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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh iklan pop-up terhadap intensi pembelian
dengan mediasi kesadaran merek pada mahasiswa Jakarta yang merupakan pengujung
YouTube dan pernah melihat iklan pop-up Wardah. Penelitian dilakukan selama enam bulan
terhitung sejak bulan Agustus 2020 sampai Januari 2021 yang bertempat di Jakarta. Metode
pada penelitian ini menggunakan metode survei online dengan data kuantitatif, dan analisis
data dilakukan menggunakan analisis jalur (path analysis). Kemudian, mahasiswa di Jakarta
menjadi populasi pada penelitian ini. Sampel pada penelitian ini diambil menggunakan
metode Purposive Sample. Skala likert digunakan oleh peneliti dalam mengolah kuseioner.
Data primer yang berbentuk kuesioner mencakup variabel Intensi Pembelian (PI), variabel
Iklan Pop-up (PA) dan variabel Kesadaran Merek (BA). Perolehan hasil dari penelitian ini
adalah: (1) Terdapat pengaruh langsung yang positif dan signifikan antara Iklan Pop-up
terhadap Intensi Pembelian. (2) Terdapat pengaruh langsung yang positif dan signifikan
antara Iklan Pop-up terhadap Kesadaran Merek. (3) Terdapat pengaruh langsung yang positif
dan signifikan antara Kesadaran Merek terhadap Intensi Pembelian. (4) Terdapat pengaruh
tidak langsung yang positif dan signifikan antara Iklan Pop-up terhadap intensi Pembelian
melalui Kesadaran Merek.
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Abstract

This study aims to examine the effect of pop-up ads on purchase intentions with brand
awareness among Jakarta students who are YouTube visitors who have seen Wardah's pop-
up ads. The research was conducted for the next six months from August 2020 to January
2021 which took place in Jakarta. The method in this study used the online survey method
with quantitative data, and data analysis was carried out using path analysis. Then, students
in Jakarta became the population of this study. The sample in this study was taken using the
purposive sample method. Primary data is in the form of a Purchase Intention variable (PI)
insurance questionnaire, Pop-up Advertising (PA) and Brand Awareness (BA) variables. The
scale used by researchers in processing the questionnaire. The results obtained from this
study are: (1) There is a positive and significant direct effect between Pop-up Ads on
Purchase Intention. (2) there is a positive and significant direct effect between Pop-up Ads on
Brand Awareness. (3) There is a positive and significant direct influence between Brand
Awareness and Purchase Intention. (4) There is a positive and significant indirect effect
between Pop-up Ads on purchase intention from Brand Awareness.
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PENDAHULUAN

Teknologi meningkatkan kemudahan bagi manusia untuk berkomunikasi, mencari
informasi dan mengakses hiburan. Penggunaan teknologi komunikasi dapat mengatasi jarak.
Teknologi dapat menghubungkan seseorang dari satu daerah ke daerah lain. perkembangan
teknologi mengubah perilaku manusia dalam berkomunikasi, membeli produk, dan
mengakses konten hiburan. Pada tahun 2018, jumlah pengguna internet di Indonesia hanya
171,2 juta. Saat ini, pada triwulan Il tahun 2020 jumlah pengguna internet di Indonesia telah
meningkat menjadi 196,7 juta. Hal tersebut berdasarkan temuan survei yang dilakukan oleh
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) (Pratama, 2020).

Saat ini industri kosmetik merupakan salah satu industri yang berkembang di Indonesia
dan akan terus meningkat dari waktu ke waktu. Sebagaimana tertuang dalam Rencana Induk
Pembangunan Industri Nasional (RIPIN) 2015-2035, bahkan Kementerian Perindustrian telah
menjadikan industri kosmetik sebagai pilar industri. Mengacu pada data BPS, pada triwulan I
tahun 2020 kinerja industri kimia, farmasi dan obat tradisional (termasuk industri kosmetik)
mencapai pertumbuhan yang luar biasa sebesar 5,59%. Bahkan, di bawah pengaruh pandemi
Covid-19, kelompok manufaktur mampu memberikan kontribusi signifikan terhadap devisa
negara dengan merealisasikan nilai ekspor lebih dari US$317 juta pada paruh pertama tahun
2020 atau meningkat 15,2% dibandingkan periode yang sama tahun lalu (Gareta, 2020).

