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BAB II 

LANDASAN TEORI 

2.1. Pengertian Kemasan (packaging)

Kotler dan Amstrong (2012) mendefinisikan “packaging involves 

designing and producing the container or wrapper for a product”yang artinya 

adalah proses kemasan melibatkan kegiatan mendesain dan memproduksi, fungsi 

utama dari kemasan sendiri yaitu untuk melindungi produk agar produk tetap 

terjaga kualitasnya. 

Menurut  Titik Wijayanti (2012), Kemasan mempunyai tujuan dan fungsi 

dalam pembuatan produk, yaitu: 

a. Memperindah produk dengan kemasan yang sesuai kategori produk. 

b. Memberikan keamanan produk agar tidak rusak saat dipajang ditoko. 

c. Memberikan keamanan produk pada saat pendistribusian produk. 

d. Memberikan informasi pada konsumen tentang produk itu sendiri dalam 

bentuk pelabelan. 

e. Merupakan hasil desain produk yang menunjukan produk tersebut. 

Menurut Kotler dan Keller (2012), Kemasan yang baik dapat membangun 

ekuitas merek dan mendorong penjualan. Beberapa faktor yang memiliki 

kontribusi penggunaan kemasan sebagai alat pemasaran :  
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a. Swalayan, kemasan yang efektif melaksanakan tugas dalam penjualan: 

menarik perhatian, menggambarkan fitur produk, menciptakan keyakinan 

konsumen, dan membuat kesan menyenangkan. 

b. Kekayaan Konsumen, peningkatan kekayaan konsumen membuat mereka 

bersedia membayar lebih besar untuk kenyamanan, penampilan, 

keandalan, dan gengsi kemasan yang lebih baik. 

c. Perusahaan dan Citra Merek, kemasan mempunyai peran terhadap 

pengakuan segera atas perusahaan atau merek. 

d. Peluang Inovasi, kemasan yang inovatif dapat membawa manfaat besar 

bagi konsumen dan laba bagi para produsen. 

Menurut Nillson & Ostrom (2005) dalam Cahyorini & Rusfian (2011), 

variabel desain kemasan terdiri dari 3 dimensi, yaitu: desain grafis, struktur 

desain, dan informasi produk.  

a. Desain Grafis 

Desain grafis adalah dekorasi visual pada permukaan kemasan (Nilsson & 

Ostrom, 2005 ) dalam Cahyorini & Rusfian (2013), dan terdiri dari empat sub 

dimensi, yaitu: nama merek, warna, tipografi, dan gambar.  

1) Nama Merek 

Asosiasi Pemasaran Amerika mendefinisikan merek (brand) sebagai nama, 

istilah, tanda, simbol, atau rancangan, atau kombinasi dari semuanya, yang 

dimaksudkan untuk mengidentifikasikannya dari barang atau jasa dari satu 

penjual/kelompok penjual dan mendeferensiasikan dari para pesaing (Kotler & 

Keller, 2012). 
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2) Warna

Literatur pemasaran mengungkapkan bahwa warna kemasan memiliki 

kemampuan untuk membangkitkan perasaan, perilaku emosi pada konsumen 

yang berbeda (Mustikiwa & Marumbwa, 2013). Warna memiliki potensi 

untuk menciptakan kesan yang mendalam dan tahan lama serta citra produk 

atau merek. Dalam kemasan produk, pemasar menggunakan warna untuk 

menarik perhatian konsumen yang dapat menciptakan perasaan positif atau 

negatif tentang produk/brand tertentu.  

Asadhollahi & Givee (2007) dalam Mustikiwa & Marumbwa, (2013) 

berpendapat bahwa warna kemasan mengkomunikasikan, menggambarkan, 

dan menampilkan fitur-fitur yang menyolok mata serta atribut intangibel dari 

sebuah merek. Hal ini dengan demikian berarti bahwa warna membawa pesan 

khusus mengenai merek yang pada akhirnya menciptakan proposisi penjualan 

yang unik (unique selling proposistion). 

