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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh advertising
awareness terhadap ekuitas merek Go-Jek di media sosial dengan kesadaran
merek dan citra merek sebagai variabel mediasi. Populasi pada penelitian ini
merupakan seluruh mahasiswa yang berada di Yogyakarta yang menggunakan
media sosial. Teknik pengambilan sampel dilakukan dengan non-probability
sampling-purposive sampling. Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan
dengan membagikan kuesioner secara online kepada responden maksimal
sebanyak 200 kuesioner. Penelitian ini menggunakan alat analisis statistik
deskriptif responden, analisis regresi linier sederhana, analisis regresi linier
berganda dan pengujian mediasi yang dibantu dengan program SPSS versi 21.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa advertising awareness memiliki
pengaruh terhadap kesadaran merek, citra merek dan ekuitas merek Go-Jek di
media sosial, kesadaran merek memiliki pengaruh terhadap citra merek dan
ekuitas merek, citra merek memiliki pengaruh terhadap ekuitas merek, kesadaran
merek terbukti memediasi antara advertising awareness dan ekuitas merek secara
indirect-only mediation, citra merek terbukti memediasi antara advertising
awareness dan ekuitas merek secara indirect-only mediation, dan citra merek
terbukti memediasi antara kesadaran merek dan ekuitas merek secara competitive
mediation.

Kata Kunci : Advertising Awareness, Kesadaran Merek, Citra Merek, Ekuitas
Merek.



PENDAHULUAN
Latar Belakang Masalah

Kemajuan teknologi yang cepat membuat perusahaan harus bergerak
mengikuti perkembangan dengan cepat pula. Kemajuan teknologi diikuti dengan
pemakaian internet yang begitu besar. Internet dibutuhkan oleh perusahaan untuk
mencari berbagai informasi yang dibutuhkan, memberikan kesempatan untuk
menjangkau khalayak yang lebih luas dan menciptakan nilai yang baru.
Penggunaan internet juga didukung dengan adanya fenomena pemakaian media
sosial dan hampir menjangkau semua kalangan. Perilaku penggunaan internet ini
memberikan peluang bagi perusahaan untuk mengembangkan usahanya dengan
cara memanfaatkan media sosial yang ada dan yang sering diakses konsumen.

Komunikasi diperlukan oleh perusahaan bertujuan dengan adanya
komunikasi yang disampaikan melalui sosial media lebih mudah dan cepat
dipahami oleh konsumen dan disisi lain dapat membangun kesadaran konsumen.
Kesadaran merek yang dibangun oleh perusahaan harus didukung oleh adanya
iklan. 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. lklan mempermudah perusahaan untuk
membangun ekuitas merek dengan cara membangun kesadaran merek yang
positif. Iklan dan kesadaran merek yang dibangun dengan baik oleh perusahaan
juga berdampak pada citra merek perusahaan. Citra merek merupakan persepsi
tentang merek yang merupakan refleksi memori konsumen akan asosianya pada
merek tersebut (Ferrinadewi, 2008:165). Menurut Kotler dan Keller (2009:334)
ekuitas merek adalah nilai tambah yang diberikan pada produk dan jasa, nilai ini
bisa dicerminkan dalam cara konsumen berfikir, merasa dan bertindak terhadap
merek, harga, pangsa pasar dan keuntungan yang dimiliki perusahaan.

Go-Jek merupakan sebuah perusahaan yang bergerak dibidang pelayanan
jasa dengan menggunakan bantuan teknologi berupa aplikasi. Pada awalnya Go-
Jek merupakan perusahaan pertama yang membuka layanan ini akan tetapi pada
saat ini semakin banyak pesaing yang mencoba untuk masuk dan bersaing. Cara

Go-Jek untuk menawarkan jasanya salah satunya melalui media sosial, dimana



Go-Jek memasang iklan di media sosial. Dengan adanya media sosial membantu

masyarakat untuk mendapatkan informasi tentang Go-Jek secara cepat.

Studi ini mengkaji bahwa penelitian ini penting dilaksanakan untuk

mengetahui pengaruh advertising awareness terhadap ekuitas merek Go-Jek di

media sosial dengan kesadaran merek dan citra merek sebagai variabel mediasi.

Perumusan Masalah

Berdasarkan uraian yang telah disampaikan dalam bagian latar

belakang,maka perumusan masalah dalam penelitian ini dapat dinyatakan

sebagai berikut :

L

N oo o B

Bagaimana pengaruh advertising awareness terhadap kesadaran merek
Go-Jek?

