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Abstrak

Fenomena meningkatnya jumlah pekerja informal di Indonesia menjadi tantangan bagi sistem
jaminan sosial nasional, terutama dalam upaya meningkatkan kepesertaan mereka dalam program
BPJS Ketenagakerjaan. Lonjakan Pemutusan Hubungan Kerja (PHK) sepanjang 2023-2024
mendorong perpindahan tenaga kerja ke sektor informal yang minim perlindungan sosial. BPJS
Ketenagakerjaan terus mengoptimalkan strategi komunikasi pemasaran melalui berbagai media,
termasuk kampanye iklan “Kerja Keras Bebas Cemas” (KKBC), guna membangun brand
awareness dan mendorong keputusan pekerja informal untuk mendaftar sebagai peserta.
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh efektivitas iklan BPJS Ketenagakerjaan
terhadap keputusan pembelian kepesertaan pekerja informal, dengan brand awareness sebagai
variabel mediasi. Studi ini didasarkan pada Advertising Exposure Theory dan teori perilaku
keputusan konsumen, yang menekankan peran eksposur iklan dalam membentuk kesadaran dan
preferensi terhadap produk atau layanan. Penelitian ini menggunakan paradigma positivistik
dengan pendekatan kuantitatif dan desain survei, sehingga memungkinkan pengujian hubungan
antar variabel secara objektif dan terukur. Sampel dalam penelitian ini terdiri dari 400 pekerja
informal yang dipilih