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ABSTRACT 

The purpose o f  this study was to determine the brand image of Coca-Cola Zero and determine the extent of u 
influence of the markering mix and the influence ofproduo brand image of Coca-Cola Zero to the purchase decision process 

The method used in this study were factor analysis and regression, where the independent variable in this study is ti 
marketing mix consisting of product, price, promotion, and distrib~rtion, a moderator variable in this study is the image, a) 
the dependent variable is the process of prrrchasing decisions. Data collection techniques used is by distribufii 
questionnaires to the respondenfi, and in this study who used the respondents are students and the general public who live 
the city of Banhrng. Thr number of qlrestionnaires distributed a nionber o f 1  75 valid questionnaires and studied there for I S  
Questionnaires were distributed using a Likert scale to determine the response of respondents to the study variables. Statisric 
analysis used to determine the effect of these two variables rrsing multiple liaear regression method Based on this study, 1, 

obtained results that the product, pricing, distribution, and image & promotion have a significant influence on purcha 
decision process. 
Key ~vorrls: brand image, marketing mix, buying interes 

Dalam rangka memasarkan suatu produWmereknya, suatu perusahaan memerlukan seperangkat alat yang dinamak 
bauran pemasaran. Bauran pemasaran merupakan alat pemasaran perusahaan yang digunakan untuk tujuan niemasarkan 
target pasarnya. Bauran pemasaran yang terdiri dari product, price, place dan promotion ini hams dapat menarik calon-cal 
pembeli untuk membeli dan setia kepada produWmerek yang ditawarkan perusahaan. 

Pernlasalah yang muncul adalah "Apa'xah target pasar Coca Cola terhadap perubahan yang dilakukan, karena Ca 
Cola masih mempertahankan aroma dan rasanya serta ~nenggunakan merek yang sama untuk produk baru yang non gul 
Persepsi konsumen terhadap citra merek Coca Cola masih sebagai produk bersoda dan mengunakan guia, Perubahan Ca 
Cola menjadi minuman bersoda dan tanpa gula berarti perusahaan hams mmghilangkan citra sebagai minumsn bersoda d 
tanpa menggunakan gula yang sudah lnelekat pada merek tersebut. 

Merek bukanlah sekedar nama istilah, tanda, ataupun symbol saja, teapi lebih dari itu. Merek merupakan ja 
perusahaan untuk secara konsisten memberikan gambaran, semangat, clan pelayanan pada konsumen. Oleh karena itu, persel 
konsumen terhadap citra merek sangatlah penting. Persepsi adalah proses menyeleksi, mengorganisasi d 
mengintrepretasikan senasi fisik terhadap apa yang dilihat, didengar, dan dicium. Citra merek akan terbentuk dari produk ya 
ditawarkan, komunikasi yang dilahkan perusahaan dan personality terhadap produk. 

Dengan uraian di atas, maka peneliti ingin mengetahui persepsi ko~isulnen terhadap brand image (citra merek) prod 
Coca Cola Zero, karena reposisi yang dilakukarl Coca Cola Company hanya sebatas menghilangkan kadar g ~ l a  dan sodan: 
Dan bagaimana pengaruh bauran pemasaran produk Coca Cola terhadap proses keputusan pembelian konsumennya deng 
citra merek produk Coca Cola. Uniuk itu penulis meneliti dengan mengambil judul: 
"PENGARUH BAURAN PEMASARAN DAN CITRA MEREK TERHADAP PROSES PENGAMBIIS 
KEPUTUSAN PEMBELWN DI KOTA BANDUNG" 

Rumusan Masalah 
Untuk memerkan kejelasan dan batasan terhadap masalah yang diteliti, berdasarkan latar belakang yang te' 

dikemukakan diatas, n~aka penulis merumuskan masaldh scbagai berikut: 
1. Apakah ada hubungan bauran pemasaran, Citra, Keputusan Pembelian dsn Bauran Pemasaran & Citra terhadap keputus 

pembelian? 
2. Bauran pemasaran manakah yang paling besar pengaruhnya terhadap ciira merek dan keputusan pembelian konsuv 

tehadap minuman Coca Cola Zero? 
'I 

Tujuan Peneiitian 
Adapun tujuan penelitian yang ingin dicapai adalah: 
1. Untuk mengetahui pengaruh variable harga, produk, promosi, tempat dan kelas sosial terhadap keputusan konsumen dal, 

melakukan pembelian Coca Cola Zero baik secara besama-sama maupun secara parsial. 
2. Untuk mengetahui sejauh mana pengaruh bauran pemasaran dan pengaruh citra merek produk Coca Cola terhadap pro: 

keputusan pembelian. 
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'I KERANGKA TEORETIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

