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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh iklan dan positioning
merek terhadap keputusan pembelian konsumen minuman Coca Cola. Penelitian
ini dilakukan pada Indomaret JI. Williem Iskandar Medan dengan jumlah
populasi 73 orang. Pengambilan sampel menggunakan teknik Total Sampling
dengan jumlah sampel 73 orang. Teknik pengumpulan data yang digunakan
adalah melalui kuesioner (angket) yaitu dengan cara menyebarkan kuesioner
kapada sampel (responden) dan mengumpulkannya kembali. Teknik analisis data
yvang digunakan adalah Analisis Jalur yang dioperasikan melalui program SPSS
versi 23.0 for windows. Setelah data dianalisis maka diperoleh analisis jalur
pengaruh iklan dan positioning merek terhadap keputusan pembelian yaitu Iklan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap positioning merek sebesar 73,3%.
Iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen
sebesar 70,2 %. Pengaruh positioning merek terhadap keputusan pembelian
sebesar 41,7 %. .Dengan koefisien determinan (R Square) sebesar 57,4%. Nilai R
Square menunjukkan bahwa variabel independen yaitu variabel iklan dan
positioning merek mampu menjelaskan variabel dependen yaitu keputusan
pembelian sebesar 57,4% dan sisanya sebesar 42,6% dipengaruhi oleh faktor -
faktor lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini.

Kata kunci : Iklan, Keputusan Pembelian Konsumen, Positioning Merek

PENDAHULUAN

Persaingan pemasaran produk atau
jasa di era globalisasi ini semakin
berkembang pesat, menuntut adanya
pertukaran informasi yang semakin cepat
antar daerah dan negara. Karena itu
setiap perusahaan senantiasa berusaha
untuk dapat meningkatkan pangsa pasar
atau meraih konsumen baru. Pangsa
pasar merupakan jumlah penjualan
produk atau komoditas suatu penjualan
dibandingkan dengan penjualan produk

atau komoditas itu dalam industri atau
penghasil secara keseluruhan.

Pada dasarnya dengan semakin
banyaknya pesaing maka semakin
banyak pula pilihan bagi pelanggan
untuk dapat memilih produk yang sesuai
dengan apa yang menjadi harapannya.
Sehingga konsekuensi dari perubahan
tersebut adalah pelanggan menjadi lebih
cermat dan pintar untuk menghadapi
setiap produk yang diluncurkan dipasar.
Ini merupakan syarat yang harus
dipenuhi oleh perusahaan agar dapat
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mencapai sukses dalam persaingan yaitu
dengan berusaha mencapai tujuan untuk

menciptakan dan  mempertahankan
pelanggan.

Perusahaan harus mampu
membuat konsumen melakukan

keputusan pembelian terhadap produk
atau jasa yang perusahaan tawarkan.Agar
tujuan dari perusahaan tersebut dapat
tercapai, maka setiap perusahaan harus
berusaha menyampaikan barang dan
jasanya  pada  konsumen  dengan
mempromosikan melalui iklan yang
menarik.

Iklan adalah salah satu sarana
komunikasi pemasaran yang efektif
untuk  menjalin  komunikasi antara
produsen dengan konsumen dan iklan
bisa dianggap sebagai cara ampuh untuk
menonjolkan produk perusahaan tersebut,
sehingga para produsen harus mencari
pembeli yang berhubungan dengan pasar
sasaran dimana terdapat persaingan yang
sehat. Melalui iklan, konsumen dapat
mengetahui kelebihan dan kekurangan
suatu produk dan diharapkan mampu
membangun citra perusahaan dalam
jangka panjang dibenak konsumen.

Iklan menjadi suatu pilihan
menarik, disamping sebagai sumber
informasi iklan juga dipandang sebagai
hiburan. Karena konsumen akan melihat
iklan untuk mendapatkan sejumlah
informasi dan juga nilai hiburannya. Oleh
sebab itu, iklan yang digunakan dalam
pemasaran suatu produk atau jasa
haruslah menarik dan berbeda dari
pesaing. Banyak sekali media iklan yang
bisa digunakan oleh perusahaan untuk
mengkomunikasikan produk atau jasanya
pada konsumen. Mulai dari media cetak
maupun media elektronik.

