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Persaingan bisnis di masa sekarang semakin sengit terutama dalam industri 

minuman kemasan. Salah satu industri yang memiliki pangsa pasar yang 

besar adalah Tehbotol Sosro. Oleh karena itu pelaku bisnis semakin kreatif 

dalam upaya pemasaran dengan menggunakan strategi pemasaran 

nonkonvensional yaitu guerrilla marketing dan menyesuaikan produk 

pada kebutuhan konsumen yang beragam melalui dengan product 

innovation agar dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh guerrilla 

marketing dan product innovation terhadap keputusan pembelian 

konsumen Teh botol Sosro di Kota Medan. Pengaruh guerrilla marketing 

dan product innovation akan dianalisis secara parsial dan simultan 

terhadap keputusan pembelian. Bentuk penelitian ini menggunakan 

metode kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. Pengambilan sampel 

dilakukan melalui metode non-probability sampling dengan teknik 

purposive sampling.  Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen 

Tehbotol Sosro di Kota Medan, dengan sampel yang berjumlah 100 

responden. Data primer yang digunakan diperoleh melalui penyebaran 

kuesioner secara langsung dan data sekunder diperoleh melalui studi 

kepustakaan. Teknik analisis data menggunakan uji instrumen, uji 

validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linear berganda 

dan uji hipotesis. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel 

guerrilla marketing (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

variabel keputusan pembelian, nilai t-hitung sebesar 5,895 > 1,985 dengan 

nilai sig 0 < 0,05 serta nilai koefisien regresi bernilai 0,355. Variabel 

product innovation (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

variabel keputusan pembelian diperoleh nilai t-hitung sebesar 2,18 > 1,985 

dengan nilai sig 0 < 0,32 serta nilai koefisien regresi yang bernilai 0,316. 

Pada pengujian simultan variabel guerrilla marketing (X1) dan product 

innovation (X2) berpengaruh secara simultan sebesar 45,4% sedangkan 

54,6% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dibahas dalam 

penelitian ini. 
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PENDAHULUAN 

 Tumbuhnya banyak perusahaan yang menawarkan produk-produk menarik telah 

menghasilkan persaingan yang semakin sengit hampir di seluruh sektor industri dan 

layanan. Pelaku bisnis harus semakin berinovasi dan kreatif dalam upaya pemasaran dan 

pengembangan produk agar dapat mempertahankan posisi terdepan di pasar. Tujuan 

utama perusahaan adalah untuk memenuhi kebutuhan pasar dan mengenalkan produk 

dengan cara yang paling efektif guna mempengaruhi perilaku konsumen.  Strategi dan 
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upaya memahami kebutuhan serta keinginan konsumen yang dilakukan sebuah 

perusahaan pastinya untuk mendapatkan keuntungan melalui keputusan pembelian 

konsumen. 

 Kotler & Keller (2016), menyatakan keputusan pembelian konsumen merupakan 

bagian dari perilaku konsumen yaitu studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan 

organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide atau 

pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Sedangkan menurut 

Ebert & Griffin (Rahmanisa & Mardhiyah, 2022) keputusan pembelian didasarkan pada 

motif rasional, motif emosional, atau keduanya yaitu motif rasional mencakup evaluasi 

logis atas sejumlah atribut produk, biaya, kualitas, dan kegunaannya; sedangkan motif 

emosional mencakup faktor-faktor nonobjektif dan juga kemampuan sosialisasi, meniru 

orang lain, dan estetika. Menurut Sari & Mardhiyah (2023), sebelum melakukan 

keputusan pembelian, konsumen melakukan proses perencanaan dan pertimbangan yang 

matang terlebih dahulu sebelum memutuskan pembelian. Menurut Kotler & Amstrong 

(2018), indikator keputusan pembelian adalah sebagai berikut:  

1. Kemantapan membeli setelah mengetahui informasi produk 

Pelanggan akan membeli karena sudah tahu informasi mengenai produknya. 

Keputusan pembelian dilakukan konsumen setelah mencari informasi di berbagai 

media. 

