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Abstract. This research aims to determine "The Effect of Using Slogans in Advertisements on Consumer
Purchasing Decisions for Sosro Bottle Tea Mediated by Brand Awareness". In this research there are three
variables, namely, slogans in advertisements as the independent variable, purchasing decisions as the
dependent variable, and brand awareness as the mediating variable. The research method used in this
research is quantitative with a descriptive approach distributed to 100 respondents using a questionnaire
distributed online with a Likert scale technique. Based on the problem formulation and discussion of
research results, the following conclusions are obtained: (1) Slogans have a significant effect on brand
awareness. (2) Slogans have a significant effect on purchasing decisions. (3) Brand awareness has a
significant effect on purchasing decisions. (4) Slogans do not have a significant effect on purchasing
decisions through brand awareness as a mediating variable.
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui “Pengaruh Penggunaan Slogan Pada Iklan Terhadap
Keputusan Pembelian Konsumen  Teh Botol Sosro  Dengan Mediasi Kesadaran Merek”. Dalam penelitian
ini terdapat tiga variabel yaitu, slogan pada iklan sebagai variabel independen, keputusan pembelian sebagai
variabel dependen, dan kesadaran merek sebagai variabel mediasi. Metode penelitian yang digunakan pada
penelitian ini adalah kuantitatif dengan pendekatan deskriptif yang disebar kepada 100 responden
menggunakan kuesioner yang disebar secara online dengan teknik skala likert. Berdasarkan rumusan
masalah dan pembahasan hasil penelitian, maka diperoleh simpulan sebagai berikut : (1) Slogan
berpengaruh signifikan terhadap kesadaran merek. (2) Slogan berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. (3) Kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. (4) Slogan tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui kesadaran merek sebagai variabel mediasi.

Kata kunci: Keputusan Pembelian, Kesadaran Merek, Slogan

LATAR BELAKANG

Di era globalisasi ini periklanan merupakan salah satu sarana informasi dari

produsen kepada konsumen sebagai salah satu kekuatan yang digunakan untuk mencapai

target pemasaran produk, baik dalam bentuk barang maupun jasa. Menurut Kotler dan

Keller (2016:582), “iklan adalah segala bentuk presentasi non pribadi dan promosi

gagasan, barang, atau jasa oleh sponsor tertentu yang harus dibayar”. Sedangkan
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menurut Machfoedz (2010:139), “iklan adalah segala bentuk penyajian informasi dan

promosi secara tidak langsung yang dilakukan oleh sponsor untuk menawarkan ide,

barang atau jasa”.

Suatu perusahaan yang menggunakan iklan baik melalui media cetak ataupun

elektronik biasanya bersaing dalam membuat slogan untuk produknya. Realitanya slogan

adalah sebuah pesan khusus yang mengekspresikan nilai- nilai inti dari merek dan

membantu membedakan merek dari pesaing di pasar (De Chernatony dan Riley, 1998).

Dalam hal ini produk atau brand yang beriklan akan berusaha menjadikan slogan sebuah

pesan yang menarik dan mudah dipahami terhadap khalayak masyarakat sebagai potensi

calon konsumen, maupun pelanggan yang sudah menggunakan produknya dengan

harapan mampu memberikan kesan mendalam yang mudah diingat dalam benak

konsumen akan produknya dan terus menggunakanya.

Berdasarkan klaim dari Abdi dan Irandoust (2013) bahwa pengakuan pelanggan

terhadap slogan dapat dipengaruhi secara positif untuk kesadaran merek. Pada temuan

Balmer dan Greyser (2006) juga menyatakan bahwa kompleksitas slogan membuat

orang dapat mengenali dan mengingatnya secara mendalam. Di sisi lain, Maria R (2019)

mengungkapkan bahwa pendekatan model perilaku belanja ini tidak mengkonfirmasi

keyakinan bahwa slogan, meningkatkan kesadaran merek.

Fungsi slogan yang dijelaskan di atas telah diterapkan oleh PT Sinar Sosro pada

tahun 2000 dengan produk Teh Botol Sosro yang sudah lama dikenal oleh masyarakat

Indonesia, slogan Teh Botol Sosro yang populer dikenal luas oleh masyarakat luas

adalah “Apapun makanannya, minumnya Teh Botol Sosro”. Dengan slogan tersebut

membuat produk Teh Botol Sosro semakin dikenal dan mampu mengambarkan realitas

produk sebaik mungkin. Slogan pada iklan Teh Botol Sosro selama ini diharapkan

mampu meningkatkan keputusan pembelian pada konsumen. Slogan ini biasanya

muncul di akhir-akhir pesan dalam iklan Teh Botol Sosro. Banyaknya slogan yang

ditayangkan memengaruhi penonton untuk mengingat merek Teh Botol Sosro.