Selain iklan yang akan membuat

konsumen melakukan keputusan
pembelian.  Perusahaan juga harus
mampu memposisikan merek atau

positioning merek agar konsumen
mampu membuat keputusan dalam
membeli produk tersebut. Dalam hal ini
tergantung dari penempatan  posisi
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(positioning) produk atau jasa dari
perusahaan yang mereka tawarkan pada
konsumen. Karena pemposisian
(positioning) dari produk atau jasa
tersebut bisa saja tergantikan apabila ada
produk baru yang mampu memposisikan
merek dari produk mereka lebih dalam di
benak konsumen.

Pemposisian merek yang tepat
akan mempertahankan merek serta
produk dalam jangka panjang. Hal ini
karena merek dari produk tersebut sudah
berada dibenak konsumen dengan ciri
khas tersendiri. Seperti yang
dikemukakan oleh Trout (dalam Kotler
dan Armstrong, 2008 :247) bahwa
“Produk dibuat dipabrik, tetapi merek
diciptakan didalam pikiran.” Karena
sudah diproses dalam pikiran konsumen
maka ketika ada produk baru yang
muncul dengan jenis yang sama tentu
konsumen akan mengingat merek dari
produk pertama yang sudah lebih dahulu
menempati  pikiran  atau  benak
konsumen”.

Hal inilah yang dilakukan oleh PT
Coca Cola Amatil Indonesia pada salah
satu produk softdrink yang mereka
produksi dan pasarkan yaitu minuman
soda rasa cola dengan merek Coca Cola.
Minuman Coca Cola sudah muncul sejak
beberapa puluh tahun yang lalu dan
sudah memiliki tempat tersendiri dalam
pikiran konsumen. Terutama minuman
Coca Cola sudah banyak melakukan
iklan baik dari media elektronik maupun
media cetak.

Dalam masa pertumbuhan bisnis di
Indonesia muncul minuman sejenis
dengan minuman Coca Cola yaitu Big
Cola. Pada tahun 2015 lalu menurut hasil
survei pasar yang dilakukan oleh Roy
Morgan Research , lembaga riset yang
berkantor pusat di Melbourne, Australia,
hari ini Senin (13/4), menunjukkan Big
Cola menjadi minuman ringan paling
populer, di Tanah Air, dikonsumsi oleh
14 persen populasi (berusia 14 tahun
keatas) dalam tujuh hari periode survei.
Ini berarti sebanyak 21,48 juta orang.
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Sedangkan Coca Cola dikonsumsi oleh
sekitar 12 persen populasi, atau sekitar 20
juta  penduduk. (  Eben  Ezer
Siadari:2015),

Berdasarkan data grafik bahwa
minuman Big Cola masuk daftar yang
pertama  dikonsumsi di  Indonesia.
Padahal minuman Big Cola merupakan
produk baru di Indonesia. Tetapi mampu
bersaing dengan Coca Cola. Hal ini
menunjukan bahwa Coca Cola yang
sudah lama berada di Indonesia mampu
digeser posisinya dibenak konsumen
dengan produk baru. Dan pergeseran ini
bisa  berdasarkan  iklan = maupun
positioning merek yang dilakukan oleh
Big Cola.

Mengapa minuman Coca Cola
lebih disenangi oleh 20 juta penduduk
dibanding kan Big Cola yang mampu
mencapai 21,48 juta orang. Hal ini juga
menjadi akar permasalahan yang perlu
ditelusuri oleh PT Coca Cola Amatil
Indonesia. Tentu saja hal ini sangat
menarik untuk diteliti tentang pengaruh
iklan dan positioning merek dari
minuman Coca Cola terhadap keputusan
pembelian konsumen karena dengan
adanya produk baru tersebut yang
mampu merebut beberapa persen pasar
Coca Cola. Dimana iklan dan positioning
merek dari Big Cola lebih menarik
sehingga konsumen tertarik untuk
melakukan pembelian minuman Big
Cola.

Ditambah lagi pada tahun 2014
lalu  beredar isu negatif tentang
bahayanya minuman berkarbonase atau
soda. Seperti yang disampaikan Klub
Langsing dan Sehat (2014) bahwa
“minuman soda berdasarkan penelitian
juga bisa meningkatkan resiko sakit
jantung, diabetes, peningkatan berat
badan, kanker prostat, kanker payudara,
kelemahan otot, dan penyakit lainnya”.