Puspita dan Suryoko (2017) Pengenalan produk sangat penting bagi perusahaan karena
konsumen cenderung membeli produk yang sudah mereka kenal, dengan kata lain merek-
merek terkenal yang membuat konsumen merasa dapat diandalkan. Pada saat ini iklan online
dapat ditemukan hampir di semua media sosial. Platform media sosial menemukan kembali
cara untuk menciptakan, mengedarkan, dan mengonsumsi konten merek dan memberikan
kesempatan tak terbatas kepada konsumen untuk mengakses dan menggunakan informasi
sebuah merek (Men & Tsali, 2013).

Iklan pop-up YouTube dianggap efektif dan efisien karena dapat memengaruhi intensi
pembelian konsumen dan mendorong kesadaran merek terhadap produk. Melalui iklan pop-
up YouTube diharapkan konsumen mendapatkan pesan dari produk, produk dalam penelitian
ini adalah kosmetik. Iklan pop-up YouTube kerap kali dipilih oleh perusahaan kosmetik
untuk mengiklankan produknya. Hasil survey awal yang dilakukan oleh peneliti
membuktikan hal ini, bahwa iklan pop-up mendorong kesadaran merek para pengunjung
YouTube, pada:

Gambar 1. Survey pengunjung YouTube terhadap kesadaran merek kosmetik melalui iklan
pop-up
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Survey awal yang dilakukan peneliti. Dari hasil penelitian tersebut, pengunjung
YouTube lebih condong sadar akan merek kosmetik Wardah yang memperoleh angka 40%.
Survey ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan Febriyantoro dan Wright (2020)
hasil penelitian menunjukkan bahwa iklan pop-up memengaruhi kesadaran merek.

Menurut Yenissa (2017) Konsumen mengharapkan bahwa apa yang mereka lihat di
iklan sama dengan kenyataannya, hanya saja konsumen juga lebih menyukai bentuk
penyampaian pesan yang singkat dan jelas, serta berharap konsumen dapat memperoleh lebih
banyak informasi tentang kosmetik yang akan mereka beli. Dengan begitu konsumen akan
terdorong untuk membeli produk vyang diiklankan. Apakah iklan pop-up yang
kemunculannya seringkali dipertengahan konten mampu secara tidak langsung
mempengaruhi intensi pembelian? Berikut penjelasannya pada:

Tabel 1. Survey penilaian pengunjung YouTube terhadap iklan pop-up

Penilaian Pengunjung Youtube Terhadap Iklan Pop-up Persentase Jawaban
Responden

Iklan pop-up membuat saya tertarik untuk mencari produk

i 25%
tersebut di pasaran
Iklan pop-up membuat saya ingat akan sebuah merek 6%
Iklan pop-up mengganggu konten yang sedang saya nikmati 13%
Iklan pop-up membuat saya terhibur 6%
Iklan pop-up membuat saya mendapatkan informasi baru 50%

Survey awal peneliti mengenai penilaian pengunjung YouTube terhadap iklan pop-up.
Dari hasil penelitian tersebut, pengunjung YouTube merasa mendapatkan informasi baru
setelah menonton iklan pop-up dan tertarik untuk mencari produk yang diiklankan. Hal ini
dapat mendorong intensi pembelian konsumen terhadap produk. Tetapi, iklan pop-up
kerapkali menggagu para pengunjung YouTube yang sedang menikmati konten yang di
tonton. Hal ini terbukti dari jumlah persentasi menggagunya iklan pop-up yaitu 13%.