3) Tipografi

Typography" (Tipografi) merupakan suatu ilmu dalam memilih dan menata 

huruf dengan pengaturan penyebarannya pada ruang-ruang yang tersedia, 

untuk menciptakan kesan tertentu, sehingga dapat menolong pembaca untuk 

mendapatkan kenyamanan membaca semaksimal mungkin. Tipografi dapat 

juga dikatakan “visual language” 

(http://helliumworks.blogspot.com/2010/12/tipografi-arti-dan-fungsinya.html)
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4) Gambar

Gambar (image) menurut Klimchuck & Krasovec (2007) dalam Cahyorini & 

Rusfian, (2013) termasuk foto, ilustrasi, simbol/icon, dan karakter. Secara 

khusus gambar berfungsi pula untuk menarik perhatian, memperjelas sajian 

ide, mengilustrasikan/menghiasi fakta yang mungkin cepat akan dilupakan 

atau diabaikan tidak digambarkan. 

b. Struktur Desain 

Struktur desain berkaitan dengan fitur-fitur fisik kemasan, dan terdiri dari 

3 sub-dimensi: bentuk, ukuran, dan material.  

1) Bentuk

Bentuk mempengaruhi proteksi dan fungsi keamanan dalam menyentuh, 

menuangkan, dan menyimpan (Smith, 1993) dalam (Cahyorini &Rusfian, 

2013). Sedangkan menurut Nilsson & Ostrom (2005) dalam Cahyorini & 

Rusfian (2013)  menyatakan bahwa bentuk yang lebih sederhana lebih 

menarik dari pada yang biasanya, dan persegi panjang lebih banyak disukai 

dari pada kotak. 

2) Ukuran 

Ukuran adalah measurement yaitu cara menilai jumlah objek, waktu, atau 

situasi sesuai dengan aturan tertentu. (http://www.mediabpr.com/kamus-

bisnis-bank/ukuran.aspx) 
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3) Material  

Sejarah penggunaan bahan kemasan sudah berlangsung dengan sangat lama. 

Bahan kemasan pada mulanya menggunakan daun, kulit hewan, produk pecah 

belah, dan tas. Bahan kemasan mempengaruhi persepsi konsumen terhadap 

kualitas produk (Smith, 1993). Sedangkan menurut Shimp (2000) menyatakan 

bahwa bahan kemasan dapat membangkitkan emosi dan perasaan tertentu, 

biasanya tanpa orang tersebut menyadarinya.  

c. Informasi Produk 

   Salah satu fungsi kemasan adalah untuk mengkomunikasikan produk 

melalui Informasi yang tertera. Informasi produk dapat membantu konsumen 

dalam mengambil keputusan pembelian dengan lebih hati-hati. (Silayoi & Speece, 

2005). 

Berdasarkan uraian diatas, maka dapat dikatakan bahwa kemasan 

memiliki peranan cukup penting bagi suatu produk. Selain befungsing sebagai 

pelindung produk, kemasan juga secara tidak langsung menggambarkan jati diri 

produk itu sendiri. Dimensi-dimensi dari kemasan memiliki peran masing-masing 

untuk menghasilkan kemasan yang baik dan  menarik, karena semakin menarik 

kemasan tersebut semakin menarik  perhatian para konsumen. 
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2.2. Pengertian Impulsive Buying  

Menurut Rook & Fisher (1995) dalam Cahyorini & Rusfian (2011), 

Impulsive Buying sebagai kecenderungan konsumen untuk membeli secara 

spontan, reflek, tiba-tiba dan otomatis. Dari definisi ini terlihat bahwa impulsive 

buying merupakan sesuatu yang alamiah dan merupakan reaksi cepat.  Impulsive 

buying terjadi pada saat konsumen masuk ke toko ritel dan ternyata membeli 

produk ritel itu tanpa merencanakan sebelumnya.  

Menurut Mowen & Minor (2001:65-66), definisi Pembelian impulsif  

adalah tindakan membeli yang dilakukan tanpa memiliki masalah sebelumnya 

atau maksud/niat membeli yang terbentuk sebelum memasuki toko. Seperti yang 

dikatakan oleh Mowen, pembelian impulsif merupakan keputusan yang di ambil 

secara mendadak/saat itu juga. Pembelian impulsif terjadi karena adanya 

dorongan perasaan yang kuat dimana keadaan afektif langsung menuju pada 

perilaku membeli, tanpa harus membentuk suatu kepercayaan dan berfikir keras 

untuk membeli suatu benda. 

Sedangkan menurut Schiffman dan Kanuk (2007:511), impulsive buying

merupakan keputusan yang emosional atau menurut desakan hati. Emosi dapat 

menjadi sangat kuat dan kadangkala berlaku sebagai dasar dari motif pembelian 

yang dominan. 

Emosi berkaitan dengan pemecahan masalah pembelian yang terbatas atau 

spontan. Mereka melakukan pembelian tanpa berfikir panjang untuk apa kegunaan 

barang yang mereka beli, yang penting mereka/pelanggan terpuaskan. Pembelian  
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impulsif didorong oleh kekuatan afektif diluar kendali individu (Tendai & 

Crispen, 2009). 

