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ABSTRAK 

Iklan merupakan salah satu strategi pemasaran yang memiliki peran penting dalam 

memengaruhi perilaku konsumen serta meningkatkan daya saing perusahaan di pasar. Dalam 

struktur pasar persaingan monopolistik dan oligopoli, kegiatan periklanan sering digunakan oleh 
perusahaan untuk membangun citra merek, menciptakan diferensiasi produk, serta menarik 

minat konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh iklan dalam pasar persaingan monopolistik dan oligopoli di Indonesia. Metode 
penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kajian literatur (literature review) dengan 

mengkaji berbagai artikel ilmiah yang relevan dari jurnal nasional bereputasi yang 

dipublikasikan dalam beberapa tahun terakhir. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui 

penelusuran berbagai sumber literatur yang berkaitan dengan periklanan, perilaku konsumen, 
serta struktur pasar. Hasil kajian menunjukkan bahwa iklan memiliki pengaruh yang signifikan 

dalam meningkatkan kesadaran merek, membentuk persepsi konsumen, serta mendorong 

keputusan pembelian terhadap suatu produk. Selain itu, dalam pasar persaingan monopolistik 
iklan berperan dalam menciptakan diferensiasi produk dan meningkatkan loyalitas konsumen, 

sedangkan dalam pasar oligopoli iklan berfungsi sebagai strategi untuk mempertahankan posisi 

perusahaan dan meningkatkan daya saing antarperusahaan. Dengan demikian, kegiatan 
periklanan merupakan salah satu instrumen penting dalam strategi pemasaran yang dapat 

memengaruhi perilaku konsumen serta memperkuat posisi perusahaan dalam persaingan pasar. 

Kata Kunci: Iklan, Perilaku Konsumen, Persaingan Monopolistik, Oligopoli, Strategi 

Pemasaran. 

 

ABSTRACT 

Advertising is one of the marketing strategies that plays an important role in influencing 
consumer behavior and increasing a company's competitiveness in the market. In monopolistic 

competition and oligopoly market structures, advertising activities are often used by companies 

to build brand image, create product differentiation, and attract consumer interest in the 
products offered. This study aims to analyze the influence of advertising in monopolistic 

competition and oligopoly markets in Indonesia. The research method used in this study is a 

literature review by examining various relevant scientific articles from reputable national 

journals published in recent years. Data collection techniques were carried out through the 
exploration of various literature sources related to advertising, consumer behavior, and market 

structure. The results of the study show that advertising has a significant influence on 

increasing brand awareness, shaping consumer perceptions, and encouraging purchasing 
decisions for a product. In addition, in monopolistic competition markets, advertising plays a 

role in creating product differentiation and increasing consumer loyalty, while in oligopoly 

markets advertising functions as a strategy to maintain the company's position and increase 

competitiveness among companies. Therefore, advertising activities are an important 
instrument in marketing strategies that can influence consumer behavior and strengthen a 

company's position in market competition. 
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PENDAHULUAN  

Dalam perekonomian modern, iklan tidak lagi berfungsi semata-mata sebagai 

sarana penyampaian informasi, melainkan telah menjadi instrumen strategis untuk 

membentuk preferensi, membangun citra merek, memperluas jangkauan pasar, dan 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Elfera et al., 2024). Kondisi ini menjadi 

semakin penting dalam pasar persaingan monopolistik dan oligopoli, karena pelaku 

usaha tidak hanya bersaing melalui harga, tetapi juga melalui diferensiasi produk, 

komunikasi pemasaran, serta penguatan kedekatan emosional dengan konsumen. 

Berbagai penelitian mutakhir di Indonesia menunjukkan bahwa pemasaran media sosial, 

electronic word of mouth, live streaming, brand ambassador, dan konten influencer 

terbukti berpengaruh terhadap kepercayaan merek, keterlibatan konsumen, sikap 

terhadap produk, hingga niat dan keputusan pembelian (Elfera et al., 2024; Praatmana et 

al., 2024). Dengan demikian, iklan dapat dipahami sebagai salah satu instrumen utama 

yang memengaruhi cara perusahaan mempertahankan posisi pasar dan merebut 

perhatian konsumen di tengah persaingan yang tidak sempurna.  

