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Abstrak 

 Dinamika persaingan bisnis yang semakin sulit, membuat perusahaan berusaha melakukan 

strategi pemasaran yang menarik agar produknya bisa sampai ke tangan konsumen. Terlebih pada 

perusahaan yang berada di industri minuman yang mengalami perkembangan begitu pesat, dilihat 

dari banyaknya minuman dengan merek-merek baru. Pocari Sweat merupakan produk minuman 

isotonik pertama di Indonesia, agar tetap diingat oleh masyarakat. Pocari Sweat membuat berbagai 

pemasaran salah satunya dengan melakukan iklan. 

  Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Iklan terhadap Keputusan Pembelian 

melalui Brand Awareness. Penelitian ini menggunakan metode analisis jalur yang bersifat kuantitatif 

dengan pengambilan sampel menggunakan teknik non-probability sampling jenis accidental 

sampling sebanyak 100 responden. Berdasarkan hasil analisis, menunjukkan bahwa variabel Iklan 

berpengaruh signifikan terhadap Brand Awareness, variabel Iklan berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian, variabel Brand Awareness berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian, dan variabel Iklan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian melalui Brand 

Awareness. 

Kata kunci: Iklan, Brand Awareness, Keputusan Pembelian 

Abstract 

The dynamics of increasingly difficult business competition, makes companies try to carry out 

attractive marketing strategies so that their products can reach consumers. This is especially true for 

companies in the beverage industry, which are experiencing rapid development, seen from the number 

of drinks with new brands. Pocari Sweat is the first isotonic drink product in Indonesia, in order to 

remain known by the public. Pocari Sweat makes various marketing, one of which is by doing 

advertisements. 

The purpose of this study was to determine the effect of advertising on purchasing decisions 

through brand dawareness. This study uses a path analysis method that is quantitative in nature with 

sampling using a non probability sampling technique of accidental sampling as many as 100 

respondents. Based on the results of the analysis, it shows that advertising variable has a significant 

effect on brand awareness, that advertising variable has a significant effect on purchase decisions, 

the brand awareness variable has significant effect on purchase decisions, and the advertising 

variable has a significant effect on purchase decisions through brand awareness. 

Keywords: Advertising, Brand Awareness, Purchase Decision 

 

1. PENDAHULUAN 

Perkembangan industri makanan dan minuman di Indonesia tergolong sangat kuat, karena 

dipengaruhi oleh gaya hidup masyarakatnya yang lebih menyukai makanan serta minuman instan 

cepat saji yang ekonomis dan praktis. Dari data BPS 2018 dalam Forbil Institute menyatakan bahwa 
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di tahun 2015 jumlah perusahaan makanan dan minuman dalam kategori industri besar saja sudah 

mencapai 6.875 usaha, sedangkan dalam kategori industri mikro mencapai 1.614.149. Ketatnya 

persaingan industri ini juga, dapat dilihat dari semakin banyaknya merek-merek baru baik merek lokal 

maupun merek luar negeri. Saat ini, industri minuman di Indonesia telah terbagi menjadi beberapa 

kategori yaitu mineral water, teh, kopi, minuman fungsional, dan indulgence beverages. Berdasarkan 

hasil survei kategori minuman yang dilakukan Nielsen, kategori minuman yang memiliki nilai 

terendah yaitu kategori minuman fungsional dan indulgence beverages  hal ini dikarenakan minuman 

ini cenderung diminum pada saat-saat tertentu sehingga frekuensi konsumsinya pun rendah. 

Minuman fungsional sendiri terbagi menjadi beberapa kategori, salah satunya yaitu terdapat minuman 

isotonik yang merupakan minuman pengganti cairan tubuh. Minuman ini  memiliki banyak manfaat, 

tetapi tingkat konsumsinya masih terbilang rendah. Menurut data yang dirilis tahun 2016 dari MARS 

Indonesia menyatakan bahwa tren konsumsi industri minuman istonik di Indonesia cenderung 

fluktuatif, dengan tingkat pertumbuhan masih tergolong rendah yaitu sebesar 6,24%. Berdasarkan 

data lain juga menunjukkan kontribusi minuman isotonik terhadap produk minuman kemasan 

mencapai 29% di tahun 2015. Namun, meskipun memiliki tingkat konsumsi rendah, persaingan pasar 

minuman isotonik terbilang cukup ketat yaitu terdapat sekitar 76 perusahaan yang beroperasi di 

Indonesia sejak tahun 2014, dan 42 diantaranya masih aktif beroperasi.  