Fokus penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa besar Pengaruh Iklan Pop-up
Terhadap Intensi Pembelian Dengan Mediasi Kesadaran Merek.

Adapun perumusan masalah dalam penelitian ini: (1) Apakah Iklan Pop-Up
berpengaruh langsung terhadap Kesadaran Merek?; (2)Apakah Iklan Pop-Up berpengaruh
langsung terhadap Intensi Pembelian?; (3) Apakah Kesadaran Merek berpengaruh langsung
terhadap Intensi Pembelian?; (4) Apakah Iklan Pop-Up berpengaruh langsung atau tidak
langsung terhadap Intensi Pembelian melalui Kesadaran Merek?

Tujuan umum dari penelitian ini mengacu pada perumusan masalah di atas, yaitu: (1)
Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh langsung Iklan Pop-Up terhadap kesadaran
merek; (2) Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh langsung Iklan Pop-Up terhadap
intensi pembelian; (2) Untuk mengetahui Pengaruh langsung Kesadaran Merek terhadap
intensi pembelian; (3) Untuk mengetahui apakah Iklan Pop-Up berpengaruh tidak langsung
terhadap intensi pembelian dengan mediasi kesadaran merek.



Hipotesis dalam penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut :

H1 - Iklan Pop-Up berpengaruh langsung terhadap Kesadaran Merek

H2 - Iklan Pop-Up berpengaruh langsung terhadap Intensi Pembelian

H3 - Kesadaran Merek berpengaruh langsung terhadap Intensi Pembelian

H4 - Iklan Pop-Up berpengaruh tidak langsung terhadap Intensi Pembelian yang dimediasi
oleh Kesadaran Merek

Metode

Metode yang dilakukan pada penelitian ini adalah metode kuantitatif. Alasan peneliti
menggunakan metode ini karena ingin mengetahui hubungan antar variabel sesuai tujuan
penelitian yang ingin dicapai.

Populasi

Populasi dari penelitian ini adalah mahasiswa di Jakarta yang merupakan pengunjung
YouTube yang pernah melihat iklan pop-up Wardah.

Sampel

Sampel untuk penelitian ini adalah mahasiswa di Jakarta yang merupakan pengunjung
YouTube yang pernah melihat iklan pop-up Wardah dan sampel yang akan diteliti sebanyak
>150 responden. Teknik pengambilan sampel pada panelitian ini menggunakan teknik
Purposive sampling. Teknik ini dipilih karena sampel yang diambil memiliki karakteristik
tertentu. Karakteristik tersebut antara lain: (1) Mahasiswa Jakarta yang merupakan
pengunjung YouTube; (2) Pernah melihat iklan pop-up Wardah di YouTube.

Teknik Pengumpulan Data

Penelitian ini menggunakan dua sumber data yaitu data primer dan sekunder. Metode
yang digunakan untuk pengumpulan data primer dalam penelitian ini adalah metode survey
dengan mengunakan instrument berupa kuesioner yang disebarkan secara online melalui
Google Form. Dalam penelitian ini, data sekunder yang digunakan peneliti bersumber dari
teori, beberapa portal berita harian dan jurnal.

Penyusunan Instrumen

Variabel Dependent

Dalam penelitian ini yang menjadi varibel dependen vyaitu Intensi Pembelian
(Purchase Intention). Berikut adalah instrument Kisi-kisi dari intensi pembelian:



Tabel 2. Instrumen Kisi-kisi variabel Dependen

. . : Referensi/
Variabel Indikator Adopsi sumber
Intensi e Seeing brands on e Saya tertarik untuk membeli Dabbous
Pembelian Facebook increases my  produk Wardah yang dan

interest in buying them ditampilkan pada iklan pop- Barakat
e | intend to buy brands I up (Dabbous
have seen on Facebook Iklan  pop-up ~ Wardah & Barakat,
e | prefer to buy brands I  meningkatkan keinginan saya 2020)

see on Facebook rather
than those | see on other
channels

e | am very likely to buy

brands | have seen on

Facebook

Variabel Independent

untuk membeli
Iklan pop-up mendorong saya

untuk  membeli  kosmetik
merek  Wardah dibanding
merek lain

e Saya akan membeli produk

Wardah seperti yang terlihat di
iklan pop-up

Dalam penelitian ini yang menjadi varibel independen yaitu Iklan Pop-up (Pop-up
Ads) Berikut adalah instrument Kisi-kisi dari iklan pop-up:

