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an berusaha melakukan
nsumen. Terlebih pada
an begitu pesat, dilihat
* Pocari Sweat merupakan produk minuman
eh masyarakat. Pocari Sweat membuat berbagai

Dinamika persai
strategi pemasaran yan
perusahaan yang berad
dari banyaknya minuman dengan merek-m
isotonik pertama di Indonesia, agar tetap diinga
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 s akan teknik non- pling jenis accidental
sampling sebanyak 100 asarkan hasil anal n bahwa variabel Iklan
berpengaruh signifikan wareness, variab ruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian, Awareness berp n terhadap Keputusan
Pembelian, dan variabel h signifikan terha embelian melalui Brand
Awareness.
Kata kunci: Iklan, Bra utusan Pembelia

Abstract

ompanies try to carry out
. This is especially true for
ment, seen from the number
duct in Indonesia, in order to
ting, one of which is by doing

attractive marketing strate
companies in the beverage i
of drinks with new brands. P
remain known by the public.
advertisements.

The purpose of this study was to ct 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.
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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 tlngkat pertumbuhan masih tergolong rendah yaitu sebesar 6,24%. Berdasarkan
data lain juga menunj si_minuman 1soton1 uk minuman kemasan
mencapai 29% di tahun endah, persaingan pasar
minuman isotonik terbi aan yang beroperasi di
Indonesia sejak tahun 2

Pocari Sweat meru
telah lama beroperasi d
isotonik dari perusahaan lain. Bahkan, Poc telah mendominasi market share minuman
isotonik sekitar 55% di Indonesia. Berdasarkan d@ta 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 ingi dengan edukasi atan serta menampilkan
iklan yang unik dan m enyesuaikan keinginan
pasar yang tengah tre akan iklan yang baru
ditampilkan akan berbe

Dalam majalah MI
resmi merilis 10 iklan te
salah satu merek deng
terpopuler di Youtube, b
brand awareness. Bran
konsumen terus memilih
awareness yang baik,
hometesterclub.com. Dari h
Sweat sangat cocok dikonsu
mengembalikan cairan tubuh ya
mengedukasi konsumennya karena anfaat dari Pocari sweat.

Dalam kaitannya, Pocari Sweat yan 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”

ia. Meskipun produk ini
n persaingan minuman

Juni 2020 Google secara
t, Pocari Sweat menjadi
tu merek dengan iklan
semakin meningkatkan
u bisnis untuk membuat
diri telah memiliki brand
apan baik dari website
menyatakan bahwa Pocari
karena minuman ini mampu
t dikatakan Pocari sweat sukses

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 da
keberadaan merek di da
dan mempunyai perana
cara memperluas pasar, semakin tinggi
banyak yang mengenali produk tersebut.

awareness merupakan
alam beberapa kategori
aran merek adalah suatu
yang dimiliki produk maka akan semakin

2.4 Keputusan Pembelian

Menurut Fandy Tjiptono (2014:21) keputusan pembelian merupakan suatu proses dimana
konsumen dapat menge mencari informasi pr tertentu, mengevaluasi
seberapa baik masing- tersebut dapat me lahnya, yang kemudian
dapat mengarahkan pad elian.

2.5 Kerangka Pemikir
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Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran

3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode analisis deskriptif dan kuantitatif dengan teknik analisis data



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.8, No.5 Oktober 2021 | Page 6140

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 pad h memiliki 7,60% dengan kategori

an termasuk ke dalam

550%. Terdapat pernyataan
persentase 90,60% dengan kategori sangat
memiliki persentase sebesar 85,80% dengan

Hasil analisis d
kategori sangat )
yang memiliki skor tertinggi yaitu
baik, sedangkan pada pernyatan teren:
kategori sangat baik.

