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ABSTRAK 

 

 

Iklan Gojek versi Cerdikiawan banyak menarik perhatian dan respon 

positif dari penonton ketika iklan itu ditayangkan, karena dinilai unik. Hal tersebut 

tidak terlepas dari strategi yang dilakukan Gojek yang bertujuan untuk 

meningkatkan brand awareness. Strategi-strategi tersebut dapat dilihat dalam 

iklan Gojek versi Cerdikiawan tersebut. Penulis ingin mencari tahu lebih dalam 

strategi untuk meningkatkan brand awareness pada iklan Gojek versi 

Cerdikiawan. Landasan teori yang penulis gunakan untuk membantu mendapatkan 

hasil dari penelitian ini adalah teori mengenai strategi, iklan, brand awareness, 

dan AIDCA yang terdiri dari Attention, Interest, Desire, Conviction, and Action. 

Penulis memilih teori-teori tersebut karena berpengaruh dalam mengetahui 

strategi brand awareness. Iklan tersebut memiliki tujuan persuasive, informative. 

reminding, dan reintforcement. Strategi yang digunakan adalah jenis strategi 

bisnis (business strategy). Iklan tersebut merupakan iklan bisnis karena 

merupakan iklan dari perusahaan untuk mendapatkan keuntungan dalam bersaing 

dengan aplikasi perjalanan sejenisnya. Dalam strategi tersebut juga dibuat unik 

dan menarik melalui scene dan narasi iklan dengan tema Cerdikiawan. 

 

Kata Kunci : Gojek, Cerdikiawan, Strategi Periklanan, Brand Awareness, 

AIDCA. 
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ABSTRACT 

 

 

Cerdikiawan version of Gojek ads, attractd a lot of attention and a positive 

response from the audience at the time, because it was considered was considered 

unique. The type of research that the author uses is qualitative, which produces 

descriptive data.  This is inseparable from the strategy carried out by Gojek which 

aims to increase brand awareness. We can see these strategies in Cerdikiawan 

version of Gojek ads. The author wants to find out more about how Gojek's brand 

awareness strategy is in the Gojek version of the Cerdikiawan advertisement. The 

theoretical basis that the author uses to help get the results from this research is 

the theory of strategy, advertising, brand awareness, and AIDCA which consists 

of Attention, Interest, Desire, Conviction, and Action. The author chose these 

theories because they are very influential in knowing the brand awareness 

strategy. The ad has a persuasive, informative purpose. Reminding, and 

Reinforcement. The strategy used is the type of business strategy (business 

strategy). The advertisement is a business advertisement because it is an 

advertisement from a company that aims to gain an advantage in competing with 

similar travel applications. The strategy is also made unique and interesting 

through scenes and advertising narration with the theme "Cerdikiawan". 

 

Keywords : Gojek, Cerdikiawan, Advertising Strategy, Brand Awareness, AIDCA. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Iklan merupakan salah satu cara yang dilakukan untuk 

memperkenalkan dan mempertahankan sebuah brand. Didalam iklan yang 

menarik pasti memiliki strategi dan ide-ide yang dibuat dengan tujuan agar 

pesan tersebut bisa tersampaikan, dipahami dan diterima oleh penonton. 

Tujuan dari sebuah iklan bukan hanya sekedar itu namun bagaimana 

melalui iklan tersebut, sebuah brand bisa mempengaruhi pikiran penonton 

atau selalu diingat oleh penonton sehingga mereka menggunakan brand 

tersebut. Untuk mencapai semua itu, membutuhkan strategi-strategi agar 

terbentuk sebuah iklan yang menarik perhatian penonton. Strategi-strategi 

tersebut dapat kita lihat didalam iklan tersebut. 

 Seperti iklan-iklan versi sebelumnya Gojek selalu menarik 

perhatian melalui iklan yang dibuatnya, salah satu iklan yang sangat 

menarik perhatian yakni iklan Gojek versi Cerdikiawan. Iklan tersebut 

banyak  mendapatkan berbagai respon positif dari penonton. Dalam iklan 

tersebut Gojek menulis iklan terbarunya dengan tema Gojek “Pasti Ada 

Jalan”.
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Iklan Gojek versi Cerdikiawan tersebut, sangat mengandung nilai 

kritik masyarakat Indonesia pada masa kini. Gojek mengangkat cerita 

mitra Gojek yang patut diberi gelar sebagai Cerdikiawan, dan masalah 

yang dihadapi oleh masyarakat Indonesia beserta solusinya yang sangat 

sederhana pula. Masyarakat Indonesia dinilai sangat cerdas dalam 

mengatasi berbagai hal masalah yang ada dalam kehidupannya, dari mulai 

masalah-malalah kecil hingga besar. Iklan Gojek tersebut tidak terlepas 

dengan strategi yang dibuat oleh Gojek. 