PT Sinar Sosro adalah perusahaan teh siap minum dalam kemasan botol pertama

di Indonesia dan di dunia. PT Sinar Sosro resmi didaftarkan pada tanggal 17 Juli 1974

oleh Bapak Soegiharto Sosrodjojo. Pada tahun 1969, muncul gagasan untuk menjual teh

siap minum atau ready to drink tea dalam kemasanbotol dengan nama Teh Botol Sosro.

Nama tersebut diambil dari nama teh seduh “Teh Cap Botol“ dan nama keluarga pendiri
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yakni “Sosrodjojo”.

Teh Botol Sosro mengambil langkah dalam meningkatkan keputusan pembelian

konsumen dengan mengenalkan merek ke pasar terlebih dahulu dengan baik dan

akhirnya merek Teh Botol Sosro melekat kuat dibenak konsumen. Untuk mengukur

tingkat kesadaran merek, peneliti mencantumkan grafik Top Brand Index pada kategori

teh siap saji.

Top Brand adalah penghargaan yang diberikan kepada merek-merek terbaik

pilihan konsumen. Top Brand didasarkan atas hasil riset terhadap konsumen Indonesia.

Merek-merek yang mendapat predikat Top Brand adalah murni atas pilihan konsumen.

Oleh karena itu pemilihan merek dalam Top Brand bersifat independen. Merek tersebut

harus terpilih oleh konsumen melalui hasil survei. berikut ini data Top Brand Award dari

kategori minuman teh kemasan siapsaji, dari tahun 2015 sampai tahun 2022 :

Berdasarkan Top Brand Index (TBI) menunjukkan bahwa pada tahun 2015-2017

rating tertinggi dikuasai oleh Teh Botol Sosro. Hal yang mengejutkan sekaligus menjadi

pertanyaan besar ada pada tahun berikutnya yaitu tahun 2018, terdapat perubahan nilai

index yang cukup mengejutkan dimana Teh Botol Sosro disalip oleh Teh Pucuk Harum.

Persaingan teh dalam kemasan yang saat ini terlihat dalam survei yang dilakukan oleh

Top Brand Index (TBI) menunjukan bahwa rating tertingi ditempati oleh Teh Pucuk

Harum. Hingga saat ini Teh Pucuk Harum masih menjadi kompetitor terbesar dari Teh

Botol Sosro yang menempati posisi kedua setelah Teh Pucuk Harum. (www.topbrand-

award.com)

Menurut Aaker (2008:39) kesadaran merek adalah kemampuan pelanggan untuk

mengenali atau mengingat bahwa suatu merek adalah bagian dari produk tertentu.

semakin cepat seorang konsumen mengenali atau mengingat suatu merek, maka dapat

dikatakan bahwa merek tersebut memiliki nilai kesadaran yang tinggi. Kesadaran merek

terkait dengan kesan yang tersimpan dalam memori yang tercermin pada kemampuan

konsumen dalam mengingat atau mengenali suatu merek pada kondisi yang berbeda.

Membangun kesadaran merek berarti membuat konsumen memahami kategori produk.

Kesadaran merek juga digambarkan sebagai keutamaan bagi proses komunikasi yang

terjadi karena mendahului semua langkah-langkah lain dalam proses keputusan

pembelian menurut kajian jurnal Marketing Bulletin (2003) denga judul “Management

Perceptions of the Importance of Brand Awareness as an Indication of Advertising
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Effectiveness”

Keputusan pembelian adalah keputusan yang diambil oleh setiap individu karena

kecocokan terhadap suatu barang atau jasa sehingga menimbulkan rasa ingin memiliki

atau menggunakan barang tersebut (Marlius, 2017). Pernyataan lain mengenai keputusan

pembelian, menurut Schiffman dan Kanuk (2008:37) keputusan pembelian adalah

pemilihan suatu opsi dari dua atau alternatif pilihan. Keputusan pembelian adalah

tindakan yang dilakukan oleh konsumen untuk membeli suatu produk. kesadaran merek

tentunya mempengaruhi keputusan pembelian dan konsumen juga tidak akan

menghabiskan banyak waktu untuk membuat keputusan pembelian untuk merek asing

yang belum diketahui konsumen.

