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1. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah mengubah lanskap pemasaran global, termasuk di Indonesia.
Pemasaran digital menjadi salah satu strategi utama yang digunakan perusahaan untuk meningkatkan daya
saing. Kampanye iklan digital memungkinkan perusahaan menjangkau konsumen secara lebih luas, cepat, dan
interaktif. PT Citra Andalas Cabang Surabaya, sebagai perusahaan yang bergerak di bidang perdagangan, turut
memanfaatkan kampanye iklan digital untuk memperkuat kesadaran merek dan mendorong niat beli konsumen.
Namun, efektivitas kampanye ini perlu dievaluasi untuk memastikan kontribusinya terhadap pertumbuhan
bisnis perusahaan.

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengevaluasi dampak kampanye iklan digital pada kesadaran merek
dan keinginan beli konsumen. Dengan memahami hal ini, perusahaan dapat meningkatkan strategi pemasaran
mereka sesuai dengan permintaan pasar yang selalu berubah. Di era digital, internet dan media sosial telah
menjadi hal yang tidak bisa dipisahkan dari kehidupan sehari-hari manusia (Li & Leckenby, 2007). Perusahaan
memanfaatkan platform digital untuk menjalankan kampanye iklan yang interaktif dan mudah diakses. PT
Citra Andalas Cabang Surabaya menghadapi persaingan yang ketat di pasar, sehingga perlu mengadopsi
strategi pemasaran digital untuk tetap kompetitif.
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Ketika konsumen membuat keputusan pembelian, kesadaran merek memiliki peran yang signifikan.
Kampanye iklan digital yang efektif tidak hanya memperkenalkan produk, tetapi juga memengaruhi persepsi
dan preferensi konsumen. Selain itu, niat beli konsumen sering kali didorong oleh tingkat kesadaran merek
yang tinggi. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk mengukur efektivitas kampanye iklan digital dalam
membangun kesadaran merek dan meningkatkan niat beli konsumen PT Citra Andalas Cabang Surabaya.

2.  TINJAUAN PUSTAKA

Iklan digital merupakan bentuk promosi yang menggunakan media berbasis internet untuk
menyampaikan pesan kepada konsumen. Menurut Kotler & Keller (2016), iklan digital mencakup berbagai
format seperti iklan media sosial, mesin pencari, situs web, dan aplikasi seluler. Efektivitas iklan digital
dipengaruhi oleh faktor seperti konten, frekuensi tayangan, dan keterlibatan pengguna. Kesadaran merek
merujuk pada kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat merek tertentu dalam suatu kategori
produk (Deniswara et al., 2024). Aaker (1991) mengemukakan bahwa kesadaran merek memiliki dua tingkatan
penting: pengenalan merek dan ingatan merek. Saat kesadaran merek tinggi, konsumen akan lebih mudah
mengingat merek tersebut ketika hendak membeli sesuatu.

Niat beli merupakan tingkat keinginan konsumen untuk membeli produk tertentu setelah terpapar promosi
atau informasi produk. Menurut Ajzen & Fishbein (1977), niat beli terbentuk dari sikap terhadap produk, norma
subjektif, dan persepsi kontrol terhadap tindakan pembelian. Faktor ini sering digunakan untuk memprediksi
perilaku pembelian aktual (Schiffman & Wisenblit, 2019; Sheth, 2004). Efektivitas kampanye iklan digital
dapat diukur dengan berbagai indikator seperti jangkauan audiens, keterlibatan konsumen, dan tingkat
konversi. Menurut Belch & Belch (2018), keberhasilan kampanye iklan digital bergantung pada kesesuaian
pesan dengan kebutuhan dan preferensi konsumen. Kampanye yang berhasil akan membuat orang lebih
mengenal merek dan bisa merangsang konsumen untuk membeli barang yang dipromosikan (Simamora, 2019).

Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa kampanye iklan digital memiliki hubungan positif
dengan kesadaran merek dan niat beli konsumen. Studi dari Kotler & Keller (2016) menyatakan bahwa
eksposur iklan yang konsisten dan relevan mampu memperkuat citra merek dan meningkatkan minat beli
konsumen. Dengan demikian, pengelolaan kampanye iklan digital yang tepat menjadi kunci dalam
menciptakan nilai tambah bagi perusahaan.

3. METODE PENELITIAN

3.1. Pendekatan Penelitian

Studi ini menerapkan metode survei dalam pendekatan kuantitatif untuk mengevaluasi seberapa
efektifnya kampanye iklan digital dalam meningkatkan kesadaran merek dan minat beli pelanggan di PT Citra
Andalas Cabang Surabaya. Pendekatan ini dipilih karena kemampuannya dalam mengukur hubungan antar
variabel dengan menggunakan data numerik secara objektif dan terstruktur. Dengan pendekatan ini, data yang
diperoleh dapat dianalisis secara sistematis, sehingga hasil penelitian menjadi lebih dapat diandalkan. Selain
itu, metode survei memungkinkan pengumpulan data dalam jumlah besar dengan cara yang efisien, yang sangat
penting untuk memperoleh gambaran yang representatif tentang efektivitas kampanye iklan digital dalam
konteks perusahaan tersebut.