Konteks Indonesia menunjukkan bahwa perkembangan iklan digital berlangsung 

sangat pesat seiring dengan meningkatnya penggunaan platform e-commerce dan media 

sosial sebagai ruang persaingan utama antar perusahaan (Hartono, 2025; Pratama et al., 

2025) . Dalam pasar yang cenderung monopolistik, iklan dimanfaatkan untuk 

menegaskan keunikan produk, memperkuat identitas merek, dan menciptakan persepsi 

pembeda di mata konsumen. Sementara itu, dalam pasar oligopoli, iklan berperan 

sebagai alat persaingan nonharga yang digunakan perusahaan-perusahaan besar untuk 

mempertahankan pangsa pasar, memperluas pengaruh merek, dan menghalangi 

perpindahan konsumen ke pesaing. Temuan empiris memperlihatkan bahwa social 

media marketing, iklan live streaming, brand ambassador, affiliate marketing, ulasan 

pelanggan, dan social proof mampu mendorong interaksi konsumen sekaligus 

memperbesar probabilitas pembelian (Praatmana et al., 2024). Hal tersebut 

menunjukkan bahwa efektivitas iklan bukan hanya terkait promosi sesaat, melainkan 

juga berkaitan erat dengan pembentukan struktur persaingan di pasar digital Indonesia 

(Hamid & Rumyeni, 2024).  

Di sisi lain, perkembangan pasar digital di Indonesia juga menimbulkan 

persoalan persaingan usaha yang semakin kompleks. Karakter pasar digital yang 

ditandai oleh efek jejaring, dominasi platform, integrasi lintas layanan, serta 

penggunaan algoritma dalam strategi bisnis dapat memperkuat posisi pelaku usaha 

tertentu dan mempersempit ruang gerak pesaing (Ambun Salsabila Kandung, 2023). 

Kajian hukum persaingan menunjukkan bahwa penentuan pasar bersangkutan dalam 

sektor e-commerce menjadi semakin rumit karena platform beroperasi dalam pasar 

multisisi dan memiliki kemampuan memengaruhi perilaku penjual maupun pembeli 

secara bersamaan (Setianingrum & Alqaisa, 2025). Selain itu, isu predatory pricing, 

penyalahgunaan posisi dominan, dan algorithmic pricing cartel memperlihatkan bahwa 

persaingan dalam pasar oligopoli digital tidak hanya terjadi secara terbuka melalui 

harga, tetapi juga secara terselubung melalui desain platform, promosi, dan arsitektur 

informasi pasar (Nazhari & Naufal Irkham, 2023; Sulistiyani, 2025). Oleh sebab itu, 
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pembahasan mengenai pengaruh iklan menjadi relevan untuk ditempatkan dalam 

kerangka persaingan monopolistik dan oligopoli, sebab iklan dapat menjadi sarana 

diferensiasi sekaligus instrumen penguatan kekuatan pasar.  

Berdasarkan uraian tersebut, dapat dipahami bahwa penelitian mengenai 

pengaruh iklan dalam pasar persaingan monopolistik dan oligopoli di Indonesia 

memiliki urgensi yang tinggi, baik secara teoritis maupun praktis. Sejauh ini, banyak 

penelitian lebih berfokus pada pengaruh iklan terhadap keputusan pembelian, citra 

merek, keterlibatan konsumen, dan perilaku konsumsi digital, sedangkan kajian yang 

secara khusus menghubungkan efektivitas iklan dengan dinamika struktur pasar dan 

persaingan usaha di Indonesia masih relatif terbatas. Padahal, dalam pasar monopolistik, 

iklan berkontribusi pada penguatan diferensiasi produk, sedangkan dalam pasar 

oligopoli, iklan berpotensi menjadi alat strategis untuk mempertahankan dominasi dan 

mengendalikan persaingan nonharga. Oleh karena itu, penelitian ini penting dilakukan 

untuk menganalisis bagaimana iklan memengaruhi perilaku konsumen, diferensiasi 

produk, serta posisi persaingan perusahaan dalam struktur pasar monopolistik dan 

oligopoli di Indonesia 

 