Menurut Kotler (2003), Bauran pemasaran (Marketing Mix) adalah : "The set ofmarket~ng tools theJirm toes to 
objectrves in the target market. " 

Kotler dan Amstrong (2001) mendefinisikan: 
tools that the-firm blench to prodtrcr the response it wants in the 

mix meliputi segala sesuatu yang dapat dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi pennintaan 
yang biasa dikenal dengan sebutan .'Four Ps".Product. Price, Place and Promotion. 

humt Kotler (2003) : 
be oflered to the market to satrsh a want or need. " 

kedua definisi diatas, maka dapat disimpulkan bahwa produk merupakan segala sesuatu yang ditawarkan 
memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen. 

laumt Kotler & Amstrong (2001) : 
'frlce rs amount of mone)~ customers have to pay to obtarn the product. " 

Menurut Philip Kotler yang diterjemahkan oleh Benyalnin Molan (2005:18), harga lnerupakan salah satu unsur dari 
pemasaran (marketing mix). Jadi harga adalah sejumlah tnoneter tertentu yang dikenakan padz suatu produk atau jasa. 

llenurut Kotler & Amstrong (2001) : 
activities that make the prod~~ct availablz tc target consumers. " 

merupakan suatu daerah atau lokasi tertentu yang dijadikan aktivitas perusahaan untuk menyediakan produk ke 

l a t i o n  
1 Romosi adalah bagian dari bauran pemasaran yang digunakan untuk menginformasikan produk yang ditawarkan serta 
1 mhujuk konsumen agar mernperhatikan dan membeli produk tersebut. 

i 
I 

I 

I 

lrrek 
!mumt Kotler (2003), definisi dari lnerek adalah sebagai berikut : 
'A brand as a name, term, design, symbol, or design, or combination of them, intended ro idenrrJL the goods or sevices of one 
tiler or group of seller and to d~fferentiate them those of competitor. " 

Jadi lnerek membedakan penjual, produsen atau produk yang berupa nams, lnerek dagang, logo, atau symboi lain dari 
pjual, produsen atau produk yang lain. Merek sebenarnya merupakan janji penjuai untuk konsisten inemberikan nilai atau 
lohat tertentu bagi pcmbeli. 

/ 
I 

/ 

I 

Ktputusan Pembelian (Purchase Decision) 1 Keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh banyak faktor, seorang bnsumen pasti akan melakukan penilaian- 
milaian terhadap product, price, place &promotion sebelum melakukan pembelian. 

Ctra Merek 
kfinisi Citra Merek 
kfinisi v d  image menurut Temporal & Trott (2001) adalah : 
'Brand Image refers to the schemaric memory of brand. It contains the target market's rnterpretation of rhe product's or 
aibibuies, benefits and usage situations, users and manufacturer or marketer characteristics. " 

Menurut definisi tersebut, brand image ada dala~n ingatan seseorang dan diinierpretasikan dalaln atribut produk, 
basi penggunaan, karakteristik penggunaan serta produknnya. Jadi citra merek dipersepsikan sebagai persepsi tentang suaht 
aerek yang dicerminkan ole11 asosiasi merek dalnm memori konsumen. 

, 
hhap-tahap Pengambilan Keputusan Konsumen 

Sdangkan berdasarkan Kotler (2003), seorang konsumen umumnya menempuh beberapa tahapan dalam pengambilan 
butusan pembelian : 

Pengenalan masalah (problem recognition). 
Pencarian informasi (information search). 
Evaluasi beberapa alternatif (evaluation of a!ternatives). 
Keputusan pembelian (purchase decision). 
Perilaku setelah pembelian @ostpurc/iase behavior). 



Selain dari itu, biasanya ~nerek dari suatu produk juga berperan penting dalam pertimbangan keputusan pembelir 
karena lnerek sebenarnya merupakan janji penjual untuk konsisten memberikan nilai atau manfaat tertentu bagi pembel 
Merek dari suatu produk, jasa alau ide juga rnemberikan kegunaan yang berbeda-beda bagi perusahaan, distributor dc 
konsumen. 