Dalam iklan tersebut penulis tertarik untuk mengetahui lebih 

mendalam strategi untuk meningkatkan brand awareness pada iklan Gojek 

versi Cerdikiawan, yang ada didalam iklan tersebut. 

 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah penulis jabarkan, maka 

rumusan masalah yang akan dibahas penulis adalah: Bagaimana strategi 

untuk meningkatkan brand awareness pada iklan Gojek versi 

Cerdikiawan?. 

 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang penulis jabarkan, maka tujuan 

penelitian yang akan dibahas penulis adalah strategi untuk meningkatkan  

brand awareness pada iklan Gojek versi Cerdikiawan. 
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D. Kegunaan Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Hasil dan pembahasan penelitian dapat diharapkan menjadi 

penyempurna dan panduan bagi peneliti kedepannya, dalam bidang 

desain komunikasi visual, Khususnya dibidang strategi brand 

awareness dan periklanan. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

kontribusi bagi pengembangan ilmu desain komunikasi visual, 

terutama pada penelitian analisis kualitatif yang mengkaji pengaruh 

iklan dalam meningkatkan brand awareness. 

 

2. Manfaat Akademis atau Empiris 

Hasil pembahasan dan penelitian ini dapat bermanfaat untuk 

sumber pendidikan baik di kampus ataupun sekolah. Dapat dijadikan 

sumber pengetahuan bagi masyarakat umum. 

 

3. Manfaat Praktis 

Hasil pembahasan dan penelitian ini dapat menambah 

pengetahuam dan wawasan peneliti serta menjadi rujukan penelitian 

bagi peneliti lainnya, yang membahas tentang pengaruh iklan agar 

mencapai hasil yang lebih baik kedepannya. 
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   BAB II  

KAJIAN PUSTAKA 

 

A. Landasan Teori 

1. Strategi 

1.1.Pengertian Strategi 

Sebuah brand pasti memiliki strategi untuk 

memperkenalkan atau mempromosikan produknya. Sebuah strategi 

menentukan perkembangan dari produk brand tersebut. Menurut 

Cutlip (2006:360), arah strategi adalah semua konsep yang ada, 

pendekatan, atau rencana umum untuk program yang dirancang 

untuk mencapai suatu tujuan tertentu. 

Menurut Effendy (2007:32), strategi merupakan 

perancangan (planning) dan manajemen (management) untuk 

mencapai suatu tujuan dari sebuah perusahaan, agar iklan tersebut 

diingat oleh konsumen. 

Menurut Pearce II dan Robinson (2008:2), strategi adalah  

rencana dengan cakupan yang besar, dengan orientasi masa depan, 

yang berguna untuk berinteraksi dengan kondisi persaingan untuk 

mencapai tujuan. 

Melalui teori penjelasan dari para ahli diatas, dapat penulis 

simpulkan, setrategi merupakan suatu cara yang telah dirancang 

oleh seseorang untuk mencapai tujuan tertentu. Strategi sangat 
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penting, karena seseorang yang sukses memiliki setrategi, namun 

orang yang memiliki strategi belum tentu sukses. 

 

1.2. Bentuk- Bentuk Strategi 

Menurut Wheelen dan David (2008:15) Ada beberapa tingkatan 

dalam strategi untuk perusahaan besar, ada tiga tingkatan strategi 

manajemen yang berkembang sesuai dengan perkembangan usaha 

perusahaan yaitu : 

1. Strategi Korporasi (Corporate strategy) 

Merupakan strategi yang menggambarkan seluruh arah 

perusahaan, dengan tujuan menciptakan pertumbuhan bagi 

perusahaan secara keseluruhan dan manajemen berbagai 

macam bisnis lini produk. 