Pocari Sweat merupakan pelopor minuman isotonik pertama di Indonesia. Meskipun produk ini 

telah lama beroperasi di Indonesia, Pocari Sweat tetap tidak tergerus dengan persaingan minuman 

isotonik dari perusahaan lain. Bahkan, Pocari Sweat telah mendominasi market share minuman 

isotonik sekitar 55% di Indonesia. Berdasarkan data penjualan atau share of sales Pocari Sweat di 

Indonesia, tahun 2017 sempat mengalami penurunan persentase dari 71% di tahun 2016 menjadi 65%. 

Namun, di tahun 2018 mulai mengalami peningkatan kembali menjadi 68%. Hal ini dikarenakan pada 

tahun 2018, Pocari Sweat menjadi salah satu produk yang melakukan belanja iklan terbanyak. Iklan 

yang dilakukan Pocari Sweat selalu diiringi dengan edukasi mengenai kesehatan serta menampilkan 

iklan yang unik dan menarik dengan tema yang digunakan berbeda-beda menyesuaikan keinginan 

pasar yang tengah trend di masyarakat sehingga, penonton bisa merasakan iklan yang baru 

ditampilkan akan berbeda dengan iklan sebelumnya.  

Dalam majalah MIX (Marketing Communications), pada bulan Januari - Juni 2020 Google secara 

resmi merilis 10 iklan terpopuler di Youtube. Di antara sepuluh iklan tersebut, Pocari Sweat menjadi 

salah satu merek dengan iklan terpopuler di Youtube. Menjadi salah satu merek dengan iklan 

terpopuler di Youtube, bisa dijadikan peluang baik bagi Pocari Sweat untuk semakin meningkatkan 

brand awareness. Brand awareness merupakan hal yang penting bagi pelaku bisnis untuk membuat 

konsumen terus memilih merek yang telah ada dibenaknya. Pocari Sweat sendiri telah memiliki brand 

awareness yang baik, dimana terdapat banyak review atau tanggapan baik dari website 

hometesterclub.com. Dari hasil rata-rata review tersebut, para konsumen menyatakan bahwa Pocari 

Sweat sangat cocok dikonsumsi setelah berkativitas atau berolahraga karena minuman ini mampu 

mengembalikan cairan tubuh yang hilang dengan cepat. Hal ini dapat dikatakan Pocari sweat sukses 

mengedukasi konsumennya karena konsumen sudah menyadari manfaat dari Pocari sweat. 

Dalam kaitannya, Pocari Sweat yang merupakan produk minuman isotonik pertama di Indonesia 

masih bertahan dan tidak kalah saing dengan minuman isotonik dari perusahaan lain. Bahkan masih 

tetap diingat dan dikenal oleh masyarakat serta, telah menjadi market leader dalam kategori minuman 

isotonik. Hal ini dikarenakan Pocari Sweat melakukan kegiatan pemasaran berupa periklanan yang 

diiringi edukasi sehingga terciptanya brand awareness yang tentunya bisa mempengaruhi keputusan 

pembelian pada Pocari Sweat. Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka peneliti 

tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Iklan Terhadap Brand Awareness 

Dan Dampaknya Terhadap Keputusan Pembelian Pada Produk Pocari Sweat” 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Komunikasi Pemasaran 
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Menurut Kotler dan Keller (2016:580) komunikasi pemasaran merupakan sarana yang digunakan 

perusahaan untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung 

maupun tidak langsung mengenai produk yang mereka jual. Komunikasi pemasaran memungkinkan 

perusahaan untuk menghubungkan ke orang, tempat, acara, pengalaman, perasaan, dan hal lainnya. 