Hipotesis Penelitian 
HI, : Product mempunyai pengaruh positif terhadap keputusan pembeiian. 
Hlb : Price mempunyai pengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
HI, : Place mempunyai pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
Hld : Promotion mempunyai pengaruh posit if terhadap keputusan pembelian 
H2 : Citra lnerek mempunyai pengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
H,, : Citra lnerek bersama-sama dengan product mempengaruhi secara positif terhadap keputusan pembelian. 
H3b : Citra merek bersama-sama dengan harga mempengaruhi secara positif terhadap keputusan pembelian 
H3,: Citra merek bersa~na-sama denganplace mempengaruhi secara positif terhadap keputusan pembelian 
HM : Citra merek bersama-sama denganpromotion rnempengaluhi secara positif terhadap keputusan pembelian 

RANCANGAN PENELITJAN 

Model Penelitian 
Berdasarkan hipotesis diatas, hubungan antar variabel dalam penelitian digambarkan sebagai berikut : 

Gambar 1. Model Penelitian 

Tabel 1. Operasionalisasi Variabel (X) Bauran Pemasaran 
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Variabel 

Bauran 
Pemasar 
an 

Sub 
Variabel 

Product 

Price 

Konsep 

Segala sesuatu yang ditawarkan ke 
pasar 
untuk diperhatikan, diperoleh, 
digunakan, 
dikonsumsi, yang dapat memenuhi 
kebutuhan 
dan keinginan baik secara fdngsional 
maupcn 
Emosional 

' 
Sejumlah moneter yang h a m  
dikeluarkan 
untuk mendapatkan produk yang 
ditawarkan 

Indikator 

Warna kemasan 

Bentuk kemasan 

Variasi kemasan 

Ukuran produk 

Warna isi 
Variasi rasa yang 
ditawarkan 
Kekhasan rasa yang 
ditawarkan 
Harga produk yang 
dibandingkan produk lain 

Harga produk yang 
dibandingkan kualitas 
produk yang ditawarkan 
Harga produk yang 
dibandingkan 
isi produk yang 

Satuan 
Ukuran 

Tk keindehan 

Tk keunikan 
Tk 
keragalnan 
Tk 
kesesuaian 
Tk daya tank 
Tk 
keragaman 

Tk kekhasan 
Tk standard 
harga 

Tk nilai 
produk 

Tk nilai 
produk 

Skala 
Ukur 

Skala 

Likert 

Skala 

Likert 
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meagkonsumsi 
mber: Ma'mf (2005) dan Keller (2004) 
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Citta 
m k  

mber: 

Tk 
ketersediaan 
Tk 
ke~nudahan 
Tk daya tank 

Tk intensitas 
Tk 
kesesuaian 

Tk daya tarik 
Tk efektifitas 
Tk intensitas 
Tk intensitas 
Tk daya tarik. 
Tk daya tarik 
Tk 
kesesuaian 

Tk daya tarik 
Tk persentase 
alkohol 
Tk pengamh 
alkohol 

Tk pengamh 
alkohol 

Skala 

Likert 

Skala 

Likert 
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Skala 

Likert 

Place 

Promotion 

Ma'mf (2005) dan 

'ibel2. Operasionalisasi Variabel (Y) Keputusan Pembelian 

Penyediaan produk di target konsu~nen 

Sekumpulan kegiatan yang 
menginformasikan 
produk yang ditawarkan serta 
me~nbujuk 
konsumen agar memperhatikan dan 
membeli 
produk tersebut 

Sekumpulan asosiasi merek yang 
terbentuk 

dan melekat di benak konsumen 

Keller (2004) 

Variabel 

Proses 

Keputu 
san 
pembeli 
an 

ditawarkan 
Ketersed~aan produk 
dipasar 
Kemudahan ~nenemukan 
produk 
Daya tarik outlet 
Frekuensi iklan di media 
cetak & TV 

Tema iklan 

Daya tarik iklan 
Durasi tayangan iklan 
Pemasangan spanduk 
Pemasangan bilboard 
Daya tarik spanduk 
Daya tarik bilboard 
Jenis acara yang 
disponsori 
Kcgiatan promosi 
penjualan 
Asosiasi merek terhadap 
kadar gula 
Tanggapan konsumen 
terhadap minuman yang 
tidak bersoda 

Tanggapan konsumen 
terhadap minuman yang 
bersoda dan mengandung 
gula 

Indikator 

Kebutuhan akan produk 
Kebutuhan informasi 
tentang 
produk 

Perbandingan dcngan 
produk lain 
Hai l  evaluasi berbagai 
alternatif 

Tanggapan konsumen 
setelah 

Sub 
Variabel 

Satuan 
U kuran 

Tk kebutuhan 

I Tk kejelasan 
informasi 

informasi 
Tk 
perbandingan 

Tk penentuan 
keputusan ' 
Tk 
pengulangan 

Konsep 
Suatu tahapan yang dilalui konsumen 
dari 

mulai problem recognation,information 
research, 
evaluation of alternatives, purchase 
decision, 