2. Memutuskan membeli karena merek yang paling disukai 

Konsumen akan membeli produk karena merek itu paling disukainya. Hal ini bisa 

karena kecocokannya dengan produk dari merek itu, atau karena alasan lain. 

3. Membeli karena sesuai dengan keinginan dan kebutuhan 

Konsumen akan membuat keputusan pembelian jika dia merasa ingin dan butuh. 

Ingin berarti punya hasrat untuk memiliki produk. Butuh artinya memang 

memerlukan produk tersebut untuk memenuhi kebutuhan. 

4. Membeli karena mendapat rekomendasi dari orang lain 

Keputusan pembelian seseorang atau sekelompok orang juga dipengaruhi oleh 

rekomendasi orang lain. 

 Kegiatan pemasaran akan lebih mudah dilakukan dengan adanya promosi, 

kegiatan promosi yang dilakukan oleh perusahaan dapat bersifat konvensional maupun 

tidak konvensional.  Promosi konvensional adalah cara yang biasa dilakukan perusahaan 

lain untuk memperkenalkan produk, sementara promosi  tidak konvensional adalah cara 

yang tidak biasa atau jarang dilakukan pesaing.  Salah satu strategi pemasaran yang tidak 

konvensional dan dapat mempengaruhi perilaku konsumen adalah guerrilla marketing.  

Menurut Eicher (Fakhlina, 2018), guerilla marketing memunculkan kegiatan yang unik 

dan spektakuler sehingga lebih efektif dan efisien apabila dibandingkan dengan 

kampanye pemasaran konvensional. 

 Guerrilla marketing merujuk pada strategi pemasaran yang mirip dengan taktik 

gerilya di medan perang, di mana perusahaan mencoba untuk mencapai tujuan pemasaran 

mereka dengan cara-cara yang tidak biasa dan mengejutkan. Levinson & Horowitz (2016) 

mengatakan bahwa guerrilla marketing tidak bergantung pada kerasnya pengeluaran 

anggaran pemasaran, namun sebagai gantinya bergantung pada kerasnya imajinasi dan 

keunikan. Artinya strategi pemasaran seperti ini dapat mempengaruhi perilaku konsumen 

untuk melakukan keputusan pembelian. Tam & Khuing (2015) mengungkapkan faktor-

faktor pembentuk guerrilla marketing terdiri dari: 

1. Novеlty/Kеbаruаn 
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Pеnting bаgi pеrusаhааn dаlаm mеnеrаpkаn guеrrillа mаrkеting dаpаt mеmbеdаkаn 

dirinyа dаri pаrа pеsаingnyа dаn kеbеrhаsilаnnyа dаlаm mеncаpаi pаrа pеlаnggаn 

potеnsiаl. 

2. Surprisе/Kеjutаn 

Surprisе аdаlаh pеrаsааn sеnsаsionаl, fаktor kuаt yаng mеmbuаt pеlаnggаn "wow" 

аtаu "аhа" pаdа аmbiеnt dаn sеnsаtion mаrkеting. Sеsеorаng yаng tеrkеjut аkаn 

mеnghеntikаn kеgiаtаn dаn mеmbеrikаn pеrhаtiаn kеpаdа sеsuаtu yаng 

mеngеjutkаn. 

3. Clаrity/Pеsаn 

Clаrity bеrkаitаn dеngаn kеmаmpuаn sеorаng individu untuk mеmаhаmi pеsаn, 

sеmаkin komplеks pеsаn mеmеrlukаn upаyа yаng lеbih bаgi konsumеn аgаr 

mеngеrti. Taktik gerilya adalah cara-cara yang tidak konvensional, iklan ditempatkan 

di tempat-tempat yang tidak biasa dilakukan dalam cara yang tak terduga. Konsumen 

akan menonton iklan sehingga akan ada konfirmasi dari efek yang dimaksudkan dan 

dirasakan, dimana kejelasan pesan memainkan peran penting. 

4. Аеsthеtics/Estetika  

Aesthetics аdаlаh cаrа di mаnа tаndа-tаndа digаbungkаn dаn mеmbеntuk intеrаksi 

yаng komplеks. Gaya dari suatu produk adalah simbol kebaruan yang dirasakan.  