3.2. Populasi dan Sampel

Objek penelitian ini terdiri dari populasi yang termasuk seluruh konsumen PT Citra Andalas Cabang
Surabaya yang pernah terpapar kampanye iklan digital perusahaan dalam kurun waktu tertentu. Untuk
memastikan bahwa data yang diperoleh relevan dan valid, dipilih metode pengambilan sampel adalah
purposive sampling. Dengan teknik ini, sampel dipilih berdasarkan kriteria yang spesifik, yaitu konsumen
dengan usia minimal 18 tahun dan telah melihat iklan digital perusahaan dalam 3 bulan terakhir. Ukuran sampel
ditentukan menggunakan rumus Slovin, yang bertujuan untuk memberikan gambaran yang representatif dari
populasi serta memastikan keakuratan data yang diperoleh. Dengan pendekatan ini, penelitian dapat
memberikan hasil yang lebih akurat dan sesuai dengan tujuan penelitian (Hidayat, 2017).

3.3. Jenis dan Sumber Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari:

a) Data Primer: Diperoleh melalui kuesioner yang disebarkan kepada responden.

b) Data Sekunder: Berasal dari laporan perusahaan, publikasi ilmiah, dan literatur terkait kampanye iklan
digital, kesadaran merek, dan niat beli konsumen.
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3.4. Instrumen Penelitian

Instrumen yang paling penting yang diperlukan dalam studi ini ialah sebuah kuesioner yang dibuat untuk
menilai pendapat responden mengenai tiga faktor utama: kinerja pemasaran digital, pengetahuan merek, dan
keinginan untuk membeli. Skala Likert 1-5 digunakan dalam kuesioner untuk memungkinkan responden
memberikan penilaian terhadap setiap pernyataan yang ada, dengan nilai 1 menunjukkan ketidaksetujuan yang
sangat kuat dan nilai 5 menunjukkan persetujuan yang sangat kuat. Sebelum kuesioner disebarkan, instrumen
ini diuji untuk memastikan validitas dan reliabilitasnya. Pengujian validitas dilakukan untuk memastikan
bahwa kuesioner mengukur apa yang dimaksud, sementara pengujian reliabilitas dilakukan untuk memastikan
konsistensi hasil yang diperoleh. Proses ini penting untuk menjamin kualitas data yang dikumpulkan.

3.5. Teknik Pengumpulan Data

Data untuk studi ini diperoleh melalui survei daring, yang memungkinkan kuesioner disebarkan ke
responden yang sesuai dengan syarat yang telah ditetapkan. Data dikumpulkan dalam rentang waktu yang
ditentukan untuk mencapai jumlah responden yang memadai, sehingga hasil penelitian dapat dianggap
representatif. Penggunaan survei online juga memungkinkan pengumpulan data dengan biaya yang lebih
rendah dan efisiensi waktu yang lebih tinggi, mengingat kemudahan akses yang dimiliki oleh responden untuk
mengisi kuesioner tersebut.

3.6. Teknik Analisis Data

Setelah data terkumpul, analisis dilakukan dengan menerapkan teknik statistik deskriptif dan inferensial.
Penggunaan analisis deskriptif bertujuan untuk menjelaskan data yang telah dikumpulkan, antara lain mengenai
angka rerata, penyebaran, serta penilaian responden terhadap variabel yang sedang diteliti. Sementara itu, untuk
menguji pengaruh variabel independen (kampanye iklan digital) terhadap variabel dependen (kesadaran merek
dan niat beli), digunakan uji regresi linier berganda. Uji ini memungkinkan untuk mengetahui sejauh mana
variabel independen memengaruhi variabel dependen, serta melihat hubungan antar variabel yang ada. Semua
analisis dilakukan menggunakan software statistik seperti SPSS untuk memastikan akurasi hasil pengujian
(Ghozali, 2006).