Bagaimana pengaruh advertising awareness terhadap citra merek Go-
Jek?

Bagaimana pengaruh advertising awareness terhadap ekuitas merek Go-
Jek?

Bagaimana pengaruh kesadaran merek terhadap citra merek Go-Jek?
Bagaimana pengaruh kesadaran merek terhadap ekuitas merek Go-Jek?
Bagaimana pengaruh citra merek terhadap ekuitas merek Go-Jek ?
Bagaimana kesadaran merek memediasi antara advertising awareness
dan ekuitas merek Go-Jek?

Bagaimana citra merek memediasi antara advertising awareness dan
ekuitas merek Go-Jek?

Bagaimana citra merek memediasi antara kesadaran merek dan ekuitas

merek Go-Jek?

Tujuan Penelitian

lain :
1.

Dalam rumusan masalah yang ada, penelitian ini bertujuan untuk antara

Mengidentifikasi pengaruh advertising awareness terhadap kesadaran

merek Go-Jek.



2. Mengidentifikasi pengaruh advertising awareness terhadap citra merek
Go-Jek.

3. Mengidentifikasi pengaruh advertising awareness terhadap ekuitas
merek Go-Jek.

4. Mengidentifikasi pengaruh kesadaran merek terhadap citra merekGo-Jek.

5. Mengidentifikasi pengaruh kesadaran merek terhadap ekuitas merek Go-
Jek.

6. Mengidentifikasi pengaruh citra merek terhadap ekuitas merek Go-Jek.

7. Mengidentifikasi kesadaran merek memediasi- antara advertising
awareness dan ekuitas merek Go-Jek.

8. Mengidentifikasi citra merek memediasi antara advertising awareness
dan ekuitas merek Go-Jek.

9. Mengidentifikasi citra merek memediasi antara kesadaran merek dan

ekuitas merek Go-Jek.

Landasan Teori
Advertising Awareness
Advertising awareness merupakan sebagai sejauh mana suatu merek atau iklan

produk diakui oleh target konsumen (Manager media dalam Abdullah, 2015: 74).
Menurut Shimp (2014:198-199), menyatakan bahwa terdapat lima fungsi dari
iklan yaitu antara lain memberikan informasi, memberi pengaruh, mengingatkan
dan meningkatkan kesadaran akan merek, menambah nilai, dan membantu upaya
lain perusahaan

Kesadaran Merek

Kesadaran merek merupakan sebuah persoalan mengenai apakah nama sebuah
merek muncul dalam pikiran ketika konsumen berfikir mengenai suatu kategori
produk tertentu dan terdapat kemudahan saat nama tersebut dimunculkan (Shimp,
2014:39). Terdapat dua bentuk kesadaran antara lain pengenalan merek dan
mengingat merek (Shimp, 2014:40). Menurut Shimp (2014), menyatakan bahwa
terdapat piramida kesadaran merek yang terbagi menjadi empat bagian antara lain
puncak pikiran, pengingat kembali merek, pengenalan merek dan tidak menyadari

merek.



Citra Merek

Menurut Shimp (2014:40) citra merek adalah merepresentasikan asosiasi-asosiasi
yang diaktifkan dalam memori atau ingatan konsumen ketika konsumen berpikir
mengenai merek tertentu. Menurut Kotler dan Keller (2012:276) citra yang efektif
akan berpengaruh terhadap tiga hal antara lain memantapkan karakter produk dan
usulan nilai, menyampaikan karakter dengan cara yang berbeda sehingga tidak
diganggu dengan karakter pesaing, dan memberikan kekuatan emosional dari
sekedar citra mental.

Ekuitas Merek

Ekuitas merek adalah nilai tambah yang diberikan pada produk dan jasa, nilai ni
bisa dicerminkan dalam konsumen berfikir, merasa dan bertindak terhadap merek,
harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang dimiliki perusahaan (Kotler dan
Keller, 2009:334). Menurut Shimp (2014:36-39), ekuitas merek terbagi kedalam
dua yaitu ekuitas merek berdasarkan perspektif perusahaan dan ekuitas merek

berdasarkan perspektif pelanggan.