Berdasarkan beberapa hal tersebut, slogan memang kerap sekali digunakan

perusahaan-perusahaan dalam mempromosikan produk-produk yang akan dilempar ke

pasaran, namum seberapa efektif dan efisien strategi ini masih belum pasti karena banyak

perusahaan yang tetap tidak bisa meningkatkan brand awareness masyarakat akan

produknya. Ada juga penelitian yang menganggap bahwa slogan tersebut tidak memiliki

pengaruh yang signifikan terhadap brand awareness konsumennya. Banyaknya slogan

yang ada pada iklan-ikalan di media cetak maupun elektronik juga kerap membuat

konsumen sulit untuk menghafal dan membedakan antara slogan produk satu dengan

yang lain. Teh Botol Sosro pun termasuk dalam satu dari sekian banyak produk yang

menggunakan slogan pada iklanya, namun apakah slogan tersebut bisa diingat oleh

konsumen, bahkan dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Tujuan penelitian ini menganalisis pengaruh penggunaan slogan pada iklan

terhadap keputusan pembelian konsumen teh botol sosro dengan mediasi kesadaran

merek.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan jenis penelitian deskriptif dengan menggunakan

pendekatan kuantitaif. Penelitian deskriptif merupakan penelitian yang mendeskripsikan

sebuah hubungan, situasi, karakteristik individu, fenomena, serta proses terjadinya suatu

fenomena. Sugiyono (2016:8) mengartikan penelitian kuantitatif sebagai sebuah metode

penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme yang berguna untuk meneliti

sampel ataupun populasi tertentu. Menurut Sugiyono (2016:80) Populasi adalah wilayah
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generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan

karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik

kesimpulannya. Populasi pada penelitian ini adalah konsumen Teh Botol Sosro,

dikarenakan penelitian ini menggunakan PLS, maka dari itu peneliti mengacu pada

pernyataan Chin (2000 dalam Zuhdi et al., 2016) yang menyatakan minimal ukuran

sampel yang digunakan PLS-SEM adalah 30-100 ukuran sampel. Mengikuti pernyataan

tersebut maka jumlah yang akan digunakan pada penelitian ini adalah 100 sampel.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik

purposive sampling yang merupakan salah satu bagian dari teknik non-probability

sampling. Menurut Sugiyono (2016:85) purposive sampling adalah teknik pengambilan

sampel dengan menggunakan pertimbangan atau kriteria tertentu. Metode pengumpulan

data yang digunakan ialah penyebaran kuisioner dengan analisis deskriptif kuantitatif

yang bertujuan menguji hipotesis yang ditetapkan. Teknik pengumpulan data pada

penelitian ini menggunakan skala likert. Berdasarkan hipotesis dan rancangan penelitian

yang telah disusun, setelah data-data tersebut dikumpulkan selanjutnya dianalisis dengan

menggunakan Partial Least Square (PLS). PLS merupakan teknik statistika multivariat

yang melakukan perbandingan antara variabel dependent berganda dan variabel

independent berganda.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Evaluasi Model Pengukuran (Outer) Model

Pengujian outer model outer model dilakukan untuk menguji validitas dan

reabilitas konstruk, untuk mengetahuinya dapat dilihat pada validitas konvergen dan

validitas diskriminan. Data hasil penelitian diolah dengan menggunakan SmartPLS 3.0

dengan bagan sebagai berikut:
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Gambar 1. Hasil Pengolahan Data Tahap 1

Berdasarkan Gambar 1. dapat dijelaskan bahwa Variabel Slogan ditandai dengan

variabel “X”, Variabel Keputusan Pembelian ditandai dengan variabel “Y”, dan

Variabel Kesadaran Merek ditandai dengan variabel “Z”. Variabel “M*Z” merupakan

mediasi antara Variabel Slogan dan Kesadaran Merek.

Convergent Validity

Validitas konvergen digunanakan untuk mengetahui validitas setiap indikator

terhadap variabel latennya, pada software SmartPLS untuk melihat hasil dari validitas

maka dapat dilihat pada tabel outer loading. Pada tabel outer loading terdapat angka atau

nilai yang menujukan indikator menunjukkan kesaamaan dengan varibel kontruk nya.