Ada 3 macam strategi yang dapat dipakai pada strategi tingkat 

korporasi ini, yaitu: 

a. strategi pertumbuhan (growth strategy) adalah strategi 

berdasarkan terhadap tahap pertumbuhan yang sedang 

dilalui perusahaan. 

b. Strategi stabilitas (Stability Strategy) adalah strategi dalam 

menghadapi penurunan penghasilan yang sedang dihadapi 

oleh suatu perusahaan.  
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c. retrenchment strategy adalah strategi yang diterapkan untuk 

memperkecil atau mengurangi usaha yang dilakukan 

perusahaan. 

 

2. Strategi Bisnis (Business Strategy) 

Merupakan strategi yang terjadi pada tingkat produk atau 

unit bisnis dan merupakan strategi yang menekankan pada 

perbankan posisi bersaing produk atau jasa pada spesifik 

industri atau segmen pasar tertentu. 

Ada tiga macam strategi yang dapat digunakan pada strategi 

tingkat bisnis ini, yaitu: 

a. Strategi Keunggulan Biaya 

Strategi keunggulan biaya dengan biaya rendah (low 

cost) adalah kemampuan perusahaan atau sebuah unit bisnis 

untuk merancang, membuat, dan memasarkan sebuah 

produk sebanding dengan cara yang lebih efisien dari pada 

pesaingnya. Biaya Rendah (overal cost leadership) adalah 

usaha perusahaan untuk menjadikan dirinya dengan tingkat 

efisiensi paling tinggi dan memiliki tingkat biaya paling 

rendah. 

b. Strategi Diferensiasi 

Didalam strategi diferensiasi, perusahaan berusaha 

menjadi unik dalam industrinya pada berbagai dimensi 
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yang secara umum dihargai oleh pembeli. Cara melakukan 

diferensiasi berbeda untuk setiap Industri. Diferensiasi 

dapat didasarkan pada produk itu sendiri. Sistem 

penyerahan produk yang dipergunakan untuk menjualnya, 

pendekatan pemasaran, dan faktor lain. Perusahaan yang 

dapat mencapai dan mempertahankan diferensiasi akan 

menjadi perusahaan berkinerja tinggi dalam industrinya. 

Logika dari strstegi diferensiasi mengharuskan perusaan 

memilih atribut untuk mendiferensiasikan diri secara 

berbeda dengan atribut pesaingnya. 

c. Strategi Fokus 

strategi fokus akan sangat efektif ketika konsumen 

mempunyai pilihan atau persyaratan tertentu yang dapat 

dipenuhi oleh perusahaan dan ketika perusahaan pesaing 

tidak berusaha untuk melakukan spesialisasi dalam segmen 

konsumen yang sama. Apabila perusahaan dapat mencapai 

keunggulan biaya yang dapat dipertahankan (fokus biaya) 

atau diferensiasi (fokus diferensiasi) dalam segmennya dan 

segmen tersebut menarik scara struktural, maka penganut 

strategi fokus akan menjadi perusahaan yang berkinerja 

tinggi di dalam industrinya.  

Pada tingkat bisnis, strategi bersifat departemental. 

Strategi pada tingkat ini dirumuskan dan ditetapkan oleh 
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para manajer yang diserahi tugas tanggung jawab oleh 

manajemen puncak untuk mengelola bisnis yang 

bersangkutan. Strategi yang diterapkan pada unit bisnis 

sering disebut dengan generic strategy. Strategi bisnis 

merupakan dasar dari usaha yang dikoordinasikan dan 

ditopang, yang diarahkan terhadap pencapaian tujuan usaha 

jangka panjang. Strategi bisnis menunjukkan bagaimana 

tujuan jangka panjang dicapai. 

Dengan demikian, suatu strategi bisnis dapat 

didefinisikan sebagai suatu pendekatan umum yang 

menyeluruh yang mengarahkan tindakan – tindakan utama 

suatu perusahaan. Sedangkan yang dimaksud dengan 

strategi bisnis perusahaan adalah pola keputusan dalam 

perusahaan yang menentukan dan mengungkapkan sasaran, 

maksud dan tujuan- tujuan yang menghasilkan kebijakan, 

perencanaan untuk mencapai tujuan. Strategi perusahaan 

berlaku bagi seluruh perusahaan baik itu perusahaan besar 

atau perusahaan kecil, sedangkan strategi bisnis hanya 

berfokus pada penentuan bagaimana perusahaan akan 

bersaing dan penempatan diri diantara pesaingnya. 
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3. Strategi Fungsional (Functional Strategy) 