Tabel 3. Instrumen Kisi-Kisi variabel independen

Variabel Indikator Adopsi R;ferensv
umber
Iklan e consumer has perceived e Saya terhibur dengan tampilan _
Pop-up utility of entertainment on  Iklan Pop-up Wardah Dehghani
YouTube advertising e Iklan pop-up Wardah memberi €t al.
e consumer has perceived  saya informasi terbaru (2016)

utility of informativeness on
YouTube advertising

e consumer has perceived
utility of customization on
YouTube advertising

e consumer has perceived
utility of Irritation on
YouTube advertising

Variabel Intervening

e Informasi pada iklan pop-up

Wardah sangat saya butuhkan

e Saya merasa terganggu ketika

melihat iklan pop-up wardah

Dalam penelitian ini yang menjadi varibel intervening yaitu Kesadaran Merek (Brand
Awareness). Berikut adalah instrument Kisi-kisi dari Kesadaran Merek:



Tabel 4. Instrumen Kisi-kisi variabel intervening

. . : Referensi/
Variabel Indikator Adopsi sumber
Kesadaran e | can quickly recognize Saya mengenal kosmetik Dabbous
Merek brands | have seen on merek Wardah daripada dan

Facebook among other merek lain di Iklan Pop-up Barakat
competing brands Saya lebih mengenal merek (Dabbous
e | am more familiar with kosmetik Wardah melalui & Barakat,
brands | have seen on iklan  pop-up  dibanding 2020)
Facebook than brands | tayangan lain
have seen in other Saya mudah  mengingat
contexts produk Wardah yang terlihat
e Characteristics of brands di iklan pop-up
| have seen on Facebook Sangat mudah mengingat

come to my mind quickly
It is easy to remember the
logo of brands | have seen
on Facebook

Teknik Analisis Data

logo Wardah ketika muncul
di iklan pop up

Dapat menentukan besarnya pengaruh secara langsung maupun tidak langsung antar
variabel yang merupakan tujuan dari teknik yang digunakan dalam penelitian ini yaitu Path
Analys. Program SPSS digunakan untuk mengolah data.

HASIL

Profil Responden
Jumlah responden dalam penelitian ini sebanyak 205 responden. Dari hasil

pengumpulan kuesioner diketahui profil responden berdasarkan domisili, usia dan profesi.

Tabel 5. Jumlah dan persentase profil responden

Domisili Jumlah Persentase
Jakarta 205 100%
Other... 0 0%
Total 205 100%
Usia <20 27 13,2%
20-25 156 76,1%
26-30 22 10,7%
31-35 0 0
36-40 0 0
Total 205 100%
Profesi Pelajar 0 0%
Mahasiswa 205 100%
Pengusaha 0 0%
Karyawan 0 0%
Other... 0 0%
Total 205 100%




Tabel diatas menunjukkan bahwa dari 205 responden 100% berdomisili di Jakarta,
dengan rentan usia <20 tahun sebanyak 13,2%, 20-25 sebanyak 76,1%, sisanya 10,7%

dengan usia 26-30 tahun, yang berprofesi 100% sebagai mahasiswa.