Dalam kegiatan impulsive buying terbagi beberapa bentuk menurut Stern (1962): 

a. Pertama, reminder impulsive buying yakni terjadi pada saat konsumen di 

toko, melihat produk dan kemudian membuatnya mengingat sesuatu akan 

produk tersebut. Bisa jadi karena mengingat iklannya atau rekomendasi 

orang lain. 

b. Kedua, pure impulsive buying terjadi ketika konsumen benar-benar tidak 

merencanakan apapun untuk membeli. 

c. Ketiga, suggested impulsive buying dimana konsumen diperkenalkan 

produk tersebut melalui promosi toko tersebut. 

d. Keempat, planned impulsive buying, di mana konsumen sebenarnya 

mempunyai rencana namun keputusan membelinya tergantung pada harga 

dan merek di toko tersebut. 

Berdasarkan uraian di atas, maka dapat dikatakan bahwa impulsive buying itu 

adalah suatu kegiatan yang didasarkan pada emosi seseorang yang timbul karena 

rasa ketertarikan pada produk tertentu. Ini dilakukan secara cepat tanpa berfikir 

panjang terlebih dahulu. Emosi ini terlibat karena adanya tuntutan untuk 

memenuhi kebutuhan hidup secara cepat. 

Variabel-variabel impulsive buying yang diukur dalam penelitian ini 

menggunakan delapan dimensi yang di adopsi dari jurnal Cahyorini & Rusfian 

(2011). 
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1. Dorongan spontan untuk membeli 

Impulsive buying terjadi setelah orang lain merasa tidak pernah menyangka, 

spontan dan dalam sebagian besar kasus dikarenakan respon terhadap iklan 

atau konfrontasi visual. 

2. Kekuasaan dan Kompulsif

Ini menggambarkan kekuatan yang mendasari urgensi untuk membeli dan 

motivasi konsumen untuk bertindak berkaitan dengan produk, sementara 

mengabaikan aspek lainnya. 

3. Ketertarikan

Urgensi untuk membeli yang dialami oleh konsumen dapat menjadi sumber 

bagi kesenangan pribadi dan terjadi dalam beragam derajat masing-masing 

konsumen. Rook (1987) berpendapat bahwa kebahagiaan dan ketertarikan 

menyebabkan konsumen merasakan bahwa mereka telah jatuh cinta dengan 

produk tersebut. 

4. Sinkronitas

Sinkronitas mengilustrasikan kesan seperti keajaiban yang terjadi pada saat 

konsumen merasakan kesesuaian yang cepat, mereka berada di tempat yang 

tepat dan pada saat yang tepat ketika mereka berjumpa dengan produk tersebut 

dan berpikir bahwa kesempatan tersebut jarang terulang dua kali.  
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5. Animasi produk 

Dimensi ini menunjukkan bahwa masing-masing produk memiliki 

tampilannya sendiri dan konsumen seringkali tertarik pada tampilan produk 

yang misterius, menyebabkan mereka terhipnotis untuk membelinya. 

6. Elemen hedonis 

Impulsive buying memiliki elemen-elemen hedonis yang menginduksi emosi 

positif dan negatif, seperti rasa kepuasan atau bersalah. Seperti yang 

dinyatakan oleh Rook (1987) bahwa impulsive buying dapat menyebabkan 

konsumen merasa “baik”, “puas”, “mengagumkan”, dan emosi-emosi lain 

yang serupa.   

7. Konflik

Pembelian yang tidak direncana dapat menyebabkan konflik emosi dalam diri 

konsumen. Mereka mengalami dua emosi yang berlawanan, rasa senang dan 

rasa bersalah, ketika impulsive buying dan pembelian spontan melanggar 

aturan personalnya sendiri.  

8. Mengabaikan Konsekuensi 

Mengabaikan konsekuensi berbicara mengenai situasi dimana adanya urgensi 

yang kuat untuk membeli, khususnya dalam impulsive buying dapat 

menyebabkan konsumen untuk mengabaikan konsekuensi yang timbul. 
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2.3. Penelitian Sebelumnya

Penelitian yang berkaitan dengan pengaruh kemasan produk terhadap 

impulsive buying telah banyak dilakukan. Berikut ini ialah tabel ringkasan 

penelitian terdahulu yang berkaitan dengan desain kemasan, dan impulsive 

buying:
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Dari Tabel 2.1 dapat diketahui bahwa penelitian yang telah dilakukan oleh 

Cahyorini dan Rusfian (2011) memiliki variabel yang sama, yaitu variabel 

desain kemasan dan impulsive buying. Variabel desain kemasan yang 

memiliki 3 elemen di dalamnya yaitu desain grafis, struktur desain, dan 

informasi produk. 