dan postpurchase behavior 

Skala 
Ukur 

Skala 

Likert 



PEMBAHASAN 

Populasi 
Dalam penelitian ini, populasi penelitian mengacu pada masyarakat dan mahasiswa di kota Bandung yang p d  
~nengkonsumsi Coca cola Zero. Karena populasi dalam penelitian ini yaitu seluruh orang yang pernah mengkonsumsi Coca 
Cola Zero di kota Bandung jurnlahnya sangat banyak, maka dilakukan pengambilan sampei untuk penelitian ini. Sam@ 
Metode pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan teknik nonprobability sampling dengan cara purposive sampline 
Pada teknik ini peneliti rnemilih sampel purposif bertujuan secara subjektif. 
Prosedur Pengumpulan Data 
Jenis data yang dikumpulkan dalam penelitian ini merupakan data prime dan data sekunder. Data primer tersebut dikumpulkm 
antara lain dengan cara obsewasi, wawancara, dan penyebaran kuesionedangket dan untuk data sekundcr dikumpulkan anatan 
lain dengan cam rnenelaah dan mempelajari literature perusahaan serta melakukan studi kepustakaan. 
Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur dapat dipercaya atau dapat diandalkan. Reliabilita 
menunjukkan konsistensi suatu alat ukur di dalam mengukur suatu gejala yang sama. Uji reliabilitas pada penelitian in! 
dilakukan dengan menggunakan program SPSS. 

Reliabili Statistics 
Cronbach's 

N of Items -1 ,935 
Hasil Pengurnpulan Data 

Pengumpulan data yang dilakukan adalah melalui penyebaran kuesioner. Kuesioner yang dibutuhkan pada penelitian 
ini sebanyak 155 lembar. Jum!ah tersehut didapat dari jumlah pertanyaan yang ada pada kuesioner yaitu 31 pertanyaan 
dikalikan dengan lima (31x5) (Hair et al, 1998). Jumlah kuesioner yang disebarkan sebanyak 170 lembar, ha1 ini dilakukan 
untuk mengatasi jika ada kuesioner yang tidak kembali, atau jawaban dari kuesioner tersebut dianggap tidak menjawab 
pertanyaan, misalnya jawaban yang sama secara keseluruhan atau ada jawaban yang kosocg. 
Analisis Faktor 
Analisis KMO 

Nilai KMO ini me~upakan indeks untuk memtandingkan besamya koefisien korelasi parsiai. Hal ini disebabkan 
korelasi antar pasaogan variabel yang tidak dapat dijelaskan oleh variabel lainnya. 
Tabel 3. Nilai Kh4O 

1 

Variabel Penelitian I Nilai KMO I Signifikansi 

Citra 1 0.528 1 0.00 

Produk 1 0.669 1 0.00 

Harga 1 0.718 1 0.00 

Distribusi 1 0.644 1 0.00 

,' 
Analisis Anti Image Matrics 
Syarat-sysrat yang hams dipenuhi adalah sebagai berikut : 
1. Nilai Measure of Sampling Adequacy (MSA) > 0,5 
2. Nilai Anti Image Correlation Matrik > 0,5 
Analisis Communalities 

Nilai Communalities yang diperoleh merupakan besamya persentase suatu variabel dapat menjelaskan variannya 
Pada perhitungan Communaiities semakin besar persentase yang dihasilkan maka semakin h a t  hubungan variabel tesebul 
dengan faktomya. Begitu juga sebaliknya, semakin kecil peisentase yang dihasilkan m a h  semakin lemah hubungan variabel 
tersebut terhadap faktomya, sehingga nilai Communalities yang dihasilkan dianggap b rang  memuaskan dan dapat dihilangkar 
dari perhitungannya (cut point yang digunakan dalam penelitian ini adalah 0,4). 
Component Matrix 

Validitas indikator bisa dilihat dari nilai muatan faktor yang berupa Component Matrix. Ketentuan muatan faktoi 
dalam menjelaskan kekuatan hubungan di antara variabel yaitu 0,3 dapat mewakili 10% variance, muatan faktor sebesar O,! 
menjelaskan 25% variance yang dihitung oleh faktor dan muatan faktor yang mampu mewakili 50% variance adalah 3,7 
Idealnya rnuatan faktor suatu indikator penelitian adalah lebih besar dari 0,7. 