Merupakan strategi yang terjadi di level fungsional seperti, 

operasional, pemasaran, keuangan, sumber daya manusia. Riset 

dan pengembangan dimana strategi ini akan meningkatkan area 

fungsional perusahaan sehingga mendapat keunggulan 

bersaing. Strategi ini harus mengacu pada strategi bisnis dan 

strategi korporasi. Memfokuskan pada memaksimumkan 

produktivitas sumber daya yang digunakan dalam memberikan 

value terbaik untuk pemenuhan kebutuhan pelanggan 

(customer). Strategi fungsional sering juga disebut value-

based-strategy. 

 

1.3.Strategi Promosi 

Menurut Lupiyoadi Sebuah promosi tidak hanya berfungsi 

untuk alat komunikasi perusahaan dengan konsumen tetapi juga 

sebagai alat mempengaruhi konsumen. Lupiyoadi, (2001:108), 

Strategi promosi berkaitan dengan masalah-masalah perencanaan, 

pelaksanaan dan pengendalian komunikasi persuasif dengan 

pelanggan. Strategi promosi terdiri antara lain sebagai berikut : 

a. Mengidentifikasi target audience 

b. Merancang pesan  

c. Strategi pemilihan media 
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1.4.Strategi Periklanan 

Strategi periklanan merupakan sebuah rencana yang terkonsep 

yang dilakukan oleh suatu perusahaan dalam membuat iklan 

produk suatu perusaahan tersebut. Menurut Durianto (2003:18), 

ada 4 strategi yang dapat dilakukan untuk membuat iklan yang 

efektif yakni : 

1. What to Say ( Apa yang Harus Disampaikan ) 

Merupakan ide pokok atau tema utama yang akan 

disampaikan oleh sebuah perusahaan mengenai brand mereka 

didalam sebuah iklan. Hal tersebut sangat penting karena akan 

mempengaruhi tanggapan penonton terhadap iklan yang 

dibuatnya, apakah iklan tersebut efektif atau tidak. Apa yang 

harus dilakukan agar iklan tersebut dapat diingat dengan baik 

oleh penonton. Berikut hal yang harus diperhatikan jika ingin 

menyampaikan sesuatu dalam iklan: 

a. Produk Benefit / Feature Oriented Advertising 

Merupakan salah satu strategi periklanan yang 

bertujuan menyampaikan fungsi atau keistimewaan sebuah 

brand kepada penonton. Iklan ini akan sangat efektif nila 

memiliki karakteristik yang menarik dan unik dibandingkan 

iklan brand sejeninnya tersebut. Iklan juga akan efektif jika 

menggunakan satu tema di setiap iklannya dengan ide cerita 

yang berbeda-beda. 
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b. Brand Image Oriented Advertising 

Merupakan sebuah strategi yang lebih 

mementingkan citra merek, sehingga akan menghasilkan 

penciptaan sebuah image atau personality. 

c. Problem Auditor Opportunity Oriented Advertising 

Perusahaan biasanya melakukan strategi ini pada 

iklan yang memfokuskan pada sebuah masalah atau 

peluang brand yang diiklankan. Pada strategi ini sebuah 

masalah yang muncul akan dicoba diselesaikan atau diberi 

jalan keluarnya. 

d. Competitive Positioning Oriented Advertising 

Strategi ini muncul karena manfaat (benefit) 

ataupun merek suatu produk dianggap sudah tidak relevan. 

Saat ini kita harus mampu membentuk positioning sebuah 

brand di dalam pikiran penonton.  

2. How to Say ( Bagaimana Cara Menyampaikan ) 

Merupakan bagaimana cara kita menyampaikan sebuah 

pesan secara unik agar bisa diingat oleh penonton. Berikut hal 

yang harus sampaikan : 

a. Directed Creativity (Arah Kreativitas) 

Melakukan penyesuaian antara kreativitas dengan 

apa yang ingin sampaikan. 
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b. Brand Name Exposure (Eksposur Nama Merek) 

Terdiri dari individual brand name (merek produk), 

dan company brand name (nama perusahaan). Sebuah iklan 

harus menjunjung kedua hal tersebut didalam iklannya. 

c. Positive Unique (Kesan Menarik) 

Sebuah iklan harus menyampaikan kesan yang 

menarik, jangan sampai sebuah brand yang telah lama 

dinilai bagus menjadi buruk karena iklan tersebut tidak 

memiliki kesan yang baik. 

d. Selectivity (Selektivitas) 

Sebuah iklan akan selektif apabila ada 

kesinambungan antara penyampai pesan, Struktur pesan, 

dan isi pesan. Struktur pesan terdiri atas, konklusi, 

argumentasi dan klimaks. 