KAJIAN PUSTAKA 

Konsep Iklan dalam Kegiatan Pemasaran 

Iklan merupakan salah satu bentuk komunikasi pemasaran yang digunakan 

perusahaan untuk menyampaikan informasi mengenai produk atau jasa kepada 

konsumen secara persuasive. Melalui kegiatan periklanan, perusahaan berupaya 

membangun kesadaran merek (brand awareness) serta menciptakan citra positif 

terhadap produk yang ditawarkan kepada konsumen. (Adinarayana et al., 2023; Jiang & 

Yin, 2021). Perkembangan teknologi digital telah mendorong perubahan strategi 

periklanan dari media konvensional menuju media digital seperti media sosial, platform 

e-commerce, dan berbagai aplikasi berbasis internet. Pemanfaatan media sosial dalam 

kegiatan periklanan terbukti mampu meningkatkan jangkauan komunikasi pemasaran 

serta memperkuat hubungan antara perusahaan dan konsumen. Selain itu, iklan digital 

memungkinkan perusahaan untuk menargetkan konsumen secara lebih spesifik 

sehingga efektivitas pemasaran dapat meningkat secara signifikan (Deng, 2025; Kumar 

Bharat et al., 2025). 

 

Pengaruh Iklan terhadap Perilaku Konsumen 

Iklan memiliki peran penting dalam memengaruhi perilaku konsumen terutama 

dalam proses pengambilan keputusan pembelian terhadap suatu produk. Informasi yang 

disampaikan melalui iklan dapat membentuk persepsi konsumen mengenai kualitas, 

manfaat, serta nilai yang ditawarkan oleh suatu produk atau merek (Vukasović et al., 

2025). Strategi pemasaran yang memanfaatkan media sosial, influencer, serta konten 

visual interaktif juga terbukti mampu meningkatkan minat beli konsumen terhadap 

suatu produk (Vukasović et al., 2025). Selain itu, intensitas paparan iklan dapat 

meningkatkan keterlibatan konsumen dengan merek sehingga memperkuat loyalitas 

terhadap produk tertentu. Dengan demikian, efektivitas iklan sangat dipengaruhi oleh 

kualitas pesan komunikasi, kreativitas penyampaian pesan, serta relevansi informasi 

yang diberikan kepada konsumen (Wu, 2025). 
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Iklan dalam Pasar Persaingan Monopolistik 

Pasar persaingan monopolistik merupakan struktur pasar yang terdiri dari 

banyak perusahaan yang menawarkan produk sejenis tetapi memiliki diferensiasi 

tertentu (Jiang & Yin, 2021). Dalam struktur pasar ini, perusahaan biasanya 

menggunakan iklan sebagai alat untuk menonjolkan keunikan produk serta membangun 

identitas merek yang berbeda dari pesaing. Melalui strategi periklanan yang efektif, 

perusahaan dapat meningkatkan brand awareness serta memperkuat persepsi konsumen 

terhadap kualitas produk yang ditawarkan (Phan et al., 2024). Kegiatan promosi dan 

iklan juga berperan dalam menciptakan nilai tambah produk sehingga konsumen 

memandang produk tersebut berbeda dari produk pesaing yang ada di pasar. Oleh 

karena itu, iklan menjadi salah satu strategi penting yang digunakan perusahaan untuk 

mempertahankan daya saing dan menarik perhatian konsumen dalam pasar persaingan 

monopolistik. 

 

Iklan dalam Pasar Oligopoli 

Pasar oligopoli merupakan struktur pasar yang didominasi oleh beberapa 

perusahaan besar yang memiliki kekuatan pasar yang signifikan (Wulandari et al., 

2024). Dalam pasar oligopoli, perusahaan tidak hanya bersaing melalui harga tetapi juga 

melalui strategi nonharga seperti inovasi produk, kualitas layanan, dan kegiatan 

periklanan. Perusahaan yang beroperasi dalam pasar oligopoli biasanya menggunakan 

iklan untuk mempertahankan pangsa pasar serta memperkuat citra merek di mata 

konsumen (Farizi et al., 2025). Penggunaan media digital dalam kegiatan periklanan 

juga memungkinkan perusahaan menjangkau konsumen secara lebih luas dan 

meningkatkan interaksi dengan pelanggan. Dengan demikian, iklan memiliki peran 

strategis dalam memengaruhi dinamika persaingan serta mempertahankan posisi 

perusahaan dalam struktur pasar oligopolistic (Rahman et al., 2025; Sihura, 2026). 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode kajian literatur (literature review) dengan 