Profil Data

1. Data Intensi Pembelian / Purchase Intention (PI)

Tabel 6. Deskripsi Data Intensi Pembelian (PI)

Statistics
Intensi Pembelian

N Valid 205

Missing 0
Mean 16.02
Median 16.00
Mode 16
Std. Deviation 2.337
Variance 5.460
Range 14
Minimum 6
Maximum 20
Sum 3284

Tabel 7. Distribusi Frekuensi Intensi Pembelian (P1)

jumlah kelas Interval kelas Batas Bawah Batas Atas Fr. Absolute Fr. Relative (%)
1 6-7 5,5 7,5 1 0,49%
2 8-9 7,5 9,5 2 1%
3 10-11 9,5 11,5 3 1,46%
4 12-13 11,5 13,5 14 6,83%
5 14-15 13,5 15,5 61 29,76%
6 16-17 15,5 17,5 65 31,71%
7 18-19 17,5 19,5 46 22,44%
8 20-21 19,5 21,5 13 6,34%

Total 205 100%
Tabel 8. Distribusi Rata-Rata Perhitungan Intensi Pembelian (PI)

No Indikator N Item Total Skor %

1 _Seelng b_rands_on Facebook increases my 1 1 955 29 08%
interest in buying them

5 | intend to buy brands I have seen on 5 5 867 26.40%
Facebook

3 | prefer to buy brands | see on Facebook 3 3 838 25 520
rather than those | see on other channels

n | am very likely to buy brands | have seen on 4 4 624 19.00%
Facebook.

Total 3284 100%




Berdasarkan hasil pengolahan data yang dilakukan peneliti, Seeing brands on
Facebook increases my interest in buying them merupakan indikator Intensi Pembelian yang
terbesar dengan persentase 29,08%. Tingginya persentase tersebut menggambarkan bahwa
mahasiswa Jakarta tertarik untuk membeli produk Wardah yang ditampilkan pada iklan pop-
up. Sedangkan | am very likely to buy brands | have seen on Facebook merupakan indikator
Intensi Pembelian yang terendah dengan persentase 19%. Rendahnya persentase skor
indikator tersebut disebabkan karena mereka tidak hanya membeli produk Wardah yang

ditampilkan pada iklan pop-up.

2. Iklan Pop-up / Pop-up Ads (PA)
Tabel 9. Deskripsi Data Iklan Pop-up (PA)

Statistics
Intensi Pembelian

N Valid 205

Missing 0
Mean 16.13
Median 16.00
Mode 16
Std. Deviation 2.692
Variance 7.249
Range 14
Minimum 6
Maximum 20
Sum 3306

Tabel 10. Distribusi Frekuensi Iklan Pop-up (PA)

jumlah kelas Interval kelas Batas Bawah Batas Atas Fr. Absolute Fr. Relative (%)

1 6-7 5,5 7,5 1 0,49%
2 8-9 7,5 9,5 2 0,98%
3 10-11 9,5 11,5 5 2,44%
4 12-13 11,5 13,5 27 13,17%
5 14-15 13,5 15,5 43 20,98%
6 16-17 15,5 17,5 61 29,76%
7 18-19 17,5 19,5 39 19,02%
8 20-21 19,5 21,5 27 13,17%

Total 205 100%

Tabel 11. Distribusi Rata-Rata Perhitungan Iklan Pop-up (PA)

No Indikator N Item Total Skor %

1 Consumer has perc_el_ved utility of entertainment 1 1 919 27 80%
on YouTube advertising

5 _Consume_r has perceived utility of N 5 5 796 24.08%
informativeness on YouTube advertising

3 Consumer has perc_el_ved utility of customization 3 3 744 22 50%
on YouTube advertising

n Consumer has p_ercelved utility of Irritation on 4 4 847 25 62%
YouTube advertising

Total 3306 100%




Berdasarkan hasil pengolahan data yang dilakukan peneliti, Consumer has perceived
utility of entertainment on YouTube advertising merupakan indikator iklan pop-up yang
terbesar dengan persentase 27,80% Tingginya persentase tersebut menggambarkan bahwa
mahasiswa di Jakarta merasa terhibur dengan tampilan Iklan Pop-up Wardah. Sedangkan
Consumer has perceived utility of customization on YouTube advertising merupakan
indikator iklan pop-up yang terendah dengan persentase 22,50%. Rendahnya persentase skor
indikator tersebut disebabkan karena mereka merasa tidak hanya informasi produk Wardah
yang sangat mereka butuhkan dari iklan pop-up.