Estetika dalam aspek ini tidak menyebutkan keindahan tapi harmoni tentang 

bagaimana bisa merasakannya, pembanguan yang terstruktur dari penyampaian 

pesan 

5. Humor 

Sеbеlum pеlаnggаn tеrtаrik dеngаn produk, pеrhаtiаn mеrеkа hаrus ditаngkаp yаng 

jugа mеrupаkаn tujuаn utаmа dаri pеmаsаr. Humor dаlаm iklаn mеngаrаh kе sikаp 

yаng lеbih positif tеrhаdаp iklаn, mеrеk dаn mеningkаtkаn niаt bеli. 

6. Rеlеvаncе/Relevansi 

Rеlеvаncе аdаlаh cеrminаn bаgаimаnа informаsi yаng tеrkаndung dаlаm sеbuаh 

iklаn mеmbеrikаn kontribusi. Kebermaknaan atau relevansi, merupakan faktor 

penting yang tidak hanya membantu konsumen untuk memahami produk tetapi juga 

meningkatkan persepsi mereka terhadap kreativitas iklan dan sikap iklan. 

7. Еmotionаl Аrousаl/Gairah Emosional 

Kеbаruаn аkаn mеmbаwа konsеkuеnsi еmosionаl. Еmosi adalah kumpulan 

perubahan dalam tubuh dan sistem otak yang merespon konteks spesifik persepsi 

seseorang, aktual atau bercerita, relatif terhadap objek atau peristiwa tertentu. 

 Berdasarkan hasil penelitian terdahulu Djatmiko & Sudrajat (2023), menyatakan 

terdapat pengaruh positif dan signifikan secara parsial antara guerrilla marketing 

terhadap keputusan pembelian. Didukung juga oleh penelitian Mahfud & Anwar (2022) 

menyatakan penerapan guerrilla marketing membawa dampak yang positif dalam 

megakuisisi pelanggan dan meningkatkan penjualan. Mengingat bahwa masalah dan 

kebutuhan konsumen akan selalu muncul, strategi pemasaran saja tidaklah cukup untuk 

perusahaan bertahan dalam perdagangan jika tidak didukung juga oleh produk-produk 

yang memenuhi permintaan pasar.  Maka dari itu perusahaan harus selalu mencari 

peluang untuk menawarkan solusi baru dan mempertahankan laba melalui product 

innovation. 

 Inovasi dapat dipahami sebagai proses pembelajaran yang menghasilkan 

eksplorasi ide-ide baru dan selanjutnya, ide-ide ini dapat dimasukkan ke dalam 

produk/jasa, proses atau metode baru untuk meningkatkan kinerja perusahaan (Siregar & 

Marpaung, 2024). Galbraith & Schon (Miati, 2019), product innovation merupakan 



Sari, B., & Mardhiyah, A. / Jurnal Ilmiah Wahana Pendidikan 11(5.C), 29-42 

- 32 - 

proses dari pemakaian teknologi baru ke dalam suatu produk sehingga produk tersebut 

memiliki nilai tambah. Menurut Abdjul et al (2018), inovasi produk menjadi salah satu 

cara untuk memberikan poin tambahan yang merupakan salah satu komponen kunci 

keberhasilan operasional bisnis yang dapat memberikan keunggulan kompetitif bagi 

perusahaan, sehingga membutuhkan produk yang berkualitas. Menurut Kotler & 

Amstrong (2018), indikator product innovation: 

  



Sari, B., & Mardhiyah, A. / Jurnal Ilmiah Wahana Pendidikan 11(5.C), 29-42 

- 33 - 

1. Kualitas Produk 

Kemampuan suatu produk dalam melakukan fungsi-manfaatnya yang mencakup 

daya tahan, kehandalan, serta ketelitian yang didapatkan. 

2. Varian produk 

Sarana kompetitif untuk membedakan produk satu dengan yang lain, atau antara 

produk yang dimiliki dengan produk pesaing. 