Promosi 

Keputusan Pembelian 

Tabel 4. Nilai Anti Image Correlation Matrics ; Analisis Communalities; dan Component Matrix 
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Tabel di atas menunjukan masing-masing nilai KMO dari variabel penelitian. Masing-masing nilai KMO sudah lebl 
besar dari 0,5 dan nilai signifikansinya lebih kecil dari 0,05 maka data dapat diproses lebih ianjut. 

0.845 

0.766 

0.00 

0.00 



Dari hasil pengolahan data dengan menggunakan program SPSS, selnua data mempunyai nilai Anti Image Correlation 
Hatrics lebih besar 0,5, maka variabel bisa diprediksi dan bisn dianalisis lebih lanjut. 
h i  hasil pengolahan data dengan menggunakan program SPSS, hasil perhitungan Communalities tidak ada yang dibawah 
5. Contoh : nilai variabel Kep be1 1 sebesar 0,75 artinya bahwa variabel Kep be1 1 dapat menjelaskan varian (faktor yang 
mtinya terbentuk) sebesar 75%. 

muatan faktor dari setiap variabel nilainya lebih besar dari 
an adanya korelasi yang kuat dari masing-masing variabel 

pelitian terhadap faktornya. Selain itu juga berarti bahwa setiap pertanyaan kuesioner atau indikator penelitian adalah valid. 
Analisis Total Variance Explained 

Tujuan dari perhitungan ini adala6 untuk mengetahui penge!ompokan dari variabel-variabel dan juga untuk 
riabel aslinya. Sehuah faktor sudah dianggap cukup baik 

Tabel 4. Total Variance Explained 

Variabel Penelitian 

Citra 

Produk 

Harga 

Distribusi 

Promosi 

Keputusan Pembelian 

Total Variance ~x~l!hined 

46.988 

58.160 

74.293 

65.404- 

66.024 

55.268 



Tabel di atas menunjukan bahwa tidak semua variabel lnelniliki nilai Total Variance Explained dl atas 40%. Artiny 
faktor Citra dianggap tidak cukup baik dan analisis Citra tidak bisa dilanjutkan. 
Anaiisis Regresi Berganda Pengaruh Citra Merek dan Marketing Mix Terhadap Keputusan Pembelian 

Untuk mengetahui pengaruh produk, harga, distribusi, promosi, citra, citra dan produk, citra dan harga, citra dan 
distribusi, dan citra dan protnosi terhadap keputusan pembelian, maka dilakukzn perhitungan regresi berganda dengao 
menggunakan program SPSS dan berikut adalah hasilnya : 

Dari hasil perhitungan diperoleh nilai R' sebesar 0,603, nilai ini menunjukan bahwa variasi pada keputusan pembelian 
dapat dijelaskan oleh produk, harga, distribusi, promosi, citra, citra dan produk, citra dan harga, citra dan dishibusi, dan citn 
dan promosi sebesar 60.3%. Persamaan regresi yang diperoleh adalah sebagai berikur : 

1 

Model Summary 

a. Dependent Variable: KP 

Dari hasil perhitungan diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: 
Y = 2.336 - 0.227Xci,, + 0.075Xpd + 0.8 10X~~~+0 .077 i (~ i ,+0 .1  ~ ~ X C ~ P ~ O ~ O  

Model 
1 

Untuk melihat signifikansi pengaruh dari masing-masing variabel di atas, dapat ineiujuk pada nilai Signifikansi dari masing 
masing variabel, jika nilai Signifikansi lebih kecil dari 0.05 maka pengaruhnya adalah signifikan, berikut adalah hasilnya: 
1. IJntuk variabel Produk, nilai t hitung adalah sebesar 1,070 dengan nilai signifikansi sebesar 0.286, yang berarti produk 

tidak inemiliki pengaruh yang signifikan terliadap keputusan pembe1ian.Berdasarkan hasil penelitian produk tidak 
mempunyai pengaruh yang signifikan namun positif terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukan bahwa konsumen 
metnbeli Coca Cola Zero untuk menghilangkan rasa penasaran akan rasa baru yang ditawarkan. 

2. Untuk variabel Harga, nilai t hitung adalah sebesar 6.600 dengan nilai signifikansi sebesar 0.000, yang berarti harga 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil penelitian, harga mempunyai 
pcngaruh yang signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian, juga saat digabungkan dengan citra. Fial ini 
menunjukan bahwa konsumen tidak keberatan dan mampu untuk membeli Coca Cola Zero sesuai dengarl harga yang telah 
ditetapkan. Harga yang ditetapkan untuk Coca Cola Zero pada dasarnya sudah sesuai dengan kualitas produknya dan tidak 
berada jauh dari harga pasaran untuk sebuah minuman ringan. 