Setelah adanya isu negatif tersebut
masyarakat dunia maupun Indonesia
mengalami  perubahan  selera  dan
penurunan konsumsi minuman soda
namun mengalami kenaikan konsumsi
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Air Minum Dalam Kemasan. Isu ini
menimbulkan ~ penurunan  penjualan
secara global. Menurut Marina Silalahi
dan Nurur R Bintari (2014) “ Bulan April
2014 lalu  penjualan minuman
berkarbonasi mereka turun hingga 1%
dan ini merupakan penurunan pertama
sejak tahun 1999. Minus 1% mungkin
terlihat kecil namun berdampak besar
bagi perusahaan ~ yang  mencari
pertumbuhan baru”.

Memasuki tahun 2015 iklan
minuman Coca Cola sudah mulai
digencarkan kembali, mulai dari iklan
perubahan tulisan pada kemasan menjadi
nama, iklan untuk bulan puasa, dan iklan
diakhir tahun tentang momen
kebersamaan. Coca Cola terus melakukan
perubahan dalam pengiklanan minuman
Coca Cola sehingga bisa disimpulkan
bahwa Coca Cola mempengaruhi ingin
keputusan pembelian konsumen melalui
iklan terutama iklan televisi.

Menurut Top Brand Awards 2015
bahwa “Coca Cola masih menjadi merek
yang paling atas yaitu dengan presentasi
32,1 %”. Walau begitu tetap harus ada
tindakan lebih dari PT Coca Cola Amatil
Indonesia dalam positioning merek Coca
Cola di benak konsumen sehingga
menimbulkan  keputusan  pembelian
konsumen yang tetap pada minuman
Coca Cola serta lebih kreatif dalam
mengiklankan pada konsumen. Karena
pada kenyataannya tidak semua orang
ingin membeli Coca Cola.

Masalah yang dihadapi konsumen
di pasar selain berasal dari isu-isu negatif
tentang bahaya minuman berkarbonase
tetapi juga berasal dari banyaknya
minuman berkarbonase yang sejenis.
Sehingga konsumen perlu
mempertimbangkan  dengan  matang
minuman mana yang akan dibeli. Maka
iklan dan positioning merek dari
minuman Coca Cola perlu ditingkatkan
agar informasi mengenai minuman Coca
Cola sampai dengan jelas pada konsumen
sehingga konsumen tidak mengalami
kebingungan saat membeli dipasar.
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Semakin banyak produk sejenis yang
dijual semakin banyak pula informasi
yang diperlukan oleh konsumen untuk
membeli produknya. Iklan adalah salah
satu sarana promosi yang paling efektif
yang akan menyampaikan informasi
produk kepada konsumen.

Merek merupakan salah satu faktor
seseorang membeli, sehingga dalam hal
ini positioning merek perlu diperhatikan
dengan baik. Walau sebenarnya minuman
Coca Cola sudah dikenal diseluruh dunia.
Tapi tetap saja perlu terus melakukan
positioning merek agar merek tersebut
tidak  tergeserkan = dalam  benak
konsumen.

Konsumen Indomaret MMTC Jl.
Williem Iskandar merupakan salah satu
pangsa pasar yang potensial untuk
memasarkan minuman ringan
berkarbonase. Karena berdekatan dengan
Universitas Negeri Medan, UINSU, dan
kampus swasta yang merupakan tempat
nongkrong para pelajar dan mahasiswa
serta masyarakat sekitar juga dekat dari
jalan raya. Dan berdasarkan laporan dari
pihak  Indomaret  penjualan  pada
minuman Coca Cola selama 1 bulan
terakhir yaitu pada bulan Februari 2016
penjualannya sebesar 73 unit minuman
Coca Cola.

Untuk itu penelitian dilakukan
pada konsumen Indomaret MMTC Jl.
Williem Iskandar yaitu dengan tujuan
mengetahui sejauh mana pengaruh iklan
dan  positioning merek  terhadap
keputusan pembelian minuman Coca
Cola pada konsumen Indomaret MMTC
JI. Williem Iskandar. Hal ini dikarenakan
minuman Coca  Cola  merupakan
minuman ringan berkarbonase yang
biasanya dikonsumsi oleh usia 14 tahun
keatas. Komplek MMTC, ini merupakan
pasar konsumen yang cocok untuk Coca
Cola.