Nilai untuk indikator dikatakan valid, apabila indiator menejelaskan varibel kontruknya

dengan nilai >0,7 (lebih dari No. koma tujuh), berdasarkan penjelasan (Hair, Hult,

Ringle, & Sarstedt, 2014), sedangkan nilai yang dibawah 0,7 sebaiknya lakukan

penghapusan pada indikator tersebut.
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Tabel 1. Nilai Muatan (Loading) Indikator

Indikator Outer Loading Batas Outer Loading Keterangan
X_1 0.858 0.7 Valid
X_2 0.756 0.7 Valid
X_3 0.828 0.7 Valid
X_4 0.878 0.7 Valid
X_5 0.827 0.7 Valid
X_6 0.786 0.7 Valid
X_7 0.818 0.7 Valid
X_8 0.858 0.7 Valid
X_9 0.816 0.7 Valid
Y_1 0.885 0.7 Valid
Y_2 0.919 0.7 Valid
Y_3 0.844 0.7 Valid
Y_4 0.903 0.7 Valid
Y_5 0.908 0.7 Valid
Z_1 0.827 0.7 Valid
Z_2 0.729 0.7 Valid
Z_3 0.865 0.7 Valid
Z_4 0.795 0.7 Valid

Sumber: Data diolah peneliti, (2023)

Convergent validity dari model pengukuran dapat dari korelasi antara skor

item/instrumen dengan skor konstruknya (loading factor) dengan kriteria nilai loading

factor dari setiap instrumen> 0.7. Berdasarkan pengolahan data pertama dengan variabel

Slogan secara keseluruhan 9 pertanyaan kuesioner dinyatakan valid, variabel keputusan

pembelian secara keseluruhan memiliki 5 pertanyaan yang valid, dan variabel kesadaran

merek memiliki 4 pertanyaan yang dinyatakan valid.

Discriminant Validity

Untuk menguji discriminant validity dapat dilakukan dengan pemeriksaan Cross

Loading yaitu koefisien korelasi indikator terhadap konstruk asosasinya (cross loading)

dibandingkan dengan koefisien korelasi dengan konstruk lain (cross loading) (Jorg

Henseler et al., 2014)
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Tabel 2. Fornell-Larcker Criterion Discriminant Validity

Indikator X Y Z
X 0.826
Y 0.783 0.892
Z 0.783 0.728 0.806

Sumber: Data diolah peneliti berdasarkan lampiran 11 (2023)

Dari hasil Tabel 2, menunjukkan bahwa nilai loading dari masing-masing item

indikator terhadap konstruknya lebih besar daripada nilai crossloading. Dengan

demikian dapat disimpulkan bahwa semua konstruk atau variabel laten sudah memiliki

discriminant validity yang baik, dimana pada blok indikator konstruk tersebut lebih baik

daripada indikator blok lainnya.

Composite Reliability (CR)

Setelah menguji validitas konstruk, pengujian selanjutnya adalah uji reliabilitas

konstruk yang diukur dengan Composite Reliability (CR) dari blok indikator yang

mengukur konstruk CR digunakan untuk menampilkan reliabilitas yang baik. Suatu

konstruk dinyatakan reliabel jika nilai composite reliability > 0.6. Menurut Hair et al.

(2014) koefisien composite reliability harus lebih besar dari 0.7 meskipun nilai 0.6

masih dapat diterima. Namun, uji konsistensi internal tidak mutlak untuk dilakukan jika

validitas konstruk telah terpenuhi, karena konstruk yang valid adalah yang reliabel,

sebaliknya konstruk yang reliabel belum tentu valid (Cooper dan Schindler, 2014).

Tabel 3. Composite Reliability

Indikator Composite Reliability Keterangan
X 0.951 Realibel
Y 0.951 Realibel
Z 0.880 Realibel

Sumber: Data diolah peneliti, (2023)

Berdasarkan hasil Tabel 3. menunjukkan bahwa nilai setiap variabel memiliki

nilai Composite Reliability > 0.60 dengan demikian hasil penelitian ini dapat

menunjukkan bahwa masing-masing variabel penelitian telah memenuhi persyaratan

nilai Composite Reliability, sehingga dapat disimpulkan bahwa keseluruhan variabel

dinyatakan reliabel.
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Evaluasi Model Pengukuran Inner Model

Inner model, yaitu spesifikasi hubungan antar variabel laten (structural model),

disebut juga dengan inner relation, menggambarkan hubungan antar variabel laten

berdasarkan teori substantif penelitian.