3.7. Uji Asumsi Klasik

Untuk memastikan bahwa model regresi yang digunakan dalam penelitian ini valid dan dapat diandalkan,
dilakukan uji asumsi klasik. Uji ini melibatkan beberapa pemeriksaan, termasuk uji normalitas untuk
memastikan bahwa data yang digunakan terdistribusi normal, uji multikolinearitas untuk menghindari korelasi
yang terlalu tinggi antara variabel independen, uji heteroskedastisitas untuk memastikan bahwa varians error
bersifat konstan di seluruh data, dan uji autokorelasi untuk memastikan bahwa error tidak saling berkorelasi
antar pengamatan. Semua uji asumsi klasik ini dilakukan untuk menjamin bahwa model regresi yang digunakan
dalam penelitian ini tidak melanggar asumsi dasar, sehingga hasil analisis regresi dapat diterima dengan
validitas yang tinggi.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1. Hasil Penelitian

Penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada 150 responden yang merupakan
konsumen PT Citra Andalas Cabang Surabaya yang terpapar kampanye iklan digital perusahaan. Data yang
terkumpul dianalisis menggunakan analisis regresi linier berganda untuk menguji hubungan antara kampanye
iklan digital, kesadaran merek, dan niat beli konsumen.
a) Deskripsi Responden

Sebagian besar responden dalam penelitian ini berada pada rentang usia 20-35 tahun, yang merupakan
kelompok usia yang sangat aktif di dunia digital, khususnya dalam penggunaan media sosial. Rentang usia ini
mencakup generasi Milenial dan Gen Z yang dikenal sebagai pengguna intensif media sosial (Albarzand et al.,
2024). Tingkat pendidikan responden bervariasi, dengan mayoritas memiliki pendidikan minimal SMA,
menunjukkan bahwa kampanye iklan digital ini menarik perhatian audiens dari berbagai latar belakang
pendidikan. Sebagian besar responden juga aktif menggunakan platform media sosial, seperti Instagram dan
Facebook, yang merupakan dua platform utama untuk kampanye iklan digital saat ini. Kehadiran mereka di
platform ini memberikan kesempatan bagi perusahaan untuk memanfaatkan saluran yang paling relevan dan
efektif dalam menjangkau audiens target, yang dapat meningkatkan keberhasilan kampanye iklan yang
dijalankan.
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b)  Analisis Statistik Deskriptif

Dalam analisis statistik deskriptif, data menunjukkan bahwa rata-rata skor persepsi responden terhadap
kampanye iklan digital berada pada kategori “Baik” dengan nilai rata-rata 4,2 pada skala Likert 1-5. Hal ini
mengindikasikan bahwa responden secara keseluruhan merasa puas dan positif terhadap kampanye iklan digital
yang diterima, mencerminkan keberhasilan strategi pemasaran yang diterapkan. Kesadaran merek juga
menunjukkan nilai rata-rata yang tinggi, yakni 4,0, yang berarti sebagian besar responden mengenali dan
mengingat merek yang diiklankan. Selain itu, niat beli konsumen berada pada rata-rata 4,1, menunjukkan
bahwa kampanye iklan digital tersebut memiliki dampak yang signifikan dalam memengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Secara keseluruhan, data ini mengonfirmasi bahwa kampanye iklan digital dapat secara
efektif meningkatkan kesadaran merek dan mendorong niat beli di kalangan konsumen.
c) Uji Regresi Linier Berganda

Hasil uji regresi linier berganda menunjukkan bahwa kampanye iklan digital memiliki pengaruh positif
yang signifikan terhadap kesadaran merek dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,75 (p < 0,05). Ini berarti
bahwa kampanye iklan digital berperan penting dalam meningkatkan kesadaran merek di kalangan konsumen,
dengan setiap peningkatan dalam intensitas atau kualitas kampanye dapat memperkuat pengenalan dan ingatan
konsumen terhadap merek. Selanjutnya, kesadaran merek juga terbukti berpengaruh positif terhadap niat beli
konsumen dengan koefisien regresi sebesar 0,68 (p < 0,05). Artinya, semakin tinggi tingkat kesadaran merek
yang dimiliki konsumen, semakin besar kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian. Secara langsung,
kampanye iklan digital juga memengaruhi niat beli konsumen dengan nilai koefisien sebesar 0,62 (p < 0,05),
yang menunjukkan bahwa iklan yang efektif tidak hanya meningkatkan kesadaran merek tetapi juga
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Secara keseluruhan, temuan ini menegaskan bahwa
kampanye iklan digital memiliki dampak yang signifikan dalam mempengaruhi kesadaran merek dan niat beli
konsumen, yang pada gilirannya dapat meningkatkan efektivitas strategi pemasaran digital perusahaan.