METODE PENELITIAN
Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan pada

konsumen minuman Coca Cola di
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Indomaret MMTC Jl. Williem

Iskandar, Medan.

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini
adalah seluruh konsumen Indomaret
MMTC JI. Wiliam Iskandar, Medan
yang membeli minuman Coca Cola di
Indomaret tersebut. Populasinya yaitu
sebesar 73 orang. Dan sampel dalam
penelitian ini adalah keseluruhan
populasi yaitu 73 orang.

Variabel Penelitian

1. Variable terikat (Y) : Keputusan
Pembelian

2. Variabel bebas (X1) : Iklan

3. Variabel bebas (X2) : Positioning
Merek

Analisis Jalur (Path Analysis)

Teknik analisis data yang
digunakan dalam penelitian ini untuk
mengetahui seberapa besar variable
Iklan dan variabel positioning merek
berpengaruh terhadap variabel
keputusan pembelian adalah Analisis
Jalur (Path Analysis). “Analisis jalur
digunakan untuk menganalisis pola
hubungan antar variabel dengan
tujuan untuk mengetahui pengaruh
langsung maupun tidak langsung
seperangkat variabel bebas (eksogen)
terhadap variabel intervening atau
variabel perantara” (Riduwan dan
Kuncoro, 2007:2).

Uji Hipotesis
Uji F (Simultan)

Uji F  dilakukan  untuk
mengetahui secara bersamaan

bagaimana pengaruh variabel bebas

terhadap variabel terikat dengan

kriteria pengambilan keputusan:

- HO diterima jika Fhitung < Fraber pada a
=5%
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- Haditerima jika Fyjuung > Fiapel pada o

=5%
Uji t (Parsial)
Uji ini dilakukan untuk menguji
secara  parsial apakah variabel

independen (X; dan X;) memiliki
pengaruh positif dan signifikan
terhadap wvariabel dependen (Y).
Dengan kata lain, Uji T digunakan
untuk menguji signifikan koefisien
regresi secara parsial atau pengaruh
masing-masing variabel bebas secara
individual dan signifikan terhadap
variabel terikat. Kriteria pengambilan
keputusannya adalah sebagai berikut:
- Jika Thitung > Tiver pada taraf iklan
95% atau o = 5% maka hipotesis
dalam penelitian ini diterima.
- Jika Thiung < Twver pada taraf iklan
95% atau o = 5% maka hipotesis
dalam penelitian ini ditolak.

Koefisien Determinasi (R2)

Analisis  determinasi  (R?)
digunakan untuk mengukur besarnya
kontribusi  persentase = sumbangan
variabel bebas yang diteliti (X1 dan
X2) yaitu berupa iklan dan
positioning merek terhadap variabel
terikat keputusan pembelian (Y)
secara bersama-sama dimana 0 < r* <
1. Hal ini berarti nilai r* adalah 1 atau
mendekati. Maka semakin kuat
pengaruh variabel bebas terhadap
variabel terikat. Sebaliknya, apabila
nilai r* mendekati 0, maka semakin
lemah pengaruh variabel bebas
terhadap variabel terikat.

HASIL PENELITIAN DAN
PEMBAHASAN
Hasil Penelitian
Analisis Jalur
Persamaaan strutur dari diagram
diatas adalah:
- X,=0,733X,; + 0,68,
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( Pesamaan subtruktural 1 )
- Y=0,397X;+ 0,417X, + 0,65€,
( Persamaan subtruktural 2 )

Substruktural 1

Untuk mengetahui koefisien
jalur dapat dilihat dari nilai beta pada
tabel Coefficients berikut :