tujuan untuk menganalisis berbagai penelitian terdahulu yang berkaitan dengan 

pengaruh iklan terhadap perilaku konsumen serta dinamika persaingan pasar. Metode 

kajian literatur dilakukan dengan mengumpulkan, mengkaji, dan mensintesis berbagai 

sumber ilmiah seperti jurnal nasional yang relevan dengan topik penelitian sehingga 

dapat memberikan pemahaman teoritis yang komprehensif mengenai peran iklan dalam 

kegiatan pemasaran dan persaingan pasar.  

Sumber data dalam penelitian ini merupakan data sekunder yang diperoleh dari 

berbagai artikel ilmiah yang dipublikasikan pada jurnal nasional bereputasi di 

Indonesia. Literatur yang digunakan dipilih berdasarkan relevansi topik penelitian, 

tahun publikasi yang relatif terbaru, serta kesesuaian dengan pembahasan mengenai 

iklan, pemasaran digital, perilaku konsumen, dan strategi pemasaran dalam pasar yang 

kompetitif.  

Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis deskriptif kualitatif, yaitu 

dengan cara mengidentifikasi, membandingkan, serta menginterpretasikan berbagai 

temuan penelitian yang relevan sehingga diperoleh gambaran mengenai pengaruh iklan 

dalam memengaruhi perilaku konsumen serta strategi persaingan perusahaan dalam 

pasar monopolistik dan oligopolistic.  
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pengaruh Iklan terhadap Perilaku Konsumen 

Berdasarkan hasil kajian literatur terhadap berbagai penelitian yang membahas 

pengaruh iklan terhadap perilaku konsumen, ditemukan bahwa iklan memiliki peran 

penting dalam membentuk persepsi serta minat konsumen terhadap suatu produk. Iklan 

yang disampaikan melalui berbagai media pemasaran mampu meningkatkan kesadaran 

konsumen terhadap merek serta memperkuat citra produk di pasar 

Beberapa penelitian juga menunjukkan bahwa strategi periklanan yang efektif 

dapat memengaruhi sikap konsumen serta meningkatkan minat pembelian terhadap 

suatu produk. Informasi yang disampaikan melalui iklan mampu memberikan gambaran 

mengenai kualitas, manfaat, serta keunggulan produk sehingga konsumen lebih tertarik 

untuk memilih produk tersebut dibandingkan produk pesaing (Karlita Aprilianti et al., 

2023; Putri & Isa, 2024). 

Selain itu, perkembangan teknologi digital juga memberikan dampak signifikan 

terhadap strategi periklanan yang digunakan oleh perusahaan. Penggunaan media sosial 

sebagai sarana promosi dinilai mampu meningkatkan interaksi antara perusahaan dan 

konsumen sehingga memperkuat pengaruh iklan terhadap keputusan pembelian 

konsumen (Karlita Aprilianti et al., 2023).  

Paparan iklan yang dilakukan secara berulang juga dapat meningkatkan daya 

ingat konsumen terhadap produk sehingga mendorong munculnya minat untuk 

melakukan pembelian terhadap produk yang diiklankan. Selain itu, kegiatan periklanan 

juga berfungsi sebagai sarana komunikasi pemasaran yang menyampaikan informasi 

mengenai manfaat, kualitas, serta keunggulan produk kepada konsumen sehingga dapat 

membentuk persepsi positif terhadap produk yang ditawarkan (Ananda et al., 2024). 

Dengan demikian, iklan dapat menjadi salah satu faktor yang memengaruhi sikap 

konsumen terhadap suatu produk serta mendorong terbentuknya keputusan pembelian 

dalam pasar yang memiliki tingkat persaingan tinggi(Kadek Prashita Dwi Fridayanthi et 

al., 2025).  

 

Peran Iklan dalam Pasar Persaingan Monopolistik 

Hasil kajian literatur menunjukkan bahwa dalam struktur pasar persaingan 

monopolistik, perusahaan umumnya menawarkan produk yang relatif serupa namun 

memiliki diferensiasi tertentu. Oleh karena itu, perusahaan memanfaatkan kegiatan 

periklanan sebagai strategi untuk membedakan produk mereka dari produk pesaing yang 

ada di pasar (Nurmansyah et al., 2023; Wazdi et al., 2024).  