3. How much to say 

Berhunguan dengan biaya produksi iklan. 

4. Where to say ( Dimana untuk mengatakan ) 

Merupakan pemilihan media yang efektif untuk iklan 

tersebut. 
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2. Iklan 

2.1. Pengertian Iklan 

Iklan adalah salah satu cara yang digunakan oleh suatu 

brand untuk memperkenalkan dan mempromosikan produknya 

kepada masyarakat umum secara luas. Iklan merupakan sebuah 

komunikasi yang bersifat persuasif. Dengan adanya iklan suatu 

produk sebuah brand dapat dilihat dan dikenal oleh banyak orang 

dari berbagai wilayah. Iklan dengan menggunkan media elektronik 

sangat efektif karena dapat dijangkau dengan cepat dan luas. 

 Menurut Suryanto (2007:143), Periklanan adalah  

penggunaan media bauran oleh penjual untuk menginformasikan 

sebuah informasi persuasif tentang produk, jasa, ataupun organisasi 

dan merupakan alat promosi yang kuat. 

 Menurut Tjipto (2005:226), Iklan adalah bentuk 

komunikasi secara tidak langsung, yang didasari pada informasi 

tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk, yang disusun 

sedemikian rupa hingga menimbulkan rasa menyenangkan yang 

akan merubah pikiran seseorang untuk melakukan suatu 

pembelian. 

 Munandar dan Priatna (2007:3), Periklanan adalah 

komunikasi komersil dan non personal mengenai sebuah organisasi 

dan produk-produknya yang sampaikan ke suatu target audience 
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melalui media bersifat massal seperti televisi, radio, koran, 

majalah, reklame luar ruangan, atau kendaraan umum. 

 Dari penjelasan para ahli diatas dapat penulis simpulkan 

bahwa periklanan adalah sebuah komunikasi yang bersifat 

persuasif, yang didalamnya terdapat suatu informasi atau pesan 

mengenai produk barang taupun jasa, yang disampaikan oleh 

pengiklan kepada penonton. 

 

2.2. Tujuan Iklan 

Menurut Kotler dalam (Sari, Lie, Marisi, & Efendi, 2016) 

tujuan iklan di golongkan menurut apakah sasarannya untuk 

menginformasikan, membujuk, mengingatkan atau memperkuat. 

Tujuan tersebut di antaranya adalah sebagai berikut 

1. Iklan Informatif (Informative Advertising) 

Iklan yang di maksudkan untuk menciptakan kesadaran dan 

pengetahuan tentang produk baru atau ciri baru produk yang 

sudah ada. 

2. Iklan Persuasif (Persuasive Advertising) 

Iklan yang di maksudkan untuk menciptakan kesukaan, 

preferensi, keyakinan dan pembelian suatu produk atau jasa. 

3. Iklan Pengingat (Reminding Advertising) 

Iklan yang di maksudkan untuk merangsang pembelian produk 

dan jasa kembali. 
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4. Iklan Penguatan (Reintforcement Advertising) 

Iklan yang di maksudkan untuk meyakinkan pembeli 

sekarang bahwa mereka telah melakukan pilihan yang tepat. 

 

2.3.Bintang Iklan 

Bintang iklan atau sering disebut endorser berperan besar 

dalam mempengaruhi penonton. Pemilihan bintang iklan sangat 

berpengaruh bagi suatu brand, karena bintang iklan yang 

berkehidupan mewah akan berpengaruh pada brand produk yang 

diiklankannya dan membuat brand tersebut juga terkesan mewah. 