3. Data Kesadaran Merek / Brand Awareness (BA)
Tabel 12. Deskripsi Data Kesadaran Merek (BA)

Statistics
Intensi Pembelian

N Valid 205

Missing 0
Mean 12.43
Median 12.00
Mode 12
Std. Deviation 3.864
Variance 14.932
Range 16
Minimum 4
Maximum 20
Sum 2548

Tabel 13. Distribusi Frekuensi Kesadaran Merek (BA)

jumlah kelas Interval kelas Batas Bawah Batas Atas Fr. Absolute Fr. Relative (%)

1 4-5 3,5 5,5 8 3,90%
2 6-7 5,5 7,5 14 6,83%
3 8-9 7,5 9,5 23 11,22%
4 10-11 9,5 11,5 40 19,51%
5 12-13 11,5 13,5 38 18,54%
6 14-15 13,5 15,5 32 15,61%
7 16-17 15,5 17,5 28 13,66%
8 18-19 17,5 19,5 14 6,83%

Total 205 100%

Tabel 14. Distribusi Rata-Rata Perhitungan Kesadaran Merek (BA)

No Indikator N Item Total Skor %

1 Consumer has perc_el_ved utility of entertainment 1 1 919 27 80%
on YouTube advertising

5 _Consume_r has perceived utility of N 5 5 796 24.08%
informativeness on YouTube advertising

3 Consumer has perc_el_ved utility of customization 3 3 744 22 50%
on YouTube advertising

n Consumer has p_ercelved utility of Irritation on 4 4 847 25 62%
YouTube advertising

Total 3306 100%




Uji Persyaratan Analisis

1.

Normalitas

Tabel 15. Uji Normalitas Data

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 205
Normal Parameters*®  Mean .0000000

Std. Deviation 1.62581955
Most Extreme Absolute .033
Differences Positive .030

Negative -.033
Test Statistic .033
Asymp. Sig. (2-tailed) .200

Dapat dilihat signifikansi data variabel tersebut lebih besar dari 0,05. Maka data

berdistribusi normal, yang artinya H-0 diterima.

2. Linearitas
Tabel 16. Rekapitulasi Uji Linearitas
No. Hubungan Antar Variabel Fhitung Ftabel Keterangan
1 PA Terhadap Pl 1,159 1,840 Linear
2 PA Terhadap BA 0,684 1,840 Linear
3 BA Terhadap PI 1,202 1,720 Linear

Dapat dilihat rtabel lebih besar dari ghitung antar masing-masing variabel. Hal ini

dapat disimpulkan bahwa adanya hubungan yang linear dan signifikan pada keseluruhan
hubungan antar variabel.

Uji Analisis Jalur (Path Analysis)

Berdasarkan hasil uji SPSS terhadap variabel penelitian dalam model dapat

disimpulkan bahwa:

1.

Adanya pengaruh langsung yang positif dan signifikan antara iklan pop-up terhadap
intensi pembelian. Pengaruh langsung sebesar 0,568. Nilai probabilitas lebih kecil dari
nilai 0,05 dan diperoleh thitung 9,843 lebih besar dari ttabel 1,652.

Adanya pengaruh langsung yang positif dan signifikan antara iklan pop-up terhadap
kesadaran merek. Pengaruh langsung sebesar 0,456. Nilai probabilitas lebih kecil dari
nilai 0,05 dan diperoleh thitung 7,309 lebih besar dari ttabel 1,652.

Adanya pengaruh langsung yang positif dan signifikan antara kesadaran merek terhadap
intensi pembelian. Pengaruh langsung sebesar 0,519. Nilai probabilitas lebih kecil dari
nilai 0,05 dan diperoleh thitung 8,653 lebih besar dari ttabel 1,652.