3. Desain dan gaya produk 

Desain merujuk pada proses merencanakan dan membuat objek atau sistem dengan 

mempertimbangkan fungsi dan aspek-aspek teknis. Gaya mencakup serangkaian 

karakteristik atau elemen khas yang memberikan identitas visual atau artistik pada 

suatu karya. Hal ini mencakup elemen-elemen seperti penggunaan warna, bentuk, 

tekstur, dan komposisi yang mencerminkan preferensi atau tren artistik tertentu. 

 Novita (2022), menyatakan inovasi produk berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Safira (2019), mengungkapkan inovasi produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan Ernawati (2019), menyatakan 

inovasi produk tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Siregar dan 

Nasution (2023), mengungkapkan perilaku konsumen bersifat dinamis karena pola pikir, 

perasaan, dan tindakan konsumen selalu berubah, maka perusahaan harus beradaptasi dan 

melakukan inovasi secara berkala untuk memahami dan memuaskan konsumen mereka.  

Artinya perusahaan perlu melakukan inovasi produk untuk mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen dan agar dapat bertahan di pasar. Perihal strategi marketing dan 

inovasi menjadi semakin penting, terutama dalam industri makanan dan minuman.  

Sebelum konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk, konsumen cenderung 

melakukan evaluasi mendalam terhadapnya khususnya pada produk yang akan lebih 

sering dikonsumsi sehari- hari. 

 Salah satu industri yang memiliki pangsa pasar yang besar adalah industri 

minuman teh dalam kemasan atau Ready to Drink Tea. Handayani (2019), 

mengungkapkan teh adalah salah satu jenis minuman favorit yang paling banyak 

dikonsumsi di tanah air setelah air mineral dimana persentase tingkat konsumsi teh di 

negara ini mencapai 23%. Konsumen di Indonesia menyukai teh karena rasanya sangat 

familiar di lidah. 

 Salah satu pelopor teh dalam kemasan di Indonesia adalah Tehbotol Sosro produk 

dari PT. Sinar Sosro.  PT. Sinar Sosro adalah perusahaan teh siap minum dalam kemasan 

botol yang pertama di Indonesia dan di dunia.  PT. Sinar Sosro resmi didaftarkan pada 

tanggal 17 Juli 1974 oleh Bapak Soegiharto Sosrodjojo, yang berlokasi di Jalan Raya 

Sultan Agung KM. 28 kelurahan Medan Satria Bekasi. PT. Sinar Sosro berhasil 

mendirikan pabrik produksi di kota-kota besar di Indonesia untuk terus menyongsong 

penjualan produknya ataupun dapat meningkatkan kapasitas produksinya.  Hal ini penting 

untuk memenuhi permintaan yang terus meningkat dari konsumen di berbagai wilayah. 

Salah satu kota yang memiliki penjualan tertinggi ada di Kota Medan yang mencapai 

57.60% hal ini dilihat pada gambar 1 di bawah ini: 

 

Gambar 1. Pangsa Pasar Tehbotol Sosro Tahun 2020 
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Sumber: Top Brand Award (2020) 

 

 Pangsar pasar Tehbotol Sosro pastinya sudah sangat luas dan juga terdiri dari 

semua kalangan baik yang muda ataupun tua. Aziz (2023), mengungkapkan bahwa 

Tehbotol Sosro dalam target pasar terbagi dua segmen inti yaitu aktifitas yang dinamis 

kalangan usia 18-35 tahun dan keluarga, khususnya yang cenderung ingin menikmati teh 

bersama. Saat ini Tehbotol Sosro tidak hanya tersedia dalam kemasan botol kaca, 

melainkan juga dalam berbagai jenis kemasan lainnya.  Selain kemasan, Tehbotol Sosro 

juga melakukan inovasi pada rasa.  Varian original yang rasanya sangat khas antara getir 

dan manis, varian less sugar dengan tingkat kemanisan yang lebih rendah, kemudian 

varian rasa tawar yang hadir dengan rasa tanpa gula. 