3. Untuk variabel Distribusi, nilai t hitung adalah sebesar 0.724 dengan nilai signifikansi sebesar 0.470, yang berarti distribusi 
tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian.Berdasarkan hasil penelitian, distribusi tidak 
mempunyai pengaruh yang signifikan namun positif terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukan bahwa saat ini 
distribusi produk belum bisa meningkatkan atau~nendorong keputusan konsumen untuk membeli Coca Cola Zero. Hal ini 
disebabkan karena distnbusinya belum maksiaal, produk tidak mencapai ke toko-toko atal: warrlng-warung kecil. 
Kesu!itan yang ditemui konsumen untuk mendapatkan Coca Cola Zero pada akhirnya lnembuat konsumen memberikan 
penilaian yang buruk terhadap distribusi produk Coca Cola Zero. 

4. Untuk variabel Citra & Promosi, nilai t hitung adalah sebesar 3.786 dengan nilai signifikansi sebesar O.OC0, yang berarli 
Citra dan Promosi men~iliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian.Berdasarkan hasil penelitian, citra dan 
promosi lhempunyai pengaruh yang signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian. 

5. Untuk varizbel Citn, nilai t hitung adalah sebesar -1.757 dengan nilai signifikansi sebesar 0.081, yang berarti citra tidak 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kep~tusan pembelian. Eerdasarkan hasil penelitian, citra memberikan 
pengaruh yang tidak signifikan dan negatif terhadap keputusan pembelian. Hal ici menunjukan bahwa atribut produk, 
situasi penggunaan, karakteristik penggunaan, serta produsennya belum mendorong konsumen untuk melakukan pembelian 
terhadap produk Asosiasi merek merupakan simpul-simpul informasi yang menghubungkan simpul merek dalam memori 
dan berisi arti merek tersebut bagi konsumen. Hal ini disebabkan karena bagi sebagian konsumen Coca Cola Zero masih 
identik dengan minuman ringan yang mengandung y l a .  

Untuk melihat apakah pengaruh produk, harga, distribusi, promosi, citra, dan citra & promosi terhadap keputusan 
pembelian, memberikan pengaruh yang signifikan secara bersama-sama atau simultan, maka dilakukan uji F, dan berikut 
adalah hasilnya: 

a. Predictors: (Constant), CiPromo, Citra-Total, Dist-Total, Harga-Total, Prod-Total 

R Square 
0,603 

R 
0,776" 
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Adjusted R 
Square 
0,590 

Std E m r  of the 
estimate 
2,64006 



Dan hasil perhitungan di atas lnenunjukan bahwa nilai F adalah sebesar 45.249 dengan nilai signifikansi sebesar 
.Mi, artinya pengaruh adalah signifikan, yang berarti produk, harga, distribusi, promosi, citra, dan citra dan promosi C berikan pengaruh yang signifikan secara bersama-sama atau simultan. 

AN OVA^ 

da dalaln ingatan seseorang dan diinterpretasikan dalam atribut produk, situasi penggunaan, 
serta produsennya. Oleh karena itu brand image lekat dengan strategi perusahaan dalnln memasarkan 
atunya adalah dala~n perumusan bauran pemasaran. Bauran pelnasaran terdiri dari produk, harga, 
eelnpat elemen ini turut membentuk braid image yang pada akhimya akan mempengaruhi konsumen 

adalah produk minuman ringan yang diproduksi oleh Coca cola company. Coca Cola Zero rasanya 
numannya hampir mirip dengan wama coklat hitam cola. Komposisi minuman ini terdiri dari Air 
, pemanis buatan, natrium siklmamat 306 mglsaji, natrium sakarin 36 grlsaji, Asam Fostat, perisa 

bla, pengawet natrim benzoat dan pengatur kesa~naan Natriurn Sitrat. Kemasan Coca Cola Zero masih seperti minuman 
;Ian pada umumnya, yai:u botol dan kaleng, Coca Cola Zero belu~n ~nempunyai kemasan dalam bentuk P O L I C ~  seperti yang 
:miliki oleh pesaingnya. Berdasarkan ha1 ini, upaya yang disarankan agar citra produk dapat lebih baik melalui perbaikan 
da produk adalah : 
perusahaan sebaiknya lebih menegaskan bahwa Coca-cola Zero adala minuman tafipa gula. 

: Perusahaan sebaiknya juga menjual Coca Cola Zero dalam kemasan pouch sehingga tidak kala'n bersaing dengan merek 
leinnya. 

