang atau 

kesempatan yang sama bagi setiap anggota populasi untuk dipilih sebagai sampel.  

 

Dalam menentukan ukuran sampel, penelitian ini mengacu pada rekomendasi 

(Hair et al., 2019) yang menyarankan ukuran minimum sampel sebanyak 100 atau 

lebih. Sebagai pedoman umum, jumlah sampel harus setidaknya lima kali lipat dari 

jumlah item pertanyaan yang dianalisis. Dengan mempertimbangkan panduan ini, 

penelitian ini menetapkan ukuran sampel sebanyak 114 responden. 

 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik 

purposive sampling yang merupakan salah satu bagian dari teknik non-

probability   sampling. Menurut (Sugiyono, 2013) purposive sampling adalah 

teknik pengambilan sampel dengan menggunakan pertimbangan atau kriteria 

tertentu. Adapun kriterianya yaitu : 

1. Responden pernah membeli produk Yakult 

2. Responden mengetahui slogan Yakult 

3. Responden berusia 17- 45 Tahun 



 

 

 

29 

 

3.4 Variabel Penelitian 

Berdasarkan judul penelitian yang telah disebutkan, yaitu "Pengaruh Slogan 

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Yakult dengan Kesadaran Merek sebagai 

Variabel Mediasi", variabel penelitian yang digunakan dibagi menjadi beberapa 

jenis, yaitu: 

1. Variabel Independen  

Menurut (Sugiyono, 2013) variabel Independen adalah variabel yang 

memengaruhi atau menjadi penyebab perubahan atau munculnya variabel 

dependen (terikat). Dalam penelitian ini, variabel Independen yang diteliti 

adalah Slogan (X) 

2. Variabel Dependen 

(Sugiyono, 2013) menjelaskan bahwa variabel dependen adalah variabel yang 

dipengaruhi atau menjadi akibat dari adanya variabel independen. Variabel 

dependen dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian (Y) 

3. Variabel Mediasi 

(Sugiyono, 2013) menjelaskan bahwa variabel mediasi adalah variabel antara 

yang berada di antara variabel dependen dan variabel independen. Variabel ini 

menyebabkan pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat tidak bersifat 

langsung. Dalam penelitian ini, variabel mediasi yang digunakan adalah 

kesadaran merek (Z). 

 

3.5 Operasional Variabel 

Untuk memperoleh hasil penelitian yang valid dan dapat diinterpretasikan secara 

akurat, setiap variabel yang digunakan perlu dijelaskan secara operasional. 

Operasionalisasi ini dilakukan dengan mendefinisikan variabel secara konseptual 

dan menentukan indikator-indikator yang dapat diukur secara kuantitatif melalui 

instrumen penelitian. 

Menurut (Sugiyono, 2013) variabel adalah segala sesuatu yang ditentukan oleh 

peneliti untuk diteliti guna memperoleh informasi yang relevan, yang kemudian 

digunakan sebagai dasar untuk menarik kesimpulan. Dalam penelitian ini, 

operasionalisasi variabel dijelaskan secara rinci pada Tabel 3.1 berikut.  
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Tabel 3. 1 Operasional Variabel 

 

No Variabel Definisi Indikator Skala 

1. Slogan (X) Slogan  adalah  frasa 

ringkas  yang  mudah 

diingat dan  biasanya 

diletakkan di  akhir 

iklan untuk melengkapi 

penjelasan ide kreatif. 

(Moriarty 2011:481). 

Ekstremitas : 

1. Slogan terdengar 

masuk akal. 

2. Isi slogan terasa 

melebih-lebihkan 

dari kenyataan. 

3. Gaya penyampaian 

slogan terdengar 

berlebihan. 

4. Slogan sesuai 

dengan apa yang 

dibayangkan. 

Spesifisitas : 

1. Slogan memiliki 

makna yang jelas. 

2. Slogan tidak 

menimbulkan 

makna ganda. 

3. Slogan terasa 

spesifik dan tidak 

umum. 