Penggunaan bintang iklan yang tepat sebagai pendukung 

iklan dapat mempengaruhi dan mendapatkan perhatian dari 

penonton atas pesan yang disampaikan oleh iklan. Shimp and 

Andrews (2013:293) mengatakan ada beberapa atribut celebrity 

endorsement, yaitu: 

1. Credibility (kredibilitas) 

Merupakan kecendrungan seseorang untuk mempercayai 

endorser, jika informasi yang diberikan oleh endorser dianggap 

kredibel. Ada dua dimensi penting dalam atribut kredibel yaitu: 

a. Expertise (Keahlian), merupakan pengetahuan, 

pengalaman, ketrampilan yang dimiliki endorser. 
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b. Trustworthiness (Kepercayaan), mengacu pada kejujuran 

yang dirasakan dan integritas, endorser merupakan orang 

yang dipercaya. 

2. Attractiveness (Daya Tarik) 

Terdiri dari tiga dimensi yakni, kesamaan, keakraban, dan 

disukai. Merupakan karakteristik dari endorser itu seperti sifat, 

gaya, ketrampilan, kecerdasan dan lain sebagainya. Baik fisik 

maupun kepribadiannya. 

3. Power (Kekuatan) 

Karisma atau penjiwaan endorser dalam acting 

membawakan produk tersebut, yang dapat meyakinkan 

penonton. 

 

3. Brand Awareness 

Menurut Aaker dalam Handayani (2010:62), ia mendefinisikan 

brand awareness (kesadaran merek) merupakan kemampuan dari 

konsumen untuk mengenali dan mengingat bahwa suatu merek 

termasuk dalam kategori produk tertentu. 

Kesadaran merek (brand awareness) adalah sebuah kemampuan 

konsumen untuk dapat mengenali dan menginggat suatu merek atau 

brand dalam kondisi yang berbeda. 
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Berikut tingkatan brand awareness mulai dari tingkatan yang 

tertinggi hingga yang terendah, dapat kita lihat dalam bentuk piramida, 

sebagai berikut: 

 
 

Gambar 2.1. Piramida Brand Awareness, Sumber: Freddy Rangkuti 

(2002:40) 

 

Penjelasan dari piramida brand awareness: 

a. Top of mind (puncak pikiran) 

Top of mind menggambarkan merek yang pertama kali 

diingat oleh seorang konsumen, ketika mereka ditanya 

mengenai suatu produk atau jasa tertentu. 

b. Brand recall (penginggatan kembali merek) 

Brand recall merupakan proses pengingatan kembali suatu 

brand, biasanya dilakukan oleh seseorang untuk menyebutkan 

brand tersebut. 
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c. Brand recognition (pengenalan merek) 

Brand recognition menggambarkan tingkat minimal 

kesadaran brand, hal ini berguna untuk konsumen dalam 

memilih produk yang akan digunakan atau dipilihnya dari 

produk yang sama dan brand yang berbeda-beda. 

d. Unware of brand (tidak mengenali merek) 

Unware of brand merupakan konsumen yang tidak 

menyadari bahwa brand itu sudah ada sejak dulu. 

 

4. AIDCA 

Dalam penelitian ini penulis memilih menggunakan teori AIDCA, 

karena teori ini sangat berkaitan dengan branding menyangkut 

komunikasi dan strategi dari brand itu sendiri, serta mudah untuk 

dikembangkan dan dijabarkan. menurut Rhenald Kasali (1992:83), 

iklan yang efektif harus memiliki beberapa kriteria AIDCA. AIDCA 

merupakan kepanjangan dari, Attention (Perhatian), Interest (Minat), 

Decision (Keputusan), Conviction (Keinginan), dan Action 

(Tindakan/kegiatan). AIDCA. Berikut gambaran model teori AIDCA : 
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Gambar 2.2. Konsep AIDCA, Sumber: Sideplayer.info 

 

Berikut penjelasan dari gambar diatas: 

a. Perhatian (Attention) 

Perhatian (attention) adalah keinginan dari seseorang untuk 

mencari dan melihat sesuatu. Proses tahapan komunikasi ini 

mengandung  arti bahwa komunikasi harusnya dimulai 

denganmembangkitkan perhatian (attention) dari masyarakat. 

Komunikator harus membuat strategi dan ide-ide yang menarik 

perhatian konsumen atau masyarakat. 

b. Ketertarikan (Interest) 

Ketertarikan (interest) adalah suatu perasaan ingin mengetahui 

lebih mendalam sesuatu yang menimbulkan daya tarik bagi 

konsumen. Ketika perhatian komunikan atau masyarakat sudah 

muncul, maka perlu dilakukan cara untuk menumbuhkan minat 

(interest). 
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c. Keinginan (Desire) 

Keinginan (desire) adalah kemampuan yang muncul dari 

dalam hati terhadap suatu hal yang menarik perhatian.  

d. Keyakinan (Conviction) 

Conviction adalah rasa keyakinan yang tumbuh didalam 

hati konsumen untuk memilih suatu produk yang dilihatnya. 

e. Tindakan (Action) 

Tindakan (action) adalah suatu kegiatan melakukan sesuatu 

setelah benar-benar yakin dengan suatu informasi. 