Saat ini harga Coca Cola Zero dipatok pada rentang Rp.3500,- an, berbeda telnpat berbeda juga harganya. Untuk 
hah minuman ringan dengan isi 330 ml harga ini dianggap masih wajar. Semakin baik perscpsi konsumen terhadap harga 
logdikenakan, maka se~nakin besar kemungkinan konsumen melakukan pembelian. Untuk meningkatkan citra melalui harga, 
~ k a  upaya yang disarankan adalah 
Ada baiknya sesekali Coca Cola Zero melakukan bundling pricing, yaitu menjua! dua produk dengan harga yang lebih 
murah jika dibandingkan membeli secara terpisah. Coca Cola Zero dapat melakukan bundling pricing dengan produk 
makanan ringan, seperti misalnya kacang atau makanan ringan lainnya, yang meinpunyai segmen pang sama dengan Coca 
Cola Zero, yaitu re~naja dan dewma yang tidak menyukai gula. Alasan dilakukannya ha1 ini adalah agar konsumen yang 
biasa membeli makanan ringan mempunyai persepsi Coca Cola Zero adalah minuman yang tepat untuk dikonsumsi sehari- 
hari. Selain itu juga mendorong konsu~nen untuk tertarik ~nencoba Coca Cola Zero yang pada akhimya akan meningkatkan 
penjualan Coca Cola Zero. 
Ada baiknya sesekali pmsahaan ~nemberikan bonus pembelian kepada konsumen, seperti yang dilakukan minuman 
berkarbonisasi lainnya, caranya adalah dengan menjual empat botol Coca Cola Zero namun konsumen hanya perlu 
me~nbayar seharga tiga botol. Hal ini melnang tidak secara langsung membentuk citra, namun jika konsumen bersedia 
untuk mencoba Coca Cola Zero dan temyata harga yang ditawarkan sesuai dengan citra mereka terhadap produk setelah 
mereka mencoba, maka diharapkan konsumen akan loyal dan akan meningkatkan pembeliannya. 

Coca Cola Zero diproduksi oleh Coca Cola Company Indonesia, dirnana mempunyai jalur distribusi yang sangat baik. 
makin baik pendistribusian produk, maka seyakin besar kemungkinan konsumen ~neiakukan pembelian. Untuk 
singkatkan citra melalui distribusi, maka upaya yang disarankan: 
Ada baiknya perusahaan meningkatkan lagi aktivitss distribusinya, sehingga konsumen tidak mengalanii kesulitan unh~k 
mendapatkan produk, sehingga bisa ~ne~~dorong penjualan Coca Cola Zero sampai ke pelosok untuk menciptakan volume 
penjualan yang optimal. Untuk melakukan ha1 ini, perusahaan bisa menambah jumlah salesnya atau bekerja sama dengan 
perusahaan distribusi yang me~niliki pengalaman dan jaringan yang kuat. 
Memberikan insentif atau margin Isba kepada retailer'yang lebih besar dibanding minuman ringan lainnya, sehingga 
mereka be~sedia melakukan promosi terhadap produk Coca Cola Zero, untuk melakukan ha1 ini pemsahaan hams 
mengkomunikasikannya secara personal, sehingga setiap pedagang mengetahui bahwa jika mereka berhasil menjual Coca 
Cola Zero mereka akan memperoleh keuntungan yang labih besar. Untuk mendorong pedagang menjual Coca Cola Zero, 
perusahaan dapat memberikan insentif, misalnya pedagang yang berhasil menjual sekian kuota akan memperoleh hadiah 
tertentu, program ini dapat disosialisasikan melalui periklanan. 

Dalam ha1 promosi, Coca Cola Zero memang kalah jauh dibanding dengan pesaing-pesaingnya, tmtama dari segi 
kuensi. Hal ini bisa dikatakan menjadi penyebab lemahnya penjualan Coca Cola Zem dibanding produk minuman lainnya. 
:ngacu pada hasil perhitungan statistik, prolnosi memberikan pengamh positif terhadap keputusan pembelian, hanya pada 
~t dimoderasi oleh citra, namun tidak secara parsial. Untuk meningkatkan citra melalui pmmosi, maka upaya yang 
arankan adalah : 

LMR 

del 
Regression 
Residuals 
Total 
Yedictors: (Constant), CiProlno, Citra-Total, Dist-Total, Harga-Total, Prod-Total 
kpendent Variable: KP 

Mean Square 
315,380 
6,970 

Sum of Squares 
1576,900 
1038,520 
2615,419 

df 
5 
149 
154 

F 
45,249 

Sig. 
0,000" 