4. Slogan memiliki 

makna. 

Relevansi :  

1. Slogan mudah 

dikaitkan dengan 

produk yang 

diiklankan. 

2. Ketika mendengar 

slogan, langsung 

terbayang produk 

yang dimaksud. 

3. Slogan memiliki 

kesamaan makna 

dengan karakteristik 

produk. 

(Zhang et al., 2017) 

Likert 
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2. Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan     yang 
diambil  oleh   setiap 
individu     karena 

kecocokan  terhadap 
suatu barang atau jasa 

sehingga menimbulkan 
rasa ingin memiliki 

atau  menggunakan 
barang tersebut. 

(Marlius, 2017). 

1. Yakult memenuhi 

kebutuhan kesehatan 

pencernaan. 

2. Informasi manfaat 

Yakult mudah 

didapatkan melalui 

berbagai media. 
3. Yakult lebih cocok 

dibandingkan merek 

alternatif. 

4. Keyakin dalam 

mengambil 

keputusan untuk 

membeli Yakult. 
5. Persepsi positif 

setelah 

mengonsumsi 

Yakult 

Likert 

   
(Sari Dewi et al., 2020) 

 

 

3. Kesadaran 

Merek (Z) 

Kesadaran merek 

adalah kemampuan 

pelanggan  untuk 

mengenali atau 

mengingat bahwa 

merek adalah bagian 

dari produk tertentu. 

(Aaker, 2008:39). 

1. Karakteristik 

produk dengan 

cepat muncul 

dalam ingatan. 

2. Dapat mengenali 

produk dengan cepat 

di antara merek 

pesaing. 
3. Merasa familiar 

dengan produk 

dari merek ini. 

Likert 

  
(Patmawati & 

Miswanto, 2022) 
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3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 

skala Likert. Menurut (Sugiyono, 2013) skala Likert merupakan alat yang 

digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi individu atau kelompok 

terhadap fenomena sosial tertentu. Dalam penelitian ini, skala Likert yang dipakai 

adalah skala 1-5, yang dijelaskan sebagai berikut: 

Tabel 3. 2 Skala Likert 

No. Kriteria Skor 

1 Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

2 Tidak Setuju (TS) 2 

3 Netral (N) 3 

4 Setuju (S) 4 

5 Sangat Setuju (SS) 5 

 

3.7 Teknik Analisis Data 

 

1.  Analisis Statistik Deskriptif 

Dalam analisis diskriptif, objek yang diteliti akan dideskripsikan apa adanya dan 

membuat kesimpulan umum berdasarkan data yang telah dikumpulkan (Sugiyono, 

2013). Analisis deskriptif bertujuan untuk menginterpretasikan argumen responden 

terhadap pilihan pernyataan dan distribusi frekuensi pernyataan yang dipilih 

responden dari kuisioner yang disebarkan. Dalam penelitian ini, jawaban responden 

dijelaskan dalam lima skala pernyataan dengan menggunakan Skala Likert. 

2.  Partial Least Square (PLS) 

Berdasarkan hipotesis dan rancangan penelitian yang telah disusun, setelah data-

data tersebut dikumpulkan selanjutnya dianalisis dengan menggunakan Partial 

Least Square (PLS). PLS merupakan teknik statistika multivariat yang melakukan 

perbandingan antara variabel dependent berganda dan variabel independent 

berganda. 
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PLS merupakan salah satu metode statistika Structural Equation Model (SEM) 

berbasis varian yang didesain untuk menyelesaikan regresi berganda ketika terjadi 

permasalahan spesifik pada data (Abdillah & Hartono, 2015) . PLS merupakan 

metode analisis yang dapat diterapkan pada semua skala data, tidak memerlukan 

banyak asumsi serta ukuran sampel tidak harus besar. 