Hipotesis Penelitian

Iklan memiliki dampak yang positif terhadap kesadaran merek (Ahmed et
al.,2016:88).Selain mempengaruhi  kesadaran merek, iklan juga dapat
mempengaruhi citra merek. Menurut Alhddad (2015:80) menyatakan bahwa
advertising awareness memiliki efek yang positif signifikan terhadap citra merek.
Komunikasi melalui iklan juga diperlukan untuk membangun ekuitas merek
sehingga dalam salah satu penelitian juga menyatakan bahwa terdapat hubungan
antara iklan dan ekuitas merek dan iklan memiliki efek yang berbeda-beda
terhadap ekuitas merek (Mutsikiwa et al.,2013:205).
H1 : Advertising awareness berpengaruh positif terhadap kesadaran merek
H2 : Advertising awareness berpengaruh positif terhadap citra merek
H3 : Advertising awareness berpengaruh positif terhadap ekuitas merek

Dalam penelitian yang dikemukakan oleh Alhaddad (2015:79)
menyatakan bahwa kesadaran merek memiliki efek positif dan signifikan terhadap

citra merek.



H4 : Kesadaran merek berpengaruh positif terhadap citra merek
Adanya kesadaran merek pada konsumen diperlukan untuk membangun

suatu ekuitas merek. Kesadaran merek memiliki pengaruh yang positif terhadap
ekuitas merek (Asif et al.,2015:70)
H5 : Kesadaran merek berpengaruh positif terhadap ekuitas merek
Dalam sebuah penelitian tentang citra merek dan ekuitas merek
menyatakan bahwa citra merek berpengaruh positif terhadap ekuitas merek
(Alhhaddad, 2014:31).
H6 : Citra merek berpengaruh positif terhadap ekuitas merek
Penelitian yang dikemukakan oleh Rahmi et al., (2012:70) menyatakan
bahwa konsumen yang sering melihat iklan, peningkatan tidak hanya terjadi pada
kesadaran merek dan asosiasi, tetapi juga memiliki persepsi yang positif terhadap
ekuitas merek menjadi lebih kuat.
H7 : Kesadaran merek berperan sebagai variabel mediasi dalam pengaruh
antara advertising awareness terhadap ekuitas merek
Proses untuk meningkatkan ekuitas merek dengan cara meningkatkan daya
tarik endorser, pesan iklan, komunikasi, sikap merek dan citra merek (Naafiani
:2011).
H8 : Citra merek berperan sebagai variabel mediasi dalam pengaruh antara
advertising awareness terhadap ekuitas merek
Dalam penelitian yang dikemukakan oleh - Gill et al., (2010:197)
menyatakan bahwa adanya peran mediasi dari citra merek antara kesadaran merek
dan ekuitas merek.
H9 : Citra merek berpengaruh sebagai variabel mediasi dalam pengaruh
antara kesadaran merek dan ekuitas merek

Metodologi Penelitian
Populasi dari penelitian ini adalah mahasiswa pengguna media sosial di

Yogyakarta. Teknik pengampilan sampel dilakukan dengan non probability
sampling-purposive sampling. Data yang dikumpulkan untuk penelitian ini
dengan membagikan kuesioner secara online maksimal sebanyak 200 responden.

Objek dalam penelitian ini adalah iklan Go-Jek di media sosial. Lokasi penelitian



ini dilakukan di Yogyakarta dengan subjek penelitian mahasiswa pengguna jasa
Go-Jek. Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini antara lain
menggunakan analisis deskriptif statistik responden, analisis regresi linier
sederhana, analisis regresi linier berganda dan pengujian mediasi. Pengujian
mediasi disesuaikan dengan teori Baron and Kenny (1986) dalam Zhao et al.,
(2010).

Analisis Data Dan Pembahasan
Analisis statistik deskriptif responden
Berdasarkan analisis statistik deskriptif diketahui bahwa hasil dari

karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin mayoritas adalah perempuan,
usia didominasi oleh mahasiswa yang berumur 22 tahun, penghasilan per bulan
rata-rata adalah Rp. 1.000.000 sampai dengan Rp. 1.500.000, sebagian besar
responden sosial media yang aktif digunakan adalah instagram, Keseluruhan
responden memiliki aplikasi layanan Go-Jek, pernah menggunakan layanan
aplikasi Go-Jek, dan pernah melihat iklan Go-Jek melalui media sosial, layanan
Go-Jek yang sering digunakan dalam 6 bulan terakhir oleh responden adalah Go-
Food, sebagian besar responden penggunaan Go-Pay untuk sistem pembayaran , dan
frekuensi responden menggunakan layanan Go-Jek adalah >4 kali.