Dari Tabel 2.1 mayoritas penelitian terdahulu mengunakan kuisioner 

sebagai metode penelitian, namun penelitian Tonkin et.al (2011) 

menggabungkan kuisioner dan survei. Hal berbeda dilakukan oleh Ulrich dan 

Habil (2006) yang melakukan penelitian eksperimen. Secara keseluruhan, 

penelitian terdahulu menggunakan analisis regresi, namun ada juga yang 

menggunakan analisis korelasi, analisis ANOVA, analisis MANOVA, 

analisis faktor, analisis penilaian, dan analisis frekuensi dalam penelitian. 

Dari tabel 2.1 dapat disimpulkan bahwa kemasan suatu produk memiliki 

pengaruh dan peranan cukup penting dalam perilaku pembelian konsumen. 

Hal tersebut dapat dilihat pada penelitian  Cahyorini dan Rusfian (2011), 

Ulrich dan Habil (2006), Silayoi dan Speece (2005), Shah et.al (2013), dan 

Tonkin et.al (2011). Dari penelitian yang telah dilakukan juga dapat 

disimpulkan bahwa impulsive buying merupakan perilaku pembelian yang 

didorong keinginan secara tiba-tiba/spontan, hal tersebut didukung oleh 

penelitian Sharma dan Nanda (2012), Benerjee dan Saha (2012), Tendai dan 

Crispen (2009). 
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2.4. Pengembangan Hipotesis 

Berdasarkan teori-teori yang digunakan sebagai landasan dalam 

penelitian mengenai pengaruh desain kemasan terhadap pembelian 

impulsif  yang dilakukan konsumen maka dapat dirumuskan beberapa 

hipotesis penelitian yang berkaitan dengan variabel-variabel yang diteliti, 

yaitu desain grafis, struktur desain, informasi produk sebagai berikut:  

2.4.1. Pengaruh Desain grafis pada impulsive buying 

Desain melibatkan sejumlah pertimbangan penting, yang berkisar 

dari spesifikasi komponen-komponen produk dan perhatian fungsional, 

hingga pada aspek estetika dari produk (Ulrich & Malkewitz, 2006). 

Desain kemasan meruapakan bahasa yang nampak untuk 

mengkomunikasikan pemikiran dan informasi melalui penglihatan 

manusia. Desain yang baik harus memberikan nilai tambah bagi sebuah 

produk (Valentyaet al., 2014). Dengan demikian hipotesis yang diajukan 

adalah: 

H1 : Desain grafis mempengaruhi impulsive buying 

2.4.2. Pengaruh Struktur desain pada impulsive buying 

Sedangkan struktur desain berkaitan dengan fitur-fitur fisik kemasan, dan 

terdiri dari 3 sub-dimensi: bentuk, ukuran, dan material yang dapat 

mempengaruhi impulsive buying (Cahyorini & Rusfian, 2011). Dengan 

demikian hipotesis yang diajukan adalah: 

H2 : Struktur desain mempengaruhi impulsive buying  
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2.4.3. Pengaruh Informasi  produk pada impulsive buying

Shah, Ahmad & Ahmad (2013) mengatakan bahwa informasi produk 

adalah semua informasi yang berkaitan dengan kualitas produk, deskripsi 

yang dapat membantu mengidentifikasi brand dan mempengaruhi 

perilaku konsumen, termasuk impulsive buying. Sedangkan Mustikiwa & 

Marumba (2013) mengistilahkan informasi produk pada kemasan dengan 

“package instructtion”, yaitu informasi yang berkaitan dengan cara 

penggunaan produk, tanggal kadaluarsa, komposisi, volume, berat, dan 

cara membuang. Dengan demikian hipotesis yang diajukan adalah: 

  H3 : Informasi produk mempengaruhi impulsive buying 

2.5.  Kerangka Penelitian 

Penelitian ini ialah penelitian replikasi dari penelitian sebelumnya 

yang telah dilakukan oleh Astri Cahyorini dan Effy Zalfiana Rusfian 

(2011), model dalam penelitian ini sebagai berikut (Gambar 2.1):  

Desain Kemasan (X) 

 

                                                      H1                                                     

 H2 

                                                      H3 

 

Gambar 2.1 Model Penelitian 

 

Strukrur Desain (X2) 

Informasi Produk (X3) 

Impulsive Buying (Y) 

Desain Grafis (X1) 