 

Latar belakang pemilihan model analisis PLS dalam penelitian ini adalah karena 

model yang terbentuk pada kerangka konseptual penelitian ini, Penelitian ini 

menggunakan variabel laten yang diukur melalui indikator. PLS  cocok digunakan 

untuk mengkonfirmasi indikator dari sebuah konsep/konstruk/faktor. SEM 

berbasis variance dengan metode PLS merupakan salah satu teknik analisis 

multivariat yang memungkinkan dilakukan serangkaian analisis dari beberapa 

variabel laten secara simultan sehingga memberikan efisiensi secara statistik. 

Langkah- langkah pengujian model empiris penelitian berbasis PLS dengan 

software Smart PLS adalah sebagai berikut: 

 
a.  Spesifikasi Model 

Analisis jalur hubungan antar variabel terdiri dari: 

1) Outer model 

Menurut (Abdillah & Hartono, 2015) model ini menghubungkan antar 

variabel laten dengan indikator-indikatornya. Dengan kata lain, outer model 

mendefinisikan bagaimana setiap indikator berhubungan dengan variabel 

lainnya. 

2) Inner model 

Menurut (Abdillah & Hartono, 2015) Inner model yaitu spesifikasi 

hubungan antar variabel laten (structural model), disebut juga dengan inner 

relation, menggambarkan hubungan antar variabel laten berdasarkan teori 

substantif penelitian. Model pengukuran yang digunakan untuk 

menggambarkan hubungan antar blok indikator dengan variabel latennya 

adalah outer model. 
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b.  Evaluasi Model 

1) Pengukuran Model (Outer model) 

Model pengukuran yang digunakan untuk menggambarkan hubungan antar 

blok indikator dengan variabel latennya adalah outer model (Abdillah & 

Hartono, 2015). Dalam model ini menghubungkan antar variabel laten 

dengan indikator-indikatornya. Dengan kata lain, outer model 

mendefinisikan bagaimana setiap indikator berhubungan dengan variabel 

lainnya. Uji dalam  Outer model sebagai berikut: 

1. Menurut (Abdillah & Hartono, 2015) Convergent Validity dari 

measurement model dapat dilihat dari korelasi antara skor indikator 

dengan skor variabelnya. Indikator dianggap valid jika memiliki nilai 

AVE di atas 0,5 atau memperlihatkan seluruh Outer Loading dimensi 

variabel memiliki nilai loading > 0,5 sehingga dapat disimpulkan bahwa 

pengukuran tersebut memenuhi kriteria validitas konvergen 

2. Menurut (Abdillah & Hartono, 2015) model dianggap mempunyai 

Discriminant Validity yang cukup jika nilai cross loading antara konstruk 

lebih besar dari nilai cross loading antara konstruk dengan konstruk 

lainnya dalam model. 

3. Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite reliability digunakan untuk uji 

reliabilitas. Menurut (Abdillah & Hartono, 2015) Cronbach’s Alpha 

untuk mengukur batas bawah nilai reliabilitas suatu konstruk 

sedangkan Composite reliability mengukur nilai sesungguhnya 

reliabilitas suatu konstruk. Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel 

jika memberikan nilai Cronbach’s Alpha > 0,7 dan Composite reliability 

> 0,7. 2) Evaluasi Model Struktural (Inner model). 

2) Model Struktural (Inner model) 

Model struktural atau Inner model menunjukkan spesifikasi hubungan kausal antar 

variabel laten. Model structural atau Inner model dalam PLS dievaluasi dengan 

menggunakan R2 untuk konstruk dependen, dan nilai koefisien path atau t-values 

tiap path untuk uji signifikansi antar konstruk.
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a) R-square 

Nilai R2 digunakan untuk mengukur tingkat variasi perubahan variabel 

independen terhadap variabel dependen. Semakin tinggi nilai R2 berarti 

semakin baik model prediksi dari model penelitian yang diajukan. 

b) Koefisien Path 

Nilai koefisien path menggambarkan kekuatan hubungan antar konstruk. 