Adanya pengaruh positif dan signifikan antara iklan pop-up terhadap intensi pembelian
melalui kesadaran merek. Pengaruh langsung sebesar 0,237. Nilai probabilitas lebih kecil
dari nilai 0,05. Nilai pengaruh tidak langsung lebih kecil dari nilai pengaruh langsung
sebesar 0,456.



Gambar 2. Hasil Uji Analisis Jalur (Path Analysis)
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PEMBAHASAN
1. Pengaruh Iklan Pop-up (PA) terhadap Intensi Pembelian (PI)

Perhitungan analisis jalur menggunakan SPSS mendapatkan hasil bahwa iklan pop-up
terhadap intensi pembelian berpengaruh langsung sebesar 0,568. Artinya, setiap kenaikan
satu unit hubungan iklan pop-up maka intensi pembelian akan naik 0,568. Nilai probabilitas <
0,05 , kemudian thiung 9,843 > tune 1,652. Maka, hal tersebut membuktikan adanya pengaruh
positif dan signifikan antara iklan pop-up terhadap intensi pembelian.

Penelitian ini diperkuat dengan pendapat yang dijelaskan oleh Yang et al. (2014) bahwa
pelanggan yang menonton iklan secara positif cenderung memberikan tanggapan positif
terhadap produk atau layanan yang diiklankan. Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang
dilakukan bahwa mahasiswa di Jakarta terhibur ketika menonton konten iklan produk
Wardah yang ditampilkan, yang pada akhirnya menciptakan intensi pembelian. Kemudian,
menurut Tsang et al dalam (Febriyantoro, 2020) berpendapat bahwa nilai iklan memiliki efek
positif pada niat pembelian pelanggan untuk suatu produk atau layanan. Hal tersebut sesuai
dengan penelitian yang dilakukan bahwa pengemasan informasi dalam iklan pop-up Wardah
mampu memberikan dampak positif terhadap intensi pembelian mahasiswa di Jakarta.

Penelitian lain yang dilakukan oleh Kim et al dalam (Febriyantoro, 2020) melakukan
tes empiris dan menentukan bahwa sikap konsumen terhadap iklan secara positif
memengaruhi niat beli. Secara keseluruhan, ini membentuk jumlah kepuasan atau manfaat
yang diperoleh konsumen dari mengkonsumsi barang atau jasa yang cenderung menarik
perhatian konsumen terhadap iklan media sosial seperti saluran YouTube.

2. Pengaruh Iklan Pop-up (PA) terhadap Kesadaran Merek (BA)

Perhitungan analisis jalur menggunakan SPSS mendapatkan hasil bahwa iklan pop-up
terhadap Kesadaran Merek berpengaruh langsung sebesar 0,456. Artinya, setiap kenaikan
satu unit hubungan iklan pop-up maka Kesadaran Merek akan naik 0,456. Nilai probabilitas <



0,05, kemudian thiwng 7,309 > tune 1,652. Maka, hal tersebut membuktikan adanya pengaruh
positif dan signifikan antara iklan pop-up terhadap Kesadaran Merek.

Penelitian ini dapat diperkuat dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Dehghani dan Tumer (2015) yang menjelaskan bahwa kesadaran merek konsumen yang
dibentuk oleh iklan dapat memengaruhi niat pembelian melalui saluran media sosial.
Penelitian lainnya yang dapat memperkuat yaitu penelitian Barreda et al. (2015) dalam
konteks industri pariwisata menunjukkan bahwa materi kualitas konten yang diterbitkan oleh
perusahaan di halaman media sosial mereka mempengaruhi tingkat kesadaran merek individu
dan memungkinkan mereka untuk mengenali dan mengingat merek.