Komunikasi pemasaran sendiri berguna untuk membangun suatu merek dalam ingatan, menciptakan 

citra merek, serta mendorong penjualan. 

2.2 Iklan 

Menurut Morissan M.A (2015:18) iklan merupakan salah satu instrument promosi yang penting 

dan paling dikenal karena memiliki daya jangkau yang luas. Menurut Fandy Tjiptono (2012) dalam 

Widyastuti (2017:191) iklan merupakan bentuk komunikasi tidak langsung dengan cara memberikan 

informasi mengenai keunggulan atau keuntungan produk yang telah disusun sedemikian rupa, 

sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang bisa mengubah pemikiran seseorang untuk 

melakukan pembelian. 

2.3 Brand Awareness 

Menurut Kotler dan Keller (2009) dalam Widyastuti (2017:51) brand awareness merupakan 

keberadaan merek di dalam pikiran konsumen yang dapat menjadi penentu dalam beberapa kategori 

dan mempunyai peranan kunci di dalam ekuitas merek. Meningkatkan kesadaran merek adalah suatu 

cara memperluas pasar, semakin tinggi kesadaran merek yang dimiliki produk maka akan semakin 

banyak yang mengenali produk tersebut. 

2.4 Keputusan Pembelian 

Menurut Fandy Tjiptono (2014:21) keputusan pembelian merupakan suatu proses dimana 

konsumen dapat mengenal masalahnya, mencari informasi produk atau merek tertentu, mengevaluasi 

seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian 

dapat mengarahkan pada keputusan pembelian. 

2.5 Kerangka Pemikiran 

 

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 

 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode analisis deskriptif dan kuantitatif dengan teknik analisis data 
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menggunakan analisis jalur, yang perhitungan analisisnya dibantu oleh IBM SPSS Statistics 26. 

Pengambilan sampel pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan teknik non probability 

sampling jenis accidental sampling dengan jumlah responden sebanyak 100 orang yang merupakan 

konsumen dari Pocari Sweat. 

 

4. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Analisis Deskriptif 

A. Tanggapan Responden Mengenai Variabel Iklan 

Hasil analisis deskriptif variabel iklan secara keseluruhan termasuk ke dalam kategori baik, 

dengan memperoleh persentase sebesar 82,07%. Terdapat pernyataan yang memiliki skor 

tertinggi yaitu memperoleh persentase sebesar 85.00% dengan kategori sangat baik, 

sedangkan pada pernyataan terendah memiliki persentase sebesar 77,60% dengan kategori 

baik. 

B. Tanggapan Responden Mengenai Variabel Brand Awareness 

Hasil analisis deskiptif variabel brand awareness secara keseluruhan termasuk ke dalam 

kategori sangat baik, dengan memperoleh persentase sebesar 88,50%. Terdapat pernyataan 

yang memiliki skor tertinggi yaitu memperoleh persentase 90,60% dengan kategori sangat 

baik, sedangkan pada pernyatan terendah memiliki persentase sebesar 85,80% dengan 

kategori sangat baik. 

C. Tanggapan Responden Mengenai Variabel Keputusan Pembelian 

Hasil analisis deskiptif variabel keputusan pembelian secara keseluruhan termasuk ke dalam 

kategori baik, dengan memperoleh persentase sebesar 81,11%. Terdapat pernyataan yang 

memiliki skor tertinggi yaitu memperoleh persentase sebesar 91,20% dengan kategori sangat 

baik, sedangkan pada pernyataan terendah memiliki persentase sebesar 72,80% dengan 

kategori baik. 

4.2 Uji Asumsi Klasik 

A. Uji Normalitas 

 

 

Gambar 4.1 Grafik Histogram Normalitas 

Sumber : Hasil Pengolahan Data Peneliti (2021) 

 

Pada gambar 4.1 menunjukkan bahwa data grafik menunjukkan bentuk pola lonceng yang 

berarti data terdistribusi normal. 
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Gambar 4.2 P-Plot Normalitas 

Sumber : Hasil Pengolahan Data Peneliti (2021) 

Pada gambar 4.2 grafik p-plot terlihat bahwa titik-titik menyebar disekitar garis diagonal dan 

mengikuti arah garis diagonal. Sehingga, hal ini dapat disimpulkan bahwa data terdistribusi 

normal. 