Tabel 1.
Model Summary
Std.
R Error of
Mo Squar | Adjusted the
del R e R Square | Estimate
1 ,J733% | ,538 ,531 ,39546
a. Predictors: (Constant), Iklan
Tabel 2.
Coefficients”
Standardiz
Unstandardiz ed
ed Coefficient
Coefficients S
Std.
Model B | Error Beta t | Sig.
1 (Co
nsta | ,841| ,260 3231 02
7
nt)
E‘la 697 077 733 9’02 ,000

a. Dependent Variable: Positioning Merek

Dari tabel di atas diketahui
bahwa R Square khusus pada Model
Summary yaitu 0,538. Angka tersebut
menunjukkan besarnya variabel X
terhadap Variabel X, dengan cara
menghitung  koefisien determinasi
(KD) dengan rumus sebagai berikut:
KD =R’ x 100% = 0,538 x 100% = 53,8%

Angka tersebut menunjukkan
bahwa pengaruh variabel X; terhadap
variabel X, secara simultan adalah
53,8%. Sementara sisanya sebesar
46,2% ( 100% - 53,8% = 46,2%)
dipengaruhi oleh faktor lain. Besarnya
koefisien jalur lain bagi variabel lain
diluar penelitian yang mempengaruhi,
dapat dihitung dengan rumus sebagai
berikut:
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Dari tabel di atas diketahui

= [1—-p2, =./1— =
PYEL = N 1= Rey =41 -0,538=068 5, R Square khusus pada Model

Jadi, besarnya pengaruh
koefisien jalur lain bagi variabel lain
pada penelitian ini yaitu sebesar 0,68.

Untuk menguji tingkat
signifikansi  konstanta, perhatikan
tabel dibawah :

Tabel 3.
ANOVA®
Sum of Mean
Model Squares | Df | Square F Sig.
1 Regression | 12,919] 1] 12,919 | 82,606 ,000°
Residual | 11,104 71| 156
Total 24,023 | 72

a. Dependent Variable: Positioning Merek

b. Predictors: (Constant), Iklan

Maka, tabel diatas
menunjukkan bahwa Ha diterima
karena nilai probabilitas lebih kecil
daripada nilai probabilitas sig. yaitu .
(0,05=0,000.).

Struktural 2
Untuk mengetahui koefisien
jalur dapat dilihat dari nilai beta pada

Summary yaitu 0,574. Angka tersebut
menunjukkan besarnya variabel X
dan X, terhadap Variabel Y dengan
cara menghitung koefisien
determinasi (KD) dengan rumus
sebagai berikut:

KD = R? x 100% = 0,574 x 100% = 57,4%

Angka tersebut menunjukkan
bahwa pengaruh variabel X; dan X,
terhadap variabel Y secara simultan
adalah sebesar 57,4%. Sementara
sisanya sebesar 42,6% ( 100% -
57,4% = 42,6%) dipengaruhi oleh
faktor lain. Besarnya koefisien jalur
lain bagi variabel lain diluar
penelitian yang mempengaruhi, dapat
dihitung dengan rumus sebagai
berikut:

Pzé2 = [1- R, =.1-0,574=1065
Jadi, Dbesarnya  pengaruh

koefisien jalur bagi variabel lain pada

penelitian ini yaitu sebesar 0,65.

tabel Coefficients berikut : Untuk menguji tingkat
Tabel 4. signifikansi  konstanta, perhatikan
Model Summary” tabel ini:
Std. Error
R | Adjusted | of the Tabel 6. .
Model | R | Square | R Square | Estimate ANOVA*
1 758 ,574 ,562 ,39325 Sum of Mean
a. Predictors: (Constant), Positioning Merek, Model Squares | Df | Square | F | Sig.
Iklan 1 Regres 47,21 ,000
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian sion 14,605 2 7302 21 b
Residu
Tabel 5. al 10,825 70 ,155
Coefficients” Total 25430 72
Unstandardiz | Standardize .’ "
ed d a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Coefficients | Coefficients b. Predictors: (Constant), Positioning Merek, Iklan
Std.
Model B_| Error Beta T_|Sig Maka, tabel diatas menunjukkan
I (Constan | 4o | 277 L731 0s7| bahwa Ha diterima karena nilai
) 4 - . . o
probabilitas lebih besar daripada nilai
klan 388|112 397 3401 001 S :
0 probabilitas sig. yaitu . (0,05> 0,000.).
Positioni 363
ng 429 118 417 7221 001
Merek

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Pengaruh Langsung dan Tidak
Langsung
Pada analisis jalur, penelitian ini
akan menjelaskan besarnya pengaruh
langsung dan tidak langsung variabel
bebas terhadap variabel terikat.
Tabel 7. Pengruh Langsung Dan