Sebuah jalur atau path dengan nilai koefisien path diatas 0.1, dinyatakan 

memiliki pengaruh dalam model (Hair et al., 2019) 

c) Uji t-statistic 

Uji t-statistic digunakan untuk melihat apakah hipotesis yang diajukan 

peneliti diterima atau ditolak. Menurut (Abdillah & Hartono, 2015)  nilai t-

statistic harus di atas 1.96 untuk hipotesis dua ekor (two-tailed) dan di atas 

1.64 untuk hipotesis satu ekor (one- tailed) untuk pengujian hipotesis pada 

alpha 5% dan power 80%. 

 

3.8 Uji Hipotesis (Bootstrapping) 

Saat mengolah model struktural, metode bootstrapping digunakan untuk menguji 

hipotesis. Metode bootstrapping memungkinkan aplikasi data terdistribusi secara 

bebas, yang berarti tidak memerlukan asumsi distribusi normal dan tidak 

memerlukan sampel yang besar. Uji statistik yang digunakan adalah uji t atau 

statistik t. Menurut Ghozali (2011) uji statistika t adalah model yang digunakan 

untuk mengindikasikan seberapa besar pengaruh satu variabel independen secara 

individual dalam menjelaskan variasi variabel dependen. Pengujian hipotesis 

dilakukan dengan memeriksa nilai probabilitas dan statistiknya. Untuk nilai 

probabilitas, nilai P-value dengan alpha 5% kurang dari 0,05, dan nilai t-tabel 

adalah 1,96. Oleh karena itu, kriteria penerimaan hipotesis terjadi ketika t-statistik 

lebih besar dari t-tabel. Untuk nilai probabilitas, apabila nilai P-value dengan alpha 

5% kurang dari 0,05 maka Ha diterima, jika P-value dengan alpha 5% lebih dari 

0,05 maka Ha ditolak. Jika hipotesis nol (Ha) diterima, hal ini menunjukkan bahwa 

terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel independen dan variabel 

dependen (Ghozali, 2011). 
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BAB V  

SIMPULAN DAN SARAN 

 

 

5.1 Kesimpulan 

Hasil dari penelitian yang telah dilakukan mengenai pengaruh slogan terhadap 

keputusan pembelian produk Yakult dengan kesadaran merek sebagai variabel 

mediasi, maka diperoleh kesimpulan sebagai berikut: 

1. Slogan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

Yakult. Berdasarkan tanggapan responden, slogan Yakult dinilai memiliki 

kekuatan dalam memengaruhi keputusan pembelian, hal ini ditunjukan 

dengan sebagian besar responden yang menyatakan bahwa slogan tersebut 

mudah diingat, jelas, dan sesuai dengan manfaat produk yang ditawarkan. 

2. Slogan berpengaruh signifikan terhadap kesadaran merek produk Yakult. 

Responden menunjukkan tingkat kesadaran merek yang tinggi terhadap 

produk Yakult. Mereka merasa familiar, dapat mengenali, dan membedakan 

Yakult dari produk sejenis. Kesadaran ini terbentuk tidak hanya melalui 

keberadaan produk di pasar, tetapi juga diperkuat oleh penggunaan slogan 

secara konsisten dalam komunikasi pemasaran. Hal ini menunjukkan bahwa 

slogan efektif dalam membangun dan memperkuat kesadaran merek. 

3. Kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk Yakult. Mayoritas responden menyatakan bahwa mereka yakin 

membeli Yakult karena telah mengenal mereknya. Keputusan pembelian 

dipengaruhi oleh pemahaman terhadap nilai dan manfaat produk, yang 

diperoleh melalui paparan slogan. Dengan demikian, pengetahuan terhadap 

merek dan keyakinan terhadap produk menjadi faktor penting dalam 

pengambilan keputusan pembelian. 
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4. Kesadaran merek memediasi pengaruh antara slogan terhadap keputusan 

pembelian produk Yakult secara signifikan. Kesadaran merek terbukti 

berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara slogan dan 

keputusan pembelian. Responden yang mengenali slogan cenderung 

memiliki kesadaran merek yang tinggi, dan kesadaran tersebut menjadi 

salah satu alasan utama dalam pengambilan keputusan pembelian. Dengan 

demikian, slogan memengaruhi keputusan pembelian baik secara langsung 

maupun tidak langsung melalui kesadaran merek. 