Tabel 4.1 Uji Normalitas Kolmogorov Smirnov 

 

Sumber : Hasil Pengolahan Data Peneliti (2021) 

Pada tabel 4.1 hasil uji normalitas dengan metode Kolmogorov-smirnov memiliki nilai 

Asymp. Sig (2 tailed) sebesar 0,200 dan nilai tersebut lebih besar atau diatas sinifikansi 0,05. Hal 

ini berarti bahwa variabel residual berdistribusi normal. 

B. Uji Heteroskedastisitas 

 

Gambar 4.3 Scatterplot 

Sumber : Hasil Pengolahan Data Peneliti (2021) 
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Berdasarkan gambar 4.3 dapat disimpulkan bahwa hasil grafik scatterplot tidak ada pola 

yang jelas, serta titik-titik tersebut menyebar di atas dan di bawah angka 0 dan tidak membentuk 

sebuah pola. Sehingga, hal ini menunjukkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas. 

Tabel 4.2 Uji Glejzer 

 

Sumber : Hasil Pengolahan Data Peneliti (2021) 

Berdasarkan tabel 4.2 hasil uji glejser pada variabel iklan memiliki nilai sebesar 0,440 

sedangkan pada variabel brand awareness memiliki nilai sebesar 0,388. Hal ini berarti 

menunjukkan bahwa variabel iklan dan brand awareness tidak terdapat gejala heteroskedastisitas 

karena memiliki nilai lebih besar atau di atas 0,05. 

4.3 Analisis Jalur 

A. Menghitung Koefisien Regresi Uji Sub-Struktur 1 

1. Pengujian ini digunakan untuk mengetahi pengaruh iklan (X) terhadap brand awareness 

(Z). Berdasarkan nilai standardized coefficients beta terdapat pengaruh iklan terhadap 

brand awareness sebesar 0,465. Dengan nilai t hitung yang didapat yaitu 5,201 > t tabel 

1,984 dengan sig. 0,000<0,05 maka H0 ditolak yang artinya bahwa iklan berpengaruh secara 

signifikan terhadap brand awareness.  

2. Besarnya pengaruh iklan (X) terhadap brand awareness (Z) yang didapat dari R Square, 

memilki nilai 0,216. Hal ini menunjukkan bahwa besarnya pengaruh iklan terhadap brand 

awareness sebesar 21,6% sedangkan 78,4% merupakan besaran pengaruh dari variabel-

variabel lain yang tidak dimasukkan ke dalam penelitian ini. 

3. Hasil nilai e1 berdasarkan rumus e1 =  √1 − 𝑅 𝑆𝑞𝑢𝑎𝑟𝑒 didapatkan hasil sebesar 88,54%. 

B. Menghitung Koefisien Regresi Uji Sub-Struktur 2 

1. Pengujian ini digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel iklan (X) terhadap 

keputusan pembelian (Y) melalui brand awareness (Z).  Berdasarkan nilai standardized 

coefficients beta terdapat pengaruh iklan terhadap keputusan pembelian sebesar 0,547. 

Dengan nilai t hitung 6,280 > t tabel 1,985 dengan sig 0,000<0,05 maka H0 ditolak yang 

artinya bahwa Iklan (X) berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). 

2. Berdasarkan nilai standardized coefficients beta pada varaiabel brand awareness terhadap 

keputusan pembelian sebesar 0,182. Dengan nilai t hitung 2,086> t tabel 1,985 dengan sig. 

0,040 < 0,05 maka H0 ditolak yang artinya bahwa brand awareness (Z) berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). 