Tidak Langsung
Varia Pengaruh
bel Koefisi | Langsu | Tidak Tot
en ng Langsu | al
Jalur ng
Xy 0,733 0,733 - 0,733
terhadap 0,397 0,397 0,733*0,4 | 0,702
§2 0,417 0,417 17=0,305 | 0,417
tell'hadap 0,68 0,68 - 0,68
Y 0,65 0,65 - 0,65
X, -

terhadap
Y
&
&

Adapun penjelasan dari tabel diatas

sebagai berikut:

- Iklan berpengaruh terhadap
Positioning Merek sebesar 0,733
(73,3%).

- Iklan berpengaruh terhadap

Keputusan Pembelian sebesar 0,702
(70,2%) dengan pengaruh langsung
sebesar 0,397 (39,7%) dan pengaruh
tidak langsung 0,305 (30,5%).

- Positioning Merek berpengaruh

terhadap  Keputusan  Pembelian
sebesar 0,417 (41,7%).
- Pengaruh  faktor selain  iklan

terhadap positioning merek sebesar
0,68 (68%)

- Pengaruh faktor selain iklan dan
positioning merek terhadap
keputusan pembelian sebesar 0,65
(65%).

Apabila pengaruh tidak langsung
lebih besar dari pada pengaruh
langsung maka dapat disimpulkan
bahwa hubungan yang sebenarnya
adalah tidak langsung atau variabel
mediating. Namun sebaliknya, apabila
pengaruh tidak langsung lebih kecil
dari pada pengaruh langsung maka
dapat disimpulkan bahwa hubungan
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yang sebenarnya adalah langsung atau
variabel intervening.

Berdasarkan tabel diatas dapat
disimpulkan bahwa variabel positioning
merek merupakan variabel intervening
karena pengaruh tidak langsung lebih
kecil dari pada pengaruh langsung.

Uji Hipotesis

Uji F (Simultan)

Berdasarkan Uji  Signifikasi
pada table diatas, Nilai F pjwne =
47,221 nilai F e dihitung dengan
ketentuan taraf signifikan 5% dan
derajat kebebasan (dkl) = k — 1 dan
(df2) = n — k , dimana k adalah
jumlah variabel, mka dk1 =3 -1 =2
dan df2 = 73 — 3 = 70, dan diperoleh
nilai F e nya adalah 3,13.

- Nilai F e = 47,221 dan F g =
3,13, artinya Ha diterima karena F
hitung >F tabel-

- Nilai Sig. Sebesar 0,000. Ha
diterima. Artinya, variabel Iklan dan
Positioning Merek  berpengaruh
secara signifikan terhadap variabel
Keputusan Pembelian.

Uji t ( Parsial )

Berikut ini adalah tabel hasil

perhitungan melalui SPSS 23.0:

Uji t Substruktur 1

Dalam penelitian ini, type dilihat
dari tabel 2. distribusi t dengan
ketentuan taraf signifikansi 95 % dan
alpha 5 % serta derajat kebebasan

(dk) dengan ketentuan n - 2 = 73 — 2

= 71. Dengan ketentuan tersebut

diperoleh angka typer sebesar 1,666.

Berdasarkan tabel diperoleh hasil :

- Variabel iklan memiliki thiwng >teabel,
yaitu sebesar 9,089 > 1,666 dan taraf
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05
sehingga dapat disimpulkan bahwa
variabel iklan berpengaruh positif
dan  signifikan secara parsial
terhadap positioning merek.
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- X, = 0,733X; + 0,68E, , Artinya,
variabel iklan berpengaruh positif
terhadap positioning merek yaitu
berdasarkan  hasil  perhitungan
sebesar 0,733, jika iklan meningkat
satu satuan maka positioning merek
akan meningkat 0,733.

Uji t Substruktur 2
Dalam penelitian ini, tigpel
dilihat dari tabel 5. distribusi t dengan
ketentuan taraf signifikansi 95 % dan
alpha 5 % serta derajat kebebasan
(dk) dengan ketentuan n-3 =73 — 3 =
71. Dengan ketentuan tersebut
diperoleh angka type sebesar 1,666.
Berdasarkan table 4.18 diperoleh
hasil, bahwa
- Variabel iklan memiliki thing >tiapel,
yaitu sebesar 3,460 > 1,666 dan taraf
signifikansi sebesar 0,001 < 0,05
sehingga dapat disimpulkan bahwa
variabel iklan berpengaruh positif

dan  signifikan secara  parsial
terhadap  keputusan  pembelian
konsumen.