4.2. Pembahasan
a) Pengaruh Kampanye Iklan Digital terhadap Kesadaran Merek

Temuan penelitian menunjukkan bahwa kampanye iklan digital yang dilakukan secara intensif dan
terencana memiliki pengaruh yang signifikan dalam meningkatkan kesadaran merek di kalangan konsumen.
Eksposur iklan yang berulang di berbagai platform digital dapat membantu konsumen mengingat dan
mengenali merek lebih mudah (Frost & Strauss, 2016). Hal ini sesuai dengan teori pemasaran digital yang
menyatakan bahwa paparan yang terus-menerus terhadap iklan dapat memperkuat ingatan konsumen terhadap
merek tertentu (Herosian & Samvara, 2019). Penggunaan media sosial, mesin pencari, dan situs web sebagai
saluran iklan membantu menciptakan jangkauan yang luas, sehingga merek lebih mudah diingat oleh
konsumen. Peningkatan kesadaran merek ini tidak hanya berdampak pada pengenalan produk, tetapi juga
membangun persepsi positif tentang kualitas dan keandalan merek tersebut (Citranuari, 2015).
b) Pengaruh Kesadaran Merek terhadap Niat Beli Konsumen

Kesadaran merek terbukti memiliki hubungan yang erat dengan niat beli konsumen (Cahyani et al., 2022).
Konsumen yang sudah mengenal dan mengingat merek cenderung lebih percaya terhadap produk yang
ditawarkan, karena mereka merasa lebih familiar dan yakin dengan kualitas yang dijanjikan. Penelitian ini
menunjukkan bahwa ketika konsumen memiliki kesadaran yang tinggi terhadap suatu merek, mereka lebih
cepat mengambil keputusan pembelian (Ting et al., 2021). Temuan ini mendukung penelitian sebelumnya yang
menyatakan bahwa kesadaran merek berfungsi sebagai faktor pendorong yang mempercepat proses
pengambilan keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan pentingnya perusahaan untuk membangun kesadaran
merek yang kuat sebagai bagian dari strategi pemasaran mereka, karena kesadaran merek yang tinggi dapat
menghasilkan loyalitas dan meningkatkan konversi penjualan.
c) Implikasi Manajerial

Berdasarkan temuan tersebut, perusahaan perlu terus mengembangkan kampanye iklan digital yang
menarik, konsisten, dan relevan dengan kebutuhan serta preferensi konsumen. Menggunakan berbagai platform
digital, seperti media sosial, mesin pencari, dan situs web, dapat meningkatkan efektivitas kampanye iklan dan
memperluas jangkauan audiens (Yoon & Kim, 2001). Konsistensi dalam pesan iklan yang disampaikan sangat
penting agar kesadaran merek dapat terbentuk secara berkelanjutan. Selain itu, perusahaan juga harus
memastikan bahwa kampanye iklan tersebut selalu relevan dengan tren dan kebutuhan konsumen saat ini.
Mengembangkan iklan yang tidak hanya menarik perhatian, tetapi juga membangun hubungan yang lebih
emosional dengan konsumen, dapat memperkuat loyalitas konsumen dan meningkatkan pengalaman mereka
terhadap merek (Lukitaningsih, 2013). Dengan demikian, perusahaan dapat menciptakan citra merek yang kuat
yang mendukung niat beli konsumen dan mendorong keberhasilan pemasaran jangka panjang (Gunardi &
Erdiansyah, 2019).
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5.  KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dalam jurnal ini, dapat disimpulkan bahwa kampanye iklan
digital yang dilakukan oleh PT Citra Andalas Cabang Surabaya memiliki pengaruh positif yang signifikan
terhadap peningkatan kesadaran merek (brand awareness) dan niat beli konsumen. Penerapan media digital
yang tepat, seperti iklan di media sosial dan Google Ads, telah berhasil menarik perhatian konsumen,
meningkatkan visibilitas merek, serta mempengaruhi keputusan pembelian. Meskipun demikian, keberhasilan
kampanye ini dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti kualitas iklan, frekuensi tayang, serta interaksi yang
terjalin antara merek dan konsumen.

Untuk meningkatkan efektivitas kampanye di masa depan, PT Citra Andalas Cabang Surabaya perlu terus
berinovasi dalam menciptakan konten iklan yang lebih kreatif dan menarik agar dapat lebih menonjol di pasar
yang semakin kompetitif. Penggunaan elemen visual dan pesan yang lebih relevan dengan kebutuhan
konsumen dapat meningkatkan tingkat engagement. Selain itu, perusahaan sebaiknya melakukan segmentasi
pasar yang lebih mendalam dan terfokus untuk memastikan iklan digital yang disampaikan sesuai dengan
karakteristik dan preferensi konsumen yang lebih spesifik, sehingga dapat meningkatkan efektivitas kampanye.
Penelitian lanjutan juga diperlukan untuk mengidentifikasi faktor-faktor lain yang memengaruhi niat beli,
seperti harga, kualitas produk, atau pelayanan, agar perusahaan dapat mengoptimalkan strategi pemasaran
digital ke depan. Terakhir, penguatan interaksi dengan konsumen melalui media sosial dan saluran digital
lainnya akan membantu meningkatkan loyalitas konsumen serta memperkuat kesadaran merek.
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