3. Besarnya pengaruh iklan (X) terhadap keputusan pembelian (Y) secara parsial yaitu 34,5%. 

Sedangkan besarnya pengaruh brand awareness (Z) terhadap keputusan pembelian (Y) 

secara parsial yaitu 7,9%. Dengan ini, pengaruh total yang didapat (R Square) yaitu sebesar 

42,4%. Hal ini dapat terlihat dari nilai koefisien determinasinya. 

4. Hasil nilai e2 berdasarkan rumus e2 =  √1 − 𝑅 𝑆𝑞𝑢𝑎𝑟𝑒 didapatkan hasil sebesar 75,89%. 

Berdasarkan analisis kedua sub-struktur di atas, maka secara keseluruhan dapat digambarkan 

model hubungan yang terjadi pada gambar 4.4 sebagai berikut : 
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Gambar 4.4 Hubungan Kausal Sub-Struktur 1 dan 2 

Sumber : Hasil Pengolahan Data Peneliti (2021) 

4.4 Uji Sobel 

Analisis sobel digunakan untuk menguji kekuatan pengaruh tidak langsung variabel independen 

yaitu iklan (X) terhadap variabel dependen yaitu keputusan pembelian (Y) melalui variabel 

intervening brand awareness (Z). 

 

Gambar 4.5 Kalkulator Sobel Test 

Sumber : Hasil Pengolahan Data Peneliti (2021) 

Berdasarkan hasil dari kalkulator sobel test pada gambar 4.5 variabel iklan terhadap keputusan 

pembelian melalui brand awareness memiliki nilai sebesar 1,99237229 > t mutlak 1,96. Hal ini 

berarti terdapat pengaruh iklan terhadap keputusan pembelian melalui brand awareness. 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

1. Iklan pada Pocari Sweat secara keseluruhan termasuk ke dalam kategori baik. 

2. Brand Awareness Pocari Sweat secara keseluruhan termasuk ke dalam kategori sangat baik. 

3. Keputusan Pembelian Pocari Sweat secara keseluruhan termasuk ke dalam kategori baik. 

4. Berdasarkan hasil perhitungan koefisien jalur, variabel iklan berpengaruh signifikan terhadap 

Brand Awareness pada Pocari Sweat. 

5.  Berdasarkan hasil perhitungan koefisien jalur, variabel Iklan berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian pada Pocari Sweat. 

6. Berdasarkan hasil perhitungan koefisien jalur, variabel Brand Awareness berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Pocari Sweat. 

7. Berdasarkan hasil perhitungan uji sobel, variabel Iklan terhadap Keputusan Pembelian 

melalui Brand Awareness memiliki pengaruh signifikan. 
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5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, Peneliti memberikan beberapa saran yaitu : 

1. Pocari Sweat dalam melakukan iklan perlu ditingkatkan lagi dalam frekuensi 

penayangannya, serta pada durasi awal atau detik pertama memberikan content iklan yang 

lebih kreatif seperti penggunaan audio dan visual. Sehingga penonton dapat memperhatikan 

isi iklan tersebut. 

2. Pocari Sweat bisa memanfaatkan media pemasaran seperti penggunaan live streaming pada 

social media untuk berinteraksi dengan para konsumen, serta membuat inovasi-inovasi baru 

agar lebih unggul dibanding pesaing. Hal ini dilakukan agar dapat mempertahankan brand 

awareness sehingga dapat menarik konsumen maupun potensial konsumen untuk 

meningkatkan dan melakukan keputusan pembelian. 

3. Penelitian ini memiliki limitasi atau batasan pada variabel yang diteliti, yaitu hanya 

menghubungkan atau mengaitkan variabel keputusan pembelian dengan variabel iklan 

sehingga, peneliti selanjutnya bisa menghubungkan variabel keputusan pembelian dengan 

variabel lainnya seperti kualitas produk, brand ambassador, dan viral marketing agar dapat 

mengetahui adanya variabel baru dapat menghasilkan yang lebih baik atau sebaliknya.  

4. Bagi peneliti selajutnya, agar melakukan penelitian pada perusahaan yang bergerak di 

industri sejenis, yaitu industri minuman sehingga hasilnya dapat dijadikan sebagai bahan 

perbandingan. 
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