 

Dari pernyataan diatas dapat penulis simpulkan bahwa, konsep 

AIDCA ini merupakan proses psikologi dari khalayak umum. 

Berdasarkan konsep diatas, agar seseorang melakukan action, pertama-

tama ia harus dibangkitkan terlebih dahulu perhatiannya. Setelah itu, 

dilakukan penumbuhan minat (interest). Kemudian akan timbul 

keinginanan (desire), dan ada rasa yakin (conviction), sehingga 

terjadilah tindakan (action). 

 

B. Hasil Penelitian yang Relevan 

Jenis penelitian yang sama dan permasalahan yang sama. Berikut 

hasil-hasil penelitian terdahulu yang relevan dan berkaitan dengan masalah 

penelitian yang peneliti angkat yakni, sebagai berikut: 
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1. Penelitian oleh Nur Azizah, Rezki Pratami, Afrit Wira Buana, Lusyane 

Margaretha (2020), yang berjudul “Strategi Pemasaran Iklan Gojek 

Versi Cerdikiawan Untuk Meningkatkan Pengguna Aplikasi Gojek”. 

a. Hasil penelitian : 

Penelitian mengenai “Strategi Pemasaran Iklan Gojek Versi 

Cerdikiawan Untuk Meningkatkan Pengguna Aplikasi Gojek” 

merupakan sebuah penelitian yang membahas tentang strategi 

pemasaran yang dilakukan oleh Gojek melalui iklan versi 

Cerdikiawan. Penelitian tersebut menggunakan metode penelitian 

kualitatif deskriptif, serta melakukan observasi secara mendalam 

scene yang ada didalam iklan tersebut untuk mengetahui strategi 

pemasarannya. Hal tersebut tentu sangat penting juga untuk 

menentukan brand awareness kedepannya dan peningkatan 

konsumen dengan cara mengembangkan lagi strategi seperti 

strategi bisnis dan strategi kreatifnya dengan menyesuaikan 

perkembangan zaman. 

Penelitian tersebut juga melakukan observasi mengenai 

layanan aplikasi terbaru Gojek. kesimpulan yang peneliti   

dapatkan yakni bahwa komunikasi pemasaran yang disampaikan 

Gojek dalam iklan tersebut adalah bagaimana cara kita menghadapi 

permasalahan sederhana dengan cara yang sederhana juga, seperti 

Gojek yang memiliki berbagai fitur yang banyak dan membantu 

aktivitas masyarakat menjadi lebih mudah. Pada penelitian ini juga 
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membahas rebranding. Hal itu tentu akan membangun citra baru 

Gojek yang lebih sederhana sesuai dengan logo yang sederhana 

juga. 

b. Pengaruh penelitian : 

Penelitian tersebut tentu sangat berpengaruh dengan 

penelitian yang peneliti teliti, karena penelitian tersebut memiliki 

objek penelitian yang sama tentu akan memudahkan peneliti. 

Walaupun penelitian tersebut memiliki objek penelitian yang sama 

namun, pembahasan dan tujannya berbeda. Penelitian yang ingin 

peneliti teliti adalah mengenai strategi branding yang ada didalam 

iklan tersebut, bukan mengenai strategi pemasaran. Namun 

penelitian tersebut sangat penting sebagai panduan dan menambah 

pengetahuan mengenai strategi iklan tersebut. 

a. Penelitian oleh Ida Fariastuti, Muhammad Abdul Azis (2019), yang 

berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran Onefourthree.Co di 

Instagram dalam Meningkatkan Brand Awareness. 

a. Hasil penelitian : 

Penelitian tersebut meneliti mengenai Strategi Komunikasi 

Pemasaran Onefourthree.Co di Instagram dalam Meningkatkan 

Brand Awareness. dengan menggunakan metode kualitatif. Pada 

penelitian tersebut menggunakan AISAS model, dimana model 

AISAS ini dinilai dapat menjelaskan perilaku konsumen secara 

lebih akurat dari model-model sebelumnya. Penggunaan model ini 



23 

 

 
 

pada penelitian tersebut, karena yang diteliti adalah strategi  

pemasarannya.  Dalam penelitian ini dapat diketahui bahwa setiap 

bisnis pasti meemiliki strategi. Strategi yang digunakan adalah, 

menggunakan endorsement, menentukan target pasar, melakukan 

promosi, dan memperbaiki sisitem pelayanan. Semua itu dilakukan 

dengan marketing mix. 