Salah satu strategi yang sering digunakan oleh perusahaan dalam pasar 

persaingan monopolistik adalah penggunaan iklan untuk menciptakan diferensiasi 

produk serta membangun citra merek yang kuat di mata konsumen. Melalui kegiatan 

periklanan, perusahaan dapat menonjolkan keunggulan produk serta memberikan 

informasi yang membedakan produk mereka dari produk pesaing yang ada di pasar 

(Ananda et al., 2024).  

Selain itu, strategi periklanan yang efektif juga dapat meningkatkan loyalitas 

konsumen terhadap suatu merek sehingga perusahaan mampu mempertahankan pangsa 

pasar yang dimilikinya. Dengan demikian, dalam pasar persaingan monopolistik iklan 

tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi tetapi juga sebagai strategi untuk 

menciptakan diferensiasi produk serta meningkatkan daya saing perusahaan di pasar 

(Mulya & Handrito, 2023; Purnomo & Novita, 2024).  
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Peran Iklan dalam Pasar Oligopoli 

Dalam pasar oligopoli, persaingan antarperusahaan umumnya tidak hanya terjadi 

melalui harga tetapi juga melalui strategi pemasaran seperti promosi dan kegiatan 

periklanan. Perusahaan yang beroperasi dalam pasar oligopoli cenderung menggunakan 

iklan untuk memperkuat citra merek serta mempertahankan loyalitas konsumen 

terhadap produk yang mereka tawarkan (Setiawan & Fadre, 2025; Wazdi et al., 2024).  

Selain itu, kegiatan periklanan juga dapat meningkatkan minat konsumen 

terhadap suatu produk sehingga perusahaan dapat mempertahankan pangsa pasar dalam 

kondisi persaingan yang relatif terbatas jumlah pelaku usahanya. Dengan demikian, 

dalam pasar oligopoli kegiatan periklanan memiliki peran strategis dalam membangun 

citra merek, meningkatkan loyalitas konsumen, serta mempertahankan posisi 

perusahaan dalam persaingan pasar (Kadek Prashita Dwi Fridayanthi et al., 2025; 

Purnomo & Novita, 2024) 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil kajian literatur yang telah dilakukan, dapat disimpulkan 

bahwa kegiatan periklanan memiliki peran yang signifikan dalam memengaruhi 

perilaku konsumen serta meningkatkan kesadaran merek terhadap suatu produk. Iklan 

yang disampaikan melalui berbagai media pemasaran, terutama media digital dan media 

sosial, terbukti mampu meningkatkan tingkat pengenalan merek serta membentuk 

persepsi positif konsumen terhadap produk yang ditawarkan.  

Selain itu, dalam struktur pasar persaingan monopolistik, kegiatan periklanan 

berfungsi sebagai strategi penting bagi perusahaan untuk menciptakan diferensiasi 

produk serta membangun citra merek yang kuat di mata konsumen. Melalui strategi 

iklan yang efektif, perusahaan dapat menonjolkan keunggulan produknya sehingga 

mampu meningkatkan loyalitas konsumen serta mempertahankan pangsa pasar dalam 

kondisi persaingan yang tinggi. Selanjutnya, dalam struktur pasar oligopoli, iklan juga 

memiliki peran strategis dalam mempertahankan posisi perusahaan di pasar serta 

meningkatkan daya saing antarperusahaan. Perusahaan yang beroperasi dalam pasar 

oligopoli umumnya memanfaatkan iklan sebagai sarana untuk memperkuat citra merek, 

meningkatkan loyalitas konsumen, serta memengaruhi keputusan pembelian konsumen 

terhadap produk yang mereka tawarkan 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa iklan merupakan salah satu 

instrumen penting dalam strategi pemasaran yang mampu memengaruhi perilaku 

konsumen serta meningkatkan daya saing perusahaan baik dalam pasar persaingan 

monopolistik maupun pasar oligopoli. Oleh karena itu, perusahaan perlu merancang 

strategi periklanan yang efektif dan inovatif agar mampu menarik perhatian konsumen 

serta mempertahankan keunggulan kompetitif di pasar 
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