 Tehbotol Sosro juga aktif mengadakan aktivitas promosi baik secara konvensional 

ataupun tidak konvensional. Tehbotol Sosro melakukan inovasi sekaligus strategi 

promosi yang unik, beberapa diantaranya ialah pembukaan forum Locals Unite yang 

bertujuan untuk mendukung kaloborasi produk fashion ramah lingkungan dan melibatkan 

para konsumen dapat berkontribusi untuk mendesain kemasan Tehbotol Sosro yang akan 

dipasarkan. Selain itu yang tidak kalah menarik adalah  kolaborasi unik Tehbotol Sosro 

dengan salah satu brand skincare lokal yang sempat viral di kalangan beauty vlogger. 

Kolaborasi ini menggabungkan kandungan alami teh dari Tehbotol Sosro dalam produk 

perawatan kulit menciptakan solusi dan memberikan pengalaman baru kepada konsumen, 

menunjukkan inovasi dan kreativitas yang menyenangkan. 

 Strategi marketing dan inovasi produk yang dilakukan PT. Sinar Sosro seharusnya 

bertujuan mempertahankan posisinya sebagai Top Brand minuman teh siap minum dalam 

kemasan yang tersedia saat ini. Namun seiring berjalannya waktu merek-merek baru 

bermunculan menyaingi Tehbotol Sosro. Namun, permasalahan yang muncul adalah 

penjualan Tehbotol Sosro mengalami penurunan yang tertera pada Top Brand Index.  

Salah satu yang menjadi sorotan adalah Teh Pucuk Harum yang berhasil menyaingi 

Tehbotol Sosro. 
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Gambar 2. Data Top Brand Index Minuman Kemasan 7 Tahun Terakhir 

 
Sumber: Top Brand Index (2024) 

 

 Dapat dilihat pada gambar 2, bahwa sejak tahun 2018, Tehbotol Sosro telah 

mengalami penurunan menyebabkan posisinya sebagai market leader tergeser. Merek 

yang sebelumnya memimpin pasar selama 44 tahun berhasil diungguli oleh pesaingnya 

dalam waktu yang relatif singkat.  Meskipun terdapat sedikit kenaikan sebesar 2.60% dari 

tahun 2020 hingga 2022, namun kembali mengalami penurunan sebesar 1.30% di tahun 

2023. Perubahan ini mencerminkan tantangan besar yang dihadapi oleh Tehbotol Sosro 

dalam mempertahankan dominasinya di pasar, dan perlunya menyoroti keefektifan 

strategi dan inovasi yang telah dilakukan untuk menghadapi persaingan yang semakin 

ketat. Teknik pemasaran yang efisien dan inovasi pada produk sudah dilakukan 

perusahaan namun keputusan pembelian konsumen masih belum stabil dan belum juga 

dapat mengembalikan Tehbotol Sosro pada posisi market leader sampai saat ini. 

 Berdasarkan latar belakang dan permasalahan yang telah dijelaskan diatas maka 

peneliti tertarik untuk menjadikan permasalahan yang terjadi sebagai topik penelitian dan 

mengambil judul “Pengaruh Guerilla Marketing dan Product Innovation Terhadap 

Keputusan Pembelian Tehbotol Sosro (Survei Pada Konsumen Tehbotol Sosro Medan)”. 

 

METODE PENELITIAN 

Bentuk penelitian ini yaitu penelitian kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. 

Pengambilan sampel dilakukan melalui metode non-probability sampling dengan teknik 

purposive sampling.  Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Tehbotol Sosro di 

Kota Medan, dengan sampel yang berjumlah 100 responden. Teknik pengumpulan data 

yang dilakukan dengan data primer yang diperoleh melalui penyebaran kuesioner secara 

langsung dan data sekunder yang diperoleh melalui studi kepustakaan. Teknik analisis 

yang digunakan adalah uji validitas, uji reliabilitas, uji normalitas, uji multikolinearitas, 

uji heteroskedastisitas, regresi linear berganda, uji parsial, uji simultan dan uji koefisien 

determinasi yang diolah melalui software SPSS. 