C. Tanggapan Responden Mengenai Variabel Keputusan Pembelian

Hasil analisis d eputusan pembelia han termasuk ke dalam
kategori baik, leh persentase seb dapat pernyataan yang
memiliki skor t peroleh persentas dengan kategori sangat
baik, sedangka n terendah memi ebesar 72,80% dengan
kategori baik.

4.2 Uji Asumsi Klasik
A. Uji Normalitas

Histogram
Dependant Vacisble Keputusan Pembelian

Freguency

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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Normal PP Plot of Regression Standardized Residual
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Gambar 4.2 P-Plot Normalitas
engolah 1)

kitar garis diagonal dan
ahwa data terdistribusi

Pada gambar 4.
mengikuti arah gar
normal.

Unstandardized
Residual
N 100
Normal Parameterss? Mean 0000000
Std. Deviation 39299166
Most Extreme Differences | Absolute 068
Positive 045
Negative -.068
Test Statistic 068
Asymp. Sig. (2-tailed) .200=4
a. Test distribution 1s Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
d. This 1s a lower bound of the true significance.

21)

-smirnov memiliki nilai
diatas sinifikansi 0,05. Hal

Pada tabel 4.1
Asymp. Sig (2 tailed)
ini berarti bahwa variab

B. Uji Heteroskedastisita
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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
Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 284 171 1.639 100
Iklan -031 041 -088| -775 440
Brand Awareness 036 041 099 868 388

a. Dependent Vanable: Abs RES

il Pengolahan Data Peneliti

liki nilai sebesar 0,440
0,388. Hal ini berarti
ejala heteroskedastisitas

Berdasarkan taj
sedangkan pada v
menunjukkan bahw
karena memiliki nil

4.3 Analisis Jalur
A. Menghitung Koefisien Regresi Uji Sub-Struktur 1

1. Pengujian ini digunakan untuk mengetahi pengaruh iklan (X) terhadap brand awareness
(2). Berdasarkan nilai standardized coefficients beta terdapat pengaruh iklan terhadap
brand awaren 5. Dengan nilai t hi at yaitu 5,201 > t tabel
1,984 dengan aka Ho ditolak yan klan berpengaruh secara
signifikan terh

2. Besarnya pen
memilki nilai
awareness seb
variabel lain y

3. Hasil nilaie1b

didapat dari R Square,
uh iklan terhadap brand
pengaruh dari variabel-

hasil sebesar 88,54%.

B. Menghitung

1. Pengujian ini di ariabel iklan (X) terhadap

asarkan nilai standardized

an pembelian sebesar 0,547.

,000<0,05 maka Ho ditolak yang
artinya bahwa Iklan (X) erhadap keputusan pembelian ().

2. Berdasarkan nilai standardize ada 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 Ho ditolak yang artinya bahwa brand awareness (Z) berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian ().

3. Besarnya pengaruh iklan (X) terhadap keputusan pembelian () secara parsial yaitu 34,5%.
Sedangkan besarnya pengaruh brand awareness (Z) terhadap keputusan pembelian (YY)
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 ez berdasarkan rumus e2= /1 — R Square didapatkan hasil sebesar 75,89%.

coefficients beta te
Dengan nilai t hitung

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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T €1 = 0,3854
Brand Awareness .
/ T £2=0,7589
pYX=0547
Tklan {X) I Kepurusan
Pembelian (Y)

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) terhad (Y) melalui variabel
intervening brand awar

Sobel test statistic: 1.99237229
One-tailed probability: 0.02316511
Two-talled probability: 0.04633023

1)
lan terhadap keputusan

t mutlak 1,96. Hal ini
awareness.

Berdasarkan hasil d
pembelian melalui bran
berarti terdapat pengaruh

5. KESIMPULAN DAN S
5.1 Kesimpulan

1. Iklan pada Pocari Sweat seca e 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 /ive 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
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meningkatkan dan melakukan keputusan pembelian.

3. Penelitian ini memiliki

variabel lainny
mengetahui ada

4. Bagi peneliti s

industri sejenis, yaitu industri minu

perbandingan.
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