Analisis regresi linier sederhana
1. Nilai dari Standardized Coefficient Beta dan uji t-statistik menunjukkan

bahwa advertising awareness berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap kesadaran merek.

2. Nilai dari Standardized Coefficient Beta dan uji t-statistik menunjukkan
bahwa advertising awareness berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap citra merek

3. Nilai Standardized Coefficient Beta dan uji t-statistik menunjukkan bahwa
advertising awareness berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
ekuitas merek.

4. Nilai Standardized Coefficient Beta dan uji t-statistik menunjukkan bahwa
kesadaran merek berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap citra

merek.



Nilai dari Standardized Coefficient Beta dan uji t-statistik menunjukkan
bahwa kesadaran merek berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
ekuitas merek.

Nilai dari Standardized Coefficient Beta dan uji t-statistik menunjukkan
bahwa citra merek berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap ekuitas

merek.

Analisis regresi linier berganda

1.

Nilai dari Standardized Coefficient Beta menunjukkan bahwa advertising
awareness dan kesadaran merek berpengaruh positif terhadap ekuitas merek.
Hasil uji t-statistik menunjukkan bahwa variabel advertising awareness tidak
berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek sedangkan variabel kesadaran
merek berpengaruh secara signifikan pada ekuitas merek. Hasil pengujian F
secara simultan advertising awareness dan kesadaran merek berpengaruh
signifikan terhadap ekuitas merek.

Nilai dari Standardized Coefficient Beta yang negatif menunjukkan bahwa
advertising awareness berpengaruh negatif terhadap ekuitas merek.
Sedangkan yang positif menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif
terhadap ekuitas merek. Hasil uji t-statistik menunjukkan bahwa advertising
awareness tidak berpengaruh signifikan pada ekuitas merek. Sedangkan
variabel citra merek berpengaruh secara signifikan terhadap ekuitas merek.
Hasil dari uji F secara simultan advertising awareness dan citra merek
memiliki pengaruh signifikan terhadap ekuitas merek.

Nilai Standardized Coefficient Beta yang positif diketahui bahwa kesadaran
merek berpengaruh positif terhadap ekuitas merek. Sedangkan yang negatif
menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh negatif terhadap ekuitas merek.
Hasil uji t-statistik dapat disimpulkan bahwa secara individual variabel
kesadaran merek dan variabel citra merek memiliki pengaruh signifikan
terhadap ekuitas merek. Hasil pengujian uji F secara simultan kesadaran

merek dan citra merek memiliki pengaruh signifikan terhadap ekuitas merek.



Pengujian Mediasi

Untuk uji mediasi pertama dan kedua, jika dilihat dari jenis-jenis mediasi
yang dilakukan oleh Zhao et al., (2010) hasil menunjukkan bahwa hasil (a x b)
dan c tidak signifikan maka kesadaran merek dalam penelitian ini dapat dikatakan
sebagai indirect-only mediation atau advertising awareness dalam mempengaruhi
ekuitas merek harus melalui kesadaran merek dan advertising awareness dalam
mempengaruhi ekuitas merek harus melalui citra merek. Untuk uji mediasi ketiga,
jika dilihat dari jenis-jenis mediasi yang dilakukan oleh Zhao et al., (2010) hasil
menunjukkan bahwa (a X b x c) signifikan dan hasilnya negatif maka citra merek
dalam penelitian ini dapat dikatakan sebagai competitive mediation yang artinya
terdapat efek langsung dari variabel kesadaran merek pada ekuitas merek.

Pembahasan

Penelitian ini diketahui bahwa advertising awareness berpengaruh pada kesadaran
merek dan mendukung penelitian sebelumnya oleh Kurnyawati et al.,(2014:5)
menemukan bahwa iklan memiliki pengaruh signifikan ternadap kesadaran merek.
Advertising awareness berpengaruh pada citra merek. Hasil penelitian mendukung
penelitian Alhaddad (2015:80) menyatakan bahwa advertising awareness
memiliki pengaruh yang positif terhadap citra merek. Advertising awareness
berpengaruh pada ekuitas merek. Hasil penelitian ini disesuaikan dengan
penelitian Hanaysha (2016:49) menyatakan bahwa iklan yang dilakukan melalui
media sosial mampu memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
ekuitas merek. Kesadaran merek berpengaruh pada citra. Hasil penelitian
mendukung penelitian Alhaddad (2015:79) menemukan bahwa kesadaran merek
memiliki efek positif dan signifikan terhadap citra merek. Kesadaran merek
berpengaruh pada ekuitas merek. Hasil penelitian ini disesuaikan dengan
penelitian Asif et al., (2015:70) menemukan bahwa kesadaran merek memiliki
pengaruh yang positif terhadap ekuitas merek. Citra merek berpengaruh pada
ekuitas merek. Hasil penelitian ini mendukung penelitian Subramaniam et al.,
(2014) menemukan bahwa citra merek berpengaruh positif pada ekuitas merek