Pengujian Hipotesis

Nilai koefisien path atau inner model menunjukan tingkat signifikansi dalam

pengujian hipotesis, uji signifikansi dilakukan dengan metode Bootstrapping. Menurut

Ghozali (2014;67) pengujian hipotesis dilakukan dengan melihat besarnya nilai T-

statistics yang menggunakan tingkat signifikansi sebesar 95% (α = 0,05). Nilai T-table

dengan tingkat signifikansi 95% adalah 1,96. Batas untuk menolak dan menerima

hipotesis yang diajukan mengacu pada nilai 1,96. Dimana suatu hipotesis akan diterima

bila memiliki t-statistics lebih besar dari 1,96 dan bila memiliki t- statistics lebih kecil

dari 1,96 maka suatu hipotesis tersebut akan ditolak. Nilai p-values pada algorithm

bootstraping report p-values wajib kurang dari 0.05 yang artinya hipotesis diterima.

Tabel 4. Uji Hipotesis

Hipotesis Pengaruh T-Statistics P-Values Ket
H1 X -> Z 12.687 0.000 Diterima
H2 X -> Y 4.053 0.000 Diterima
H3 Z -> Y 2.425 0.016 Diterima
H4 M*Z -> Y 0.630 0.529 Ditolak

Sumber: Data diolah peneliti (2023)

1. Berdasarkan Tabel 4. dengan nilai P-Value sebesar 0.000< 0.05 atau dengan t

statistik sebesar 12.687 > 1.98 maka Ho1 ditolak dan Ha1 diterima. Dengan

demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis 1 yang menyatakan bahwa slogan

berpengaruh terhadap kesadaran merek diterima. Berdasarkan Gambar 4.1 besar

pengaruh slogan terhadap kesadaran merek sebesar 0.783 yang berarti bahwa

kesadaran merek dipengaruhi oleh slogan, dan hal ini memiliki arti bahwa secara

statistik jika slogan bertambah satu kesatuan maka akan meningkatkan kesadaran

merek sebesar 0.783 satuan deangan asumsi variabel bebas lainnya tetap.

2. Berdasarkan Tabel 4. dengan nilai P-Value sebesar 0.000< 0.05 atau dengan t

statistik sebesar 4.053 > 1.98 maka Ho2 ditolak dan Ha2 diterima. Dengan demikian

dapat disimpulkan bahwa hipotesis 2 yang menyatakan bahwa slogan berpengaruh
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terhadap keputusan pembelian diterima. Berdasarkan Gambar 4.1 besar pengaruh

slogan terhadap keputusan pembelian sebesar 0.583 berarti bahwa keputusan

pembelian dipengaruhi oleh slogan, dan hal ini memiliki arti bahwa secara statistik

jika slogan bertambah satu kesatuan maka akan meningkatkan keputusan pembelian

sebesar 0.583 satuan dengan asumsi variabel bebas lainnya tetap.

3. Berdasarkan Tabel 4. dengan nilai P-Value sebesar 0.016< 0.05 atau dengan t

statistik sebesar 2.425 > 1.98 maka Ho3 ditolak dan Ha3 diterima. Dengan demikian

dapat disimpulkan bahwa hipotesis 3 yang menyatakan bahwa kesadaran merek

berpengaruh terhadap keputusan pembelian diterima. Hal ini memiliki arti bahwa

semakin tinggi kesadaran merek maka keputusan pembelian pada konsumen Teh

Botol Sosro semakin besar. Berdasarkan Gambar 4.1 besar pengaruh kesadaran

merek terhadap keputusan pembelian sebesar 0.303 bahwa keputusan pembelian

dipengaruhi oleh kesadaran merek, dan hal ini memiliki arti bahwa secara statistik

jika kesadaran merek bertambah satu kesatuan maka akan meningkatkan keputusan

pembelian sebesar 0.303 satuan dengan asumsi variabel bebas lainnya tetap.