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil tanggapan responden, berikut beberapa saran yang dapat 

diberikan : 

1. Perluasan dan Penguatan Isi Pesan Slogan. Berdasarkan hasil tanggapan 

responden terhadap pernyataan “Isi slogan Yakult sesuai dengan manfaat 

produk” (X2) dan “Slogan Yakult membantu saya memahami manfaat 

produk” (Y2), nilai rata-ratanya tergolong paling rendah dibandingkan 

indikator lain. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian responden masih 

belum sepenuhnya menangkap manfaat produk dari isi slogan yang 

disampaikan. Oleh karena itu, perusahaan disarankan untuk memperkuat 

unsur edukatif dalam slogan atau menambahkan pesan pendukung melalui 

konten kampanye, seperti infografik manfaat bakteri baik atau video singkat 

tentang cara kerja Yakult dalam menjaga kesehatan pencernaan. 

2. Strategi Komunikasi Visual dan Multimedia yang Lebih Variatif. Nilai yang 

relatif lebih rendah pada indikator “Ketika merek Yakult disebutkan, saya 

langsung mengingat slogan ‘Cintai Ususmu, Minum Yakult Setiap Hari’” 

(X10) menunjukkan bahwa daya asosiasi dua arah antara merek dan slogan 

masih belum optimal. Disarankan agar perusahaan menampilkan slogan 

secara konsisten tidak hanya dalam iklan, tetapi juga dalam kemasan, 

aplikasi digital, maupun promosi ritel dengan penekanan visual yang kuat. 
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3. Penguatan Diferensiasi Merek dalam Komunikasi Pemasaran. Hasil pada 

indikator “Yakult adalah merek minuman susu fermentasi yang lebih cocok 

dibandingkan dengan merek alternatif lainnya” (Y3) masih memiliki rata-

rata terendah di antara indikator keputusan pembelian. Hal ini 

mengindikasikan bahwa konsumen belum sepenuhnya melihat keunggulan 

Yakult dibanding pesaingnya. Maka, strategi komunikasi perlu difokuskan 

pada keunikan nilai produk seperti jumlah Lactobacillus casei Shirota 

strain, sistem distribusi Yakult Lady, atau jaminan kualitas produksi Jepang 

yang dapat meningkatkan citra superioritas produk. 

4. Penyesuaian Media Sosialisasi Slogan Sesuai Segmentasi. Mengingat 

mayoritas responden berasal dari kelompok usia muda (17–23 tahun) dan 

pelajar/mahasiswa, media sosial menjadi saluran utama penyebaran pesan. 

Namun, berdasarkan indikator dengan nilai lebih rendah, masih terdapat 

ruang untuk peningkatan pemahaman makna slogan. Oleh sebab itu, perlu 

dirancang konten yang lebih relevan dengan gaya komunikasi generasi 

muda, seperti kampanye dengan narasi storytelling, micro-influencer, atau 

penggunaan bahasa yang lebih sederhana tanpa mengurangi makna ilmiah 

produk. 

 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, objek penelitian hanya 

difokuskan pada satu merek minuman susu fermentasi yaitu Yakult, sehingga 

hasilnya belum dapat digeneralisasikan untuk merek lain. Kedua, mayoritas 

responden berasal dari kelompok usia muda dan pelajar/mahasiswa yang dapat 

memengaruhi sudut pandang terhadap slogan dan keputusan pembelian. Ketiga, 

pengumpulan data dilakukan secara daring melalui kuesioner berbasis Google 

Form yang disebarkan melalui media sosial, sehingga kurang menjangkau 

kelompok responden dari kalangan usia atau latar belakang yang berbeda. 
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