1. Ada baiknya perusahaan men~ngkatkan lagi aktivitas promosinya, dengan media yang baru dan tema yang baru yangsesuai 
dengan pasar yang dibidik. Jika perusahaan ~nembidik remaja dan dewasa, maka tidak ada salahnya perusahaan melakukrn 
pro~nosi ke sekolah-sekolah, perguruan tinggi dan perusahaan. Pelajar, mahasiswa dan karyawan jika perusahaan berhil 
menanamkan bahwa Coca Cola Zero adalah produk yang tepat untuk remaja dan dewasa, maka mereka akan mencobe 
Coca Cola Zero, dan jika menurut mereka Coca Cola Zero bisa menjadi alat uiltuk menunjukan jati diri mereka, diharapkan 
pada akhirnya ~nereka akan tnenjadi konsumen Coca Cola Zero yang setia. 

2. Mencoba media alternatif selain advertising, ~nisalnya dengan promosi penjualan atau dengan sponshorship. Hal ini dap 
membantu konsumen untuk mencoba dan me~nbentuk citra yang tepat di tnata pasar sasaran. Adanya potongan harga akan 
mendorong konsumen untuk mencoba, sedangkan ~nelalui sponshorship, perusahaan dapat mencapai pasar sasaran dengan 
lebih tepat untuk ~nembentuk citra, misalnya dengan menjadi sponsor pertandingan bola basket antar pelajar dan mahasiswa 
se kota Bandung, dan lain sebagainya. 

Selain dari empat bauran pemasaran di atas, ~naka ha1 penting yang patut mendapat perhatian manajemen adalah citn 
Citra adalah adalah ingatan seseorang dan diinterpretasikan dalam atribut produk, situasi penggunaan, karakteristil 
penggunaan serta produsennya. Saat ini citra minuman Coca Cola Zero sedang dalam tahap perubahan, dari minuman ringal 
yang bersoda dan mengandung gula ke ~ninutnan riilgan tanpa soda dan gula. Pada dasamya Coca Cola Zero sedan1 
me~nbangun citra baru yang identik denpan rcmaja dan dewasa, target pasar Coca Cola Zero yang baru. 

KESIMPULAN, SARAN DAN REKOMENDASI I 
Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, dapatlah kiranya diambil kesitnpulan sebagai berikut : 
1. Sebagian konsumen menganggap Coca Cola Zero masih identik dengan minuman ringan yang mengandung gula. 
2. Produk tidak tnetnpunyai pengaruh yang signifikan namun positif terhadap keputusan pembelian. Hal ini tnenunjukan 

bahwa konsumen membeli Coca Cola Zero untuk menghilangkan rasa penasaran akan rasa baru yang ditawarkan. 
3. Harga mempunyai pengaruh yang signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian, namun tidak signifikan saal 

dimoderasi oleh citra. 
4. Distribusi metnpunyai pengaruh yang tidak sigiiifikan namun positif terhadap keputusan pembelian. 
5. Citra dan Protnosi mempunyai pcngar~h yang signifikan terhadap keputusan pembelian dan positif terhadap keputusar 

pcmbclian.. 
6. Citra tidak memberikan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Citra memberikan pengaruh yanl 

signifikan saat memoderasi promosi terhadap keputusan pembelian. 

Saran 
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, dapstlah kiranya diberikan saran sebagai berikut : 

1. Membangun program promosi yang tnemtnjukan bahwa Coca Cola Zero berbcda dengan minuman bersodan dan 
mengandung gula. Hal ini dapat dilakukan dengan melakukan promosi dengan menggunakan celebrity endorser yang 
mempunyai citra baik di mata khlayak, seperti Javier 'Chicharito' Hernandez pe~nain sepak bola Manchester United dan 
sebagainya. 

2. Melakukan kegiatan public relations yang mendukung kegiatan anti narkoba, seperi talkshow dan seminar anti narkoba. 
3. Membuat tag line yang akrab dan mudah diserap ole11 target market, sehingga target market akrab dengan produk. 

Rekomendasi 
1. Untuk peneliti selanjutnya, ada baiknya memfokuskan penelitian secara lebih mendalam kepada satu bauran pemasaran, 

seperti misalnya promosi, sehingga bisa memberikan gambaran yang lebih jelas dan tnendetil mengenai kinerja bauran 
pemasaran tersebut, dan pada akhirnya dapat memberikan informasi yang lebili lengkap. 

2. Untuk peneliti selanjutnya ada baiknya melakukan penelitian untuk mengetahui kekuatan distribusi Coca Cola Zem 
dihandingkan dengan pesaing, sehingga bisa memberikan ~nasukan yang lebih konkrit dalam ha1 pendistribusian produk. 
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