4. Berdasarkan Tabel 4. dengan nilai P-Value sebesar 0.529< 0.05 atau dengan

tstatistik sebesar 0.630 > 1.98 maka Ho3 diterima dan Ha3 ditolak yang berarti

bahwa slogan tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui kesadaran

merek sebagai variabel mediasi. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa

hipotesis 4 yang menyatakan bahwa slogan terhadap keputusan pembelian melalui

kesadaran merek sebagai variabel mediasi ditolak. Berdasarkan Gambar 4.1 besar

pengaruh slogan terhadap keputusan pembelian melalui kesadaran merek sebagai

variabel mediasi sebesar 0,025 yang berarti bahwa kesadaran merek memediasi

slogan terhadap keputusan pembelian pada konsumen Teh Botol Sosro, dan hal ini

memiliki arti bahwa secara statistik jika slogan bertambah satu kesatuan maka akan

meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0.025 satuan melalui kesadaran merek

dengan asumsi variabel bebas lainnya tetap.

Model Fit

Tabel 5. Model Fit

Saturated Model Estimated Model
NFI 0.766 0.766

Sumber : Sumber: Olah Data (2023)
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Nilai NFI mulai 0 – 1 diturunkan dari perbandingan antara model yang

dihipotesiskan dengan suatu model independen tertentu. Model mempunyai kecocokan

tinggi jika nilai mendekati 1. Berdasarkan tabel diatas nilai NFI berada pada 0.766 yang

berarti memiliki kecocokan model yang dapat dinyatakan baik. (Ghozali, 2014)

Uji R-Square

Inner model (inner relation, structural model, dan substantive theory)

menggambarkan hubungan antara variabel laten berdasarkan pada teori substantif.

Model structural di evaluasi dengan menggunakan R-square untuk konstruk dependen.

Nilai R² dapat digunakan untuk menilai pengaruh variabel endogen tertentu dan variabel

eksogen apakah mempunyai pengaruh substantive (Ghozali, 2014). Hasil R² sebesar

0.67, 0.33, dan 0.19 mengindikasi bahwa model “baik”,“moderat”, dan “lemah”

(Ghozali, 2014).

Tabel 6. R Square

Variabel R Square R Square Adjusted
Y 0.646 0.639
Z 0.614 0.610

Sumber: Data diolah peneliti (2023)

Berdasarkan Tabel 6. diperoleh nilai R Square keputusan pembelian sebesar

0.646, hal ini berarti 64.6% variasi atau perubahan keputusan pembelian dipengaruhi

oleh slogan sedangkan sisanya sebanyak 35.4% dijelaskan oleh sebab lain, maka dari

itu dapat dikatakan bahwa R Square pada variabel keputusan pembelian adalah moderat.

Berdasarkan Tabel 6. diperoleh nilai R Square kesadaran merek sebesar 0.614, hal

ini berarti 61.4% variasi atau perubahan kesadaran merek dipengaruhi oleh slogan dan

keputusan pembelian sedangkan sisanya sebanyak 38.6% dijelaskan oleh sebab lain,

maka dari itu dapat dikatakan bahwa R Square pada variabel kesadaran merek adalah

moderat.

Pembahasan

Slogan Berpengaruh terhadap Kesadaran Merek

Berdasarkan Tabel 5. dengan nilai P-Value sebesar 0.000< 0.05 atau dengan

tstatistik sebesar 12.687 > 1.98 maka Ho1 ditolak dan Ha1 diterima yang berarti bahwa

slogan berpengaruh terhadap kesadaran merek.
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Pengaruh slogan terhadap kesadaran merek dikatakan memiliki pengaruh yang

signifikan dilihat dari hasil perhitungan hipotesis yang menunjukkan hasil nilai yang

bernilai positif. Setiap slogan yang diusung oleh perusahaan tertentu pastinya

mempunyai arti dan nilai tersendiri bagi perusahaan tersebut. Tentunya dalam hal ini

slogan tersebut harus mempunyai kekuatan untuk dapat menarik perhatian calon

konsumen dan mudah untuk diingat oleh calon konsumen guna membangun identitas

suatu produk yang diunggulkan oleh perusahaan tersebut. Perlu diketahui pula bahwa

slogan yang baik terdapat beberapa indikator penting sebagai penunjang keberhasilan

slogan dalam menjalankan fungsinya sebagai identitas perusahaan tersebut yaitu

Familiarity, Differentition, Messager of value. Oleh karena itu berdasarkan hasil

penelitian yang dilakukan penulis, dapat dilihat bahwa slogan telah berhasil

mempengaruhi calon konsumen dalam meningkatkan kesadaran merek Teh Botol Sosro.

Hal ini sesuai dengan penelitian terdahulu Abimoro (2014) mengemukakan jika

penggunaan slogan dapat meningkatkan kesadaran merek dibenak konsumen serta dapat

meningkatkan volume penjualan.