- Variabel positioning merek memiliki
thing >twaber, yaitu sebesar 3,637 >
1,666 dan taraf signifikansi sebesar

0,001 < 0,05 sechingga dapat
disimpulkan bahwa variabel
positioning merek  berpengaruh

positif dan signifikan secara parsial
terhadap keputusan pembelian.

- Y=0,397X;+ 0,417X, + 0,65¢, ,
Artinya, variabel iklan berpengaruh

positif terhadap keputusan
pembelian konsumen yaitu
berdasarkan  hasil  perhitungan

sebesar 0,397, jika iklan meningkat
satu  satuan maka  keputusan
pembelian konsumen akan
meningkat 0,397. Untuk variabel

positioning merek  berpengaruh
positif terhadap keputusan
pembelian konsumen yaitu
berdasarkan  hasil  perhitungan

sebesar 0,417, jika positioning
merek meningkat satu satuan maka
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keputusan pembelian konsumen

akan meningkat 0,417.

Uji Koefisien Determinasi

Analisis  determinasi  (R?)
digunakan untuk mengukur besarnya
kontribusi  persentase = sumbangan
variabel bebas yang diteliti (X1 dan
X2) yaitu berupa iklan dan
positioning merek terhadap variabel
terikat  keputusan pembelian (Y)
secara bersama-sama dimana 0 < r* <
1. Hal ini berarti nilai r* adalah 1 atau
mendekati. Maka semakin kuat
pengaruh variabel bebas terhadap
variabel terikat. Sebaliknya, apabila
nilai ¥ mendekati 0, maka semakin
lemah pengaruh variabel bebas
terhadap variabel terikat.

Berdasarkan tabel 4. diperoleh
nilai koefisien determinasi R Square

sebesar 0,574. Nilai R Square
menunjukkan bahwa variabel
independen yaitu variabel iklan dan
positioning merek mampu

menjelaskan variabel dependen yaitu
keputusan pembelian sebesar 0,574
(57,4%) dan sisanya sebesar 42,6%
dipengaruhi oleh faktor - faktor lain
yang tidak dibahas dalam penelitian
ini.

Pembahasan Penelitian

Perilaku  konsumen dalam
membeli sangat beragam. Dalam
penelitian ini terdapat dua variabel
bebas yang mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen yaitu iklan dan
positioning merek. Iklan merupakan
faktor yang dapat merangsang
konsumen untuk melakukan
pembelian dipasar dan iklan juga
mempengaruhi  positioning merek
suatu produk dibenak konsumen.
Namun Positioning Merek juga
merupakan hal yang sangat penting
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agar merek yang dimiliki oleh
perusahaan melekat dalam benak
konsumen sehingga dapat dijadikan
dasar konsumen dalam melakukan
pengambilan keputusan pembelian.

Iklan dan positioning merek
merupakan dua dari beberapa faktor
yang membuat konsumen tertarik
untuk melakukan keputusan
pembelian minuman Coca Cola di
Indomaret Jl. Williem Iskandar
Medan. Dan iklan juga
mempengaruhi  positioning merek
pada konsumen, sehingga konsumen
ingat dengan Coca Cola.