Untuk mengumpulkan data primer, peneliti menggunakan kuesioner yang 

memiliki skala pengukuran Likert. Setelah data terkumpul, peneliti melakukan analisis 

data. Analisis data meliputi pengumpulan, pengelompokan, analisis, dan penyajian data 

dalam bentuk yang mudah dipahami (Siregar et al, 2020). Dalam penelitian ini, analisis 

data dilakukan dengan dua tahap, yaitu pengujian instrumen dan uji asumsi klasik. 

Analisis regresi linier berganda adalah pendekatan yang sering digunakan untuk 

menganalisis hubungan antara dua atau lebih variabel independen dengan satu variabel 
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dependen. Untuk membuktikan kebenaran hipotesis dalam penelitian ini, diperlukan 

beberapa pengujian, yaitu pengujian parsial (uji T), pengujian simultan (uji F), dan 

evaluasi koefisien determinasi (R2). 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Hasil Penelitian 

Menurut hasil penyebaran kuesioner, responden dalam penelitian ini didominasi 

oleh jenis kelamin laki-laki sebanyak 55% dan jenis kelamin perempuan sebanyak 45%. 

Lalu pada kategori usia didominasi oleh kelompok usia 18-28 tahun sebanyak 69% 

dengan mayoritas pendidikan terakhir pada kelompok SLTA/SMU/SMA sebanyak 61%, 

serta yang bekerja sebagai pelajar/mahasiswa sebanyak 47%. Selanjutnya didapatkan 

bahwa mayoritas responden memiliki pendapatan rata-rata dengan rentang Rp. 1.000.000 

– Rp. 2.500.000 sebanyak 39% dan intensitas pembelian sebanyak 82% responden telah 

melakukan pembelian Tehbotol Sosro di Kota Medan sebanyak lebih dari atau sama 

dengan lima kali dalam tiga bulan terakhir. Penelitian ini membuktikan bahwa semua data 

yang digunakan telah memenuhi persyaratan uji instrumen, terutama validitas dan 

reliabilitas, seperti yang ditunjukkan dalam tabel di bawah ini: 

 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Guerrilla Marketing (X1) 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 100 100.0 

Excludeda 0 0 

Total 100 100.0 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.863 14 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2024) 
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Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Product Innovation (X2) 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 100 100.0 

Excludeda 0 0 

Total 100 100.0 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.703 6 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2024) 

 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Keputusan Pembelian (Y) 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 100 100.0 

Excludeda 0 0 

Total 100 100.0 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.728 8 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2024) 

 

Hasil Asymp dihitung menggunakan data penelitian pada tabel 4 di bawah ini. Tes 

Kolmogorov-Smirnov mengungkapkan sig. (2-tailed) dari 0,200. Menurut 

persyaratannya, nilainya melampaui nilai batas yang dinyatakan 0,05 untuk mengklaim 

bahwa data didistribusikan secara teratur. 

 

Tabel 4. Pengujian Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 100 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2024) 

 

Berdasarkan hasil yang ditemukan, didapatkan nilai Toleransi untuk variabel 

guerrilla marketing (X1) dan product innovation (X2) melebihi > 0,10, sementara nilai 

Variance Inflation Factor (VIF) berada di bawah 10,00 (lihat tabel 5 di bawah). Dari 

kesimpulan ini, dapat disarankan bahwa tidak ada indikasi multikolinearitas, dan model 

regresi dapat dianggap layak serta sesuai untuk digunakan. 

 

Tabel 5. Pengujian Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   
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Guerrilla Marketing .673 1.486 

Product Innovation .673 1.486 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2024) 

 

Berdasarkan olah data, terlihat pada Gambar 3 bahwa titik data tersebar merata 

tanpa membentuk pola yang khusus. Titik data juga tersebar secara acak di kedua sisi nol, 

menunjukkan bahwa distribusi data tidak menunjukkan heteroskedastisitas. 