3. Pengaruh Kesadaran Merek (BA) terhadap Intensi Pembelian (PI)

Perhitungan analisis jalur menggunakan SPSS mendapatkan hasil bahwa Kesadaran
Merek terhadap Intensi Pembelian berpengaruh langsung sebesar 0,519. Artinya, setiap
kenaikan satu unit hubungan Kesadaran Merek maka Intensi Pembelian akan naik 0,519.
Nilai probabilitas < 0,05 , kemudian thiwung 8,653 > twper 1,652. Maka, hal tersebut
membuktikan adanya pengaruh positif dan signifikan antara Kesadaran Merek terhadap
Intensi Pembelian.

Hasil penelitian ini juga memperkuat pendapat Chakraborty (2019) yang
menyimpulkan bahwa ada hubungan yang signifikan dan positif antara kesadaran merek dan
niat pembelian. Artinya, semakin sadar konsumen terhadap suatu merek maka semakin tinggi
kemungkinan mereka akan membeli produk tersebut. Pengamatan brand awareness
menunjukkan bahwa brand awareness terdiri dari pengakuan merek, yaitu kemampuan
pelanggan untuk mengidentifikasi merek melalui isyarat merek, dan penarikan merek, yaitu
kemampuan pelanggan untuk mengingat nama merek (Dabbous & Barakat, 2020).

4.  Pengaruh Iklan Pop-up (PA) terhadap Intensi Pembelian (P1) melalui Kesadaran Merek
(BA)

Hasil perhitungan analisis jalur menggunakan SPSS memperoleh hasil pengaruh Iklan
Pop-up terhadap Intensi Pembelian melalui Kesadaran Merek sebesar 0,237. Yang artinya
setiap kenaikan satu unit Iklan Pop-up melalui Kesadaran Merek maka Intensi Pembelian
akan naik sebesar 0,237. Nilai probabilitas < 0,05. Nilai pengaruh tidak langsung < nilai
pengaruh langsung sebesar 0,456, yang artinya lIklan Pop-up lebih berpengaruh secara
langsung dan signifikan melalui Kesadaran Merek terhadap Intensi Pembelian daripada
pengaruh tidak langsung.

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil peneltian Ho dan Wang (2015) bahwa di media
sosial, konsumen berinteraksi dengan merek saat mencari informasi terkait dengan manfaat,
atribut merek, dan asosiasi yang dapat memengaruhi pengalaman konsumen terhadap merek.
Dengan cara ini, pengalaman konsumen mendapatkan informasi merek yang efektif dan
bermanfaat di halaman media sosial merek dapat berubah menjadi niat untuk membeli merek.
Secara keseluruhan, kesadaran merek yang dibentuk oleh iklan pop-up, mampu
meningkatkan intensi pembelian.



SIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis dan penelitian tentang Pengaruh Iklan Pop-up Terhadap
Intensi Pembelian melalui Kesadaran Merek pada Mahasiswa di Jakarta yang merupakan
pengunjung YouTube dan pernah melihat iklan pop-up Wardah, peneliti dapat mengambil
kesimpulan yaitu:

1. Terdapat pengaruh langsung positif dan signifikan iklan pop-up terhadap intensi
pembelian. Artinya, mahasiswa Jakarta yang menonton iklan pop-up Wardah cenderung
memberikan tanggapan positif terhadap produk atau layanan yang diiklankan dan
menciptakan intensi pembelian.

2. Terdapat pengaruh langsung positif dan signifikan keterikatan iklan pop-up terhadap
kesadaran merek. Artinya, iklan pop-up mempengaruhi tingkat kesadaran merek
mahasiswa Jakarta dan memungkinkan mereka untuk mengenali dan mengingat merek.

3. Terdapat pengaruh langsung positif dan signifikan tuntutan kesadaran merek terhadap
intensi pembelian. Artinya, semakin tinggi kesadaran merek yang dimiliki mahasiswa
Jakarta maka akan meningkatkan intensi pembelian mereka.

4. Terdapat pengaruh positif dan signifikan iklan pop-up terhadap intensi pembelian
melalui kesadaran merek. Artinya kesadaran merek yang dibentuk oleh iklan pop-up
dapat memengaruhi intensi pembelian mahasiswa Jakarta.
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