Berdasarkan hasil penelitian
terbukti bahwa iklan berpengaruh
positif dan  signifikan terhadap
positioning merek minuman Coca
Cola pada Indomaret JI. Williem
Iskandar Medan yaitu dengan
perolehan uji signifikasi pada table
4.19 diatas, nilai Sig. Sebesar 0,000.
Dan nilai F hitung = 47,221 dan F
tabel = 3,13, Ha diterima karena F
hitung > F tabel artinya iklan dan
positioning merek berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Dalam penelitian ini diperoleh
hubungan parsial antara iklan
terhadap positioning merek dengan
thiung >tabe,  yaitu sebesar 3,460 >
1,666 dan taraf signifikansi sebesar
0,001 < 0,05 schingga dapat
disimpulkan bahwa variabel iklan
berpengaruh positif dan signifikan
secara parsial terhadap positioning
merek. Dengan nilai Koefisien regresi
iklan = 0,733 (73,3%). Artinya
variabel iklan berpengaruh positif
terhadap positioning merek yaitu
berdasarkan hasil perhitungan sebesar
73,3% , jika iklan meningkat satu
satuan maka positioning merek akan
meningkat 73,3%.
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Selain iklan terhadap
positioning terdapat hasil penelitian
tentang pengaruh iklan terhadap
keputusan pembelian dengan  thitung
>tiabel, yaitu sebesar 3,460 > 1,666 dan
taraf signifikansi sebesar 0,001 < 0,05
sehingga dapat disimpulkan bahwa
variabel iklan berpengaruh positif dan
signifikan secara parsial terhadap
keputusan  pembelian = konsumen.
Dengan nilai Koefisien regresi iklan =
0,397 (39,7%). Artinya variabel iklan
berpengaruh positif terhadap
positioning merek yaitu berdasarkan
hasil perhitungan sebesar 39,7% , jika
iklan meningkat satu satuan maka
positioning merek akan meningkat
39,7%.

Penelitian ini variabel
positioning merek terhadap
kepututsan pembelian memiliki thitung
>tuabel, yaitu sebesar 3,637 > 1,666 dan
taraf signifikansi sebesar 0,0001 <
0,05 sehingga dapat disimpulkan
bahwa variabel positioning merek
berpengaruh positif dan signifikan
secara parsial terhadap keputusan
pembelian. Dengan nilai Koefisien
regresi positioning merek = 0,417
(41,7%), artinya variabel positioning
merek berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian konsumen yaitu
berdasarkan hasil perhitungan sebesar
41,7% , artinya jika positioning merek
meningkat sebesar satu satuan maka
keputusan pembelian konsumen akan
meningkat sebesar 41,7%.

Dari hasil analisis jalur dalam
penelitian  ini  juga  diperoleh
persamaan regresi X, = 0,733X; +
0,68€; dan Y=0,397X;+ 0,417X, +
0,65€,. Berdasarkan persamaan ini
dapat disimpulkan bahwa besarnya
positioning merek yang sampai pada
konsumen tergantung oleh iklan. Dan
besarnya keputusan pembelian pada
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minuman coca cola tergantung pada
iklan dan positioning merek.

Penelitian ini  menunjukkan
bahwa positioning merek merupakan
variabel intervening karena pengaruh
langsungnya lebih besar dari pada
pengaruh tidak langsung yaitu sebesar
3,97% > 30,5%.

Nilai koefisien determinasi R
Square pada substruktur 1 sebesar
0,538. Nilai R Square menunjukkan
bahwa variabel independen yaitu
variabel iklan mampu menjelaskan
variabel positioning merek sebesar
0,538 (53,8%) dan sisanya sebesar
46,2% dipengaruhi oleh faktor-faktor
lain yang tidak dibahas dalam
penelitian ini

Nilai koefisien determinasi R
Square pada substruktur 2 sebesar
0,574. Nilai R Square menunjukkan
bahwa variabel independen yaitu
variabel iklan dan positioning merek
mampu menjelaskan variabel
dependen yaitu keputusan pembelian
sebesar 0,574 (57,4%) dan sisanya
sebesar 42,6% dipengaruhi oleh
factor-faktor lain yang tidak dibahas
dalam penelitian ini.

PENUTUP
Berdasarkan analisis data dan

pembahasan hasil pengaruh iklan dan

positioning merek terhadap keputusan
pembelian konsumen minuman Coca

Cola pada Indomaret Jl. Williem

Iskandar Medan, maka penulis

menarik simpulan sebagai berikut:

1. Iklan berpengaruh positif dan
signifikan  terhadap  positioning
merek sebesar 73,3 %.

2. Iklan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen sebesar 70,2
%.

3. Positioning merek berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
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keputusan pembelian sebesar 41,7
%.

4. Iklan dan Positioning
berpengaruh  secara  signifikan
terhadap variabel Keputusan
Pembelian sebesar 57,4% dan
sisanya dipengaruhi oleh faktor-
faktor lain.
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