Bank Islam. Kesadaran merek berfungsi sebagai indirect-only mediation antara



advertising awareness dan ekuitas merek. Penelitian yang dikemukakan oleh Yo et
al., (2000) menemukan bahwa semakin tinggi iklan yang dirasakan maka semakin
tinggi kesadaran merek yang akhirnya akan mengarah pada ekuitas merek. Citra
merek berfungsi sebagai indirect-only mediation antara advertising awareness dan
ekuitas merek dan mendukung penelitian yang telah dilakukan oleh Naafiani
(2011) menemukan bahwa proses meningkatkan ekuitas dengan cara
meningkatkan daya tarik endorser, pesan ikan, komunikasi, sikap merek dan citra
merek. Citra merek berfungsi sebagai competitive mediation antara kesadaran
merek dan ekuitas merek. Penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan
oleh Gill et al., (2010:197) yang menyatakan bahwa adanya peran mediasi dari
citra merek antara kesadaran merek dan ekuitas merek.

Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan pada penelitian ini, maka
diperoleh kesimpulan sebagai berikut :

1. Hipotesis yang terdukung berdasarkan hasil analisis regresi linier sederhana
antara lain advertising awareness memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap kesadaran merek, advertising awareness memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap citra merek, advertising
awareness memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap ekuitas
merek, kesadaran merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap citra merek, kesadaran merek memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap ekuitas merek, dan citra merek memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap ekuitas merek.

2. Hipotesis yang terdukung berdasarkan hasil regresi linier berganda dan uji
mediasi antara lain kesadaran merek berfungsi sebagai indirect-only
mediation antara advertising awareness dan ekuitas merek, citra merek
berfungsi sebagai indirect-only mediation antara advertising awareness dan
ekuitas merek, dan citra merek berfungsi sebagai competitive mediation

antara kesadaran merek dan citra merek.



Implikasi Manajerial

Peneliti dapat memberikan wawasan bagi para pelaku bisnis penyedia
layanan jasa Go-Jek maupun penyedia layanan jasa lainnya untuk merancang
strategi bisnisnya. Beberapa hal yang diperlukan oleh pelaku bisnis antara lain
menciptakan dan membangun advertising awareness dengan cara membuat iklan
yang menarik, kreatif dengan media sosial sebagai alat atau media, menciptakan
kesadaran merek dengan cara menciptakan sebuah iklan yang ditanyangkan secara
berulang yang mampu menjelaskan produk secara spesifik, meningkatkan citra
merek dengan cara membangun kepercayaan tentang identitas merek dan
meyakinkan konsumen serta logo dan nilai-nilai yang diciptakan harus
mencerminkan perilaku dari merek tersebut. Selain itu, perlu membangun citra
secara positif dan baik yang mengakibatkan konsumen tertarik untuk membeli
atau menggunakan dan percaya terhadap merek tersebut.

Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki keterbatasan antara lain responden yang ditentukan
merupakan mahasiswa bukan untuk kalangan umum. Unsur-unsur ekuitas merek
yang digunakan dalam penelitian ini hanya terbatas pada dua unsur yakni
kesadaran merek dan citra merek. Sedangkan ekuitas merek terdiri dari lima unsur
antara lain kesadaran merek, citra / asosiasi merek, loyalitas merek, perceived

quality dan asset-aset merek lain.

Saran Bagi Peneliti Masa Depan

Peneliti menyarankan pada untuk meneliti lebih lanjut kesimpulan yang
dihasilkan dari penelitian ini. Penelitian dapat menggantikan responden selain
mahasiswa atau membandingkan responden mahasiswa dengan responden lain.
Selain itu, menambahkan variabel penelitian dan dilakukan di penelitian di masa
yang akan datang. Penelitian di masa yang akan datang juga dapat mengganti

objek penelitian lain.
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