 

 
Gambar 3. Pengujian Heteroskedastisitas 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2024) 

 

Tabel 6. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3.010 3.320  .907 .367 

Guerrilla 

Marketing 

.355 .060 .539 
5.895 .000 

Product 

Innovation 

.316 .145 .199 
2.180 .032 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2024) 

 

Berdasarkan hasil uji regresi di atas, model analisis regresi linear berganda yang 

digunakan dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai: 

 

Y = 3,01 + 0,355X1 + 0,316X2 

 

Berdasarkan hasil uji regresi linear berganda yang diperoleh pada tabel 6, 

diperoleh persamaan regresi linear berganda yang terlampir di atas dapat dijelaskan 

sebagai berikut: 

1. Nilai konstanta (α) positif sebesar 3,01, hal ini menunjukkan tingkat konstanta, 

dimana jika variabel guerrilla marketing (X1) dan product innovation (X2) 

dimisalkan 0, maka nilai keputusan pembelian (Y) sebesar 3,01. 

2. Nilai koefisien variabel guerrilla marketing (X1) bernilai positif sebesar 0,355.  Hal 

ini menunjukkan bahwa variabel guerrilla marketing (X1) berpengaruh positif 
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terhadap variabel keputusan pembelian (Y).  Apabila nilai variabel guerrilla 

marketing (X1) ditingkatkan sebesar satu nilai maka akan menaikkan nilai keputusan 

pembelian (Y) sebesar 0,355. 

3. Nilai koefisien variabel product innovation (X2) bernilai positif sebesar 0,316.  Hal 

ini menunjukkan bahwa variabel product innovation (X2) berpengaruh positif 

terhadap variabel keputusan pembelian (Y).  Apabila nilai variabel product 

innovation (X2) ditingkatkan sebesar satu nilai maka akan menaikkan nilai keputusan 

pembelian (Y) sebesar 0,316. 

Berdasarkan hasil uji T pada tabel 6, juga dapat disimpulkan bahwa: 

1. Berdasarkan hasil uji menggunakan program software statistic diperoleh hasil 

pengujian guerrilla marketing (X1) berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Y).  Hal ini dapat dilihat dari nilai signifikan variabel guerrilla 

marketing (X1) yaitu sig sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai t-hitung sebesar 5,895 > 

1,984, maka Ha1 diterima.  Sehingga dapat diambil kesimpulan variabel guerrilla 

marketing (X1) berpengaruh secara signifikan terhadap variabel keputusan 

pembelian (Y). 

2. Berdasarkan hasil uji menggunakan program software statistic diperoleh hasil 

pengujian product innovation (X2) berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian.  Hal ini dapat dilihat dari nilai signifikan variabel product 

innovation (X2) yaitu sig sebesar 0,032 < 0,05 dan nilai t-hitung sebesar 2,180 > 

1,984, maka Ha2 diterima.  Sehingga dapat diambil kesimpulan variabel product 

innovation (X2) berpengaruh secara signifikan terhadap variabel keputusan 

pembelian (Y). 

 

Tabel 7. Pengujian Simultan (Uji F) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 700.889 2 350.445 40.269 .000b 

Residual 844.151 97 8.703   

Total 1545.040 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Guerrilla Marketing, Product Innovation 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2024) 

 

Berdasarkan hasil pengolahan data pada tabel 7, dapat diketahui bahwa nilai 

fhitung 40,269 > ftabel 3,09 atau nilai sig. sebesar 0,000 < 0,05.  Maka dapat disimpulkan 

bahwa variabel bebas yaitu variabel guerrilla marketing (X1) dan product innovation 

(X2) secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel terikat 

yaitu variabel keputusan pembelian (Y). Berdasarkan hasil tersebut maka Ha3 diterima. 

 

Tabel 8. Pengujian Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .674a .454 .442 2.95001 

a. Predictors: (Constant), Guerrilla Marketing, Product Innovation 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Hasil Olah Data Peneliti (2024) 

 



Sari, B., & Mardhiyah, A. / Jurnal Ilmiah Wahana Pendidikan 11(5.C), 29-42 

- 40 - 

Berdasarkan hasil olah data yang ditampilkan pada tabel 8 diketahui bahwa nilai 

R sebesar 0,674, yang berarti antara variabel guerrilla marketing (X1) dan product 

innovation (X2) saling berhubungan terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 67,4%. 