 

b. Pengaruh penelitian: 

Penelitian tersebut berpengarh terhadap peneliti karena 

menambah pemahaman peneliti mengenai strategi brand 

awareness. Dimana sebuah strategi sangat penting untuk 

meningkatkan brand awareness. Bedanya dalam jurnal penelitian 

tersebut membahas mengenai strategi pemasaran, dimana 

penelitiannya mengenai lankah-langkah untuk mencapai target 

pasar. Sedangkan peneliti kali ini akan membahas mengenai 

strategi brand awareness pada iklan Gojek versi Cerdikiawan 

tersebut. Baik mengenai bentuk strategi, dan strategi bagaimana 

yang digunakan Gojek itu sendiri sehingga menghasilkan iklan 

yang mendapatkan ratusan juta viewers di YouTube. 
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C. Kerangka Konseptual 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.3 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Didalam iklan Gojek versi Cerdikiawan, Gojek ingin 

mempromosikan bahwa Gojek merupakan aplikasi perjalanan karya anak 

bangsa yang membantu permasalahan sederhanan dalam kehidupan sehari-

harinya melalui berbagai jenis layanan aplikasi yang ada didalamnya. 

Cerita Gojek juga mengangkat kisah mitra Gojek sebagai 

Cerdikiawan, dimana sosok Cerdikiawan ini bukan sekedar ditujukan 

untuk para orang-orang pintar saja atau orang yang berpendidikan saja. 

Namun Cerdikiawan versi Gojek adalah mereka yang selalu siap siaga 

membantu menyelesaikan masalah-masalah dalam kehidupan sehari-hari 

tanpa kenal waktu.  Strategi ini ditujukan untuk kaum milenial terutama 

pelajar dan para pekerja yang sewaktu-waktu membutuhkan layanan 

perjalanan. 

Untuk menciptakan sebuah iklan yang menarik, dan banyak 

mendapatkan banyak respon positif yang mempengaruhi brand awareness 

maka Gojek melakukan beberapa strategi, yakni strategi jenis bisnis 

(business strategy), yakni: 

a. strategi keunggulan biaya, iklan Gojek tersebut sangat menarik tentu 

tidak terlepas dari biaya produksi yang besar 
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b. strategi diferensiasi, dalam iklan Gojek banyak adegan yang terkesan 

formal namun sebenarnya isinya sangat ringan dan sederhana. Adegan 

itu terdapat pada scene 1 sampai 11, dan juga terdapat dalam naskah 

iklan Gojek tersebut. Hal itu dikemas lagi dengan pemilihan bintang 

iklan yang tepat, yakni Najwa Sihab. Narasi yang dibawakannya 

sangat cocok disetiap scene.  

c. strategi fokus, strategi fokus iklan Gojek versi cerdikiawan tersebuat 

adalah membahas tema Cerdikiawan. 

 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah peneliti jabarkan,masih 

banyak kekurangan dari peneliti. maka untuk itu peneliti membutuhkan 

kritik dan saran yang membangun bagi kebaikan peneliti dan penelitian 

selanjutnya. Semoga skripsi ini dapat berguna bagi pembaca dan sebagai 

sumber referensi penelitian kedepannya. Dan untuk pembaca, peneliti juga 

menyarankan untuk menggunakan dan mendukung karya anak bangsa agar 

semakin banyak karya anak bangsa yang bisa dikembangkan serta 

membantu dalam kehidupan kita dimasa yang akan datang. 

Dan untuk Gojek semoga Gojek dapat mempertahankan kreativitas 

dalam membuat inovasi-inovasi terbaru serta mengembangkan strategi-

strategi yang semakin unik lagi agar semakin baik untuk kedepannya 

sehingga mampu tetap bertahan dan bersaing dengan aplikasi perjalanan 

sejenisnya.
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