Slogan Berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan Tabel 5. dengan nilai P-Value sebesar 0.000< 0.05 atau dengan

tstatistik sebesar 4.053 > 1.98 maka Ho2 ditolak dan Ha2 diterima yang berarti bahwa

slogan berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Slogan merupakan pesan singkat yang sering digunakan sebagai identitas sebuah

merek yang bertujuan untuk menarik perhatian konsumen suatu merek. Slogan “Apapun

makanannya, minumnya Teh Botol Sosro” secara positif dapat meningkatkan keputusan

pembelian pada The Botol Sosro karena dianggap unik dan dapat menyampaikan pesan

secara menarik. Temuan Pasharibu (2020) bahwa tagline berpengaruh positif dan

signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan Harminingtyas (2013) mendukung

hasil temuan ini yang menyatakan bahwa tagline berpengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian.Hasil penelitian sejalan dengan penelitian yang

dilakukan Abimoro (2014) menemukan Tagline berpangaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian Produk Kartu Perdana Simpati.
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Kesadaran Merek Berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan Tabel 5. dengan nilai P-Value sebesar 0.016< 0.05 atau dengan

tstatistik sebesar 2.425 > 1.98 maka Ho3 ditolak dan Ha3 diterima yang berarti bahwa

kesadaran merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Dari penelitian ini, peneliti memperoleh hasil yangmenunjukkan bahwa adanya

pengaruh secara positif dansignifikan kesadaran merek terhadap keputusan

pembelian.Sehingga hasil penelitian ini membuktikan konsep teori dari Kotler &

Armstrong 2008:115) bahwa untuk meningkatkankeputusan pembelian seseorang

konsumen perlu dilakukanpenciptaan kesadaran merek, menjaga presepsi

kualitasproduk, asosiasi merek, dan loyalitas terhadap merek agarmampu tetap di ingat

oleh konsumen sehingga konsumentidak akan berpaling kepada produk lain.

Penelitian ini juga membuktikan teori dari Aaker (2018:90) bahwa kesadaran

merek merupakan kesanggupan seseorangpembeli untuk mengenali atau mengingat

bahwa suatu merekmerupakan bagian dari kategori produk tertentu. Maka semakin baik

kesadaran merek yang diingat oleh pengguna secara baik maka akan memberikan

kesempatan pada pengguna untuk melakukan keputusan penggunaan secara berulang-

ulang. Artinya kesadaran merek sebagai variabel yang memberi pengaruh paling besar

terhadap keputusan pembelian. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin tinggi

kesadaran merek dari Teh Botol Sosro maka semakin tinggi pula tingkat keputusan

penggunaan Teh Botol Sosro.Maka hal ini mendukung hipotesis pertama yaitu terdapat

pengaruh kesadaran merek terhadap keputusan pembelian pada konsumen Teh Botol

Sosro.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian terdahulu dari Muhammad Arie

Permana Ambolau, Andriani Kusumawati, dan Mukhamad Kholid Mawardi (2013)

bahwa kesadaran merek memainkan peran penting dan memberikan kontribusi positif

dalam pengambilan keputusan pembelian.

Slogan Tidak Berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Melalui Kesadaran

Merek Sebagai Variabel Mediasi

Berdasarkan Tabel 5. dengan nilai P-Value sebesar 0.529< 0.05 atau dengan

tstatistik sebesar 0.630 > 1.98 maka Ho3 diterima dan Ha3 ditolak yang berarti bahwa

slogan tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui kesadaran merek

sebagai variabel mediasi.
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Hasil pengaruh tersebut dapat diartikan bahwa Kesadaran Merek masih belum

mampu memediasi slogan dalam mempengaruhi Keputusan Pembelian. jika Slogan

perusahaan tidak dapat membangun  merek yang kuat dipikiran konsumen dengan

strategi yang kuat, maka perusahaan tersebut tidak akan memiliki nilai tambah kepada

pelanggan yang disebutkan sebagai kesadaran merek sehingga akan lebih percaya pada

produk atau merek tersebut khususnya Teh Botol Sosro sehingga kebanyakan orang

memilihnya dengan alasan tersebut.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil dan pembahasan maka diperoleh simpulan bahwa slogan

berpengaruh signifikan terhadap kesadaran merek. Slogan berpengaruh signifikan

terhadap keputusan pembelian. Kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian. Slogan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

melalui kesadaran merek sebagai variabel mediasi.
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