Artinya ada hubungan yang erat terhadap antara variabel. Adapun nilai Adjusted R Square 

yaitu sebesar 0,442 yang berarti pengaruh variabel guerrilla marketing (X1) dan product 

innovation (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) sebesar 44,2%. Sedangkan sisanya 

yaitu sebesar 55,8% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian ini. 

Pembahasan 

 Berdasarkan analisis data dan hasil uji yang telah dilakukan, dapat disimpulkan 

bahwa strategi ini berpengaruh positif dan signifikan, Tehbotol Sosro dapat terus 

mengembangkan teknik-teknik pemasaran non-konvensional yang kreatif dan inovatif 

untuk menarik perhatian publik dan meningkatkan keterlibatan konsumen untuk 

mempertahankan dan memperluas pangsa pasar di kalangan konsumen muda. 

 Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Pragita (2019), yang berjudul “Pengaruh Pemasaran Gerilya Terhadap Keputusan 

Pembelian (Survei Pada Mahasiswa Fakultas Ilmu Administrasi Universitas Brawijaya 

Konsumen Produk KFC)”.  Hasil Penelitian ini menunjukkan bahwa guerrilla marketing 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian mahasiswa 

fakultas ilmu administrasi Universitas Brawijaya terhadap produk KFC. 

 Berdasarkan analisis data dan hasil uji yang telah dilakukan, dapat disimpulkan 

bahwa kualitas produk, varian produk, serta desain dan gaya produk semuanya 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Tehbotol 

Sosro. Dengan demikian, perusahaan harus terus mempertahankan dan meningkatkan 

kualitas produk, mengembangkan varian produk yang relevan dan menarik, serta 

memastikan desain dan gaya produk tetap up-to-date dan menarik bagi konsumen.  

Strategi ini akan membantu Tehbotol Sosro dalam mempertahankan posisinya sebagai 

pemimpin pasar di industri minuman kemasan dan meningkatkan kepuasan serta loyalitas 

konsumen. 

 Hasil penelitian ini sesuai dengan Novita (2022), yang berjudul “Pengaruh Inovasi 

Produk, Kualitas Produk dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Pada Usaha 

Kerajinan Rotan (Studi Kasus Usaha Rotan Ibu Emi di Kecamatan Rumbai)”.  Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa variabel inovasi produk berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada usaha kerajinan rotan. 

 

KESIMPULAN 

Kesimpulan yang diperoleh berdasarkan hasil penelitian serta pembahasan maka 

diperoleh sebagai berikut: 

1. Terdapat pengaruh guerrilla marketing (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) pada 

Tehbotol Sosro di Kota Medan.  Hal ini dapat dibuktikan dengan nilai koefisien 

regresi memiliki nilai positif sebesar 0,355.  Dari hasil pengujian hipotesis 

menunjukkan nilai t hitung sebesar 5,895 > 1,984, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

variabel guerrilla marketing berpengaruh positif dan signifikan secara parsial 

terhadap variabel keputusan pembelian, maka Ha1 diterima dan H01 ditolak. 

2. Terdapat pengaruh product innovation (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) pada 

Tehbotol Sosro di Kota Medan.  Hal ini dapat dibuktikan dengan nilai koefisien 

regresi memiliki nilai positif sebesar 0,316.  Dari hasil pengujian hipotesis 

menunjukkan nilai t hitung sebesar 2,180 > 1,984, sehingga dapat disimpulkan bahwa 
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variabel product innovation berpengaruh positif dan signifikan secara parsial 

terhadap variabel keputusan pembelian, maka Ha1 diterima dan H01 ditolak. 

3. Terdapat pengaruh guerrilla marketing (X1) dan product innovation (X2) terhadap 

keputusan pembelian (Y) pada konsumen Tehbotol Sosro di Kota Medan.  Hal ini 

dapat dilihat dari nilai fhitung 40,269 > ftabel 3,09 atau nilai sig. sebesar 0,000 < 

0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel bebas yaitu variabel guerrilla 

marketing (X1) dan product innovation (X2) secara bersama-sama berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap variabel terikat yaitu variabel keputusan pembelian 

(Y), maka Ha1 diterima dan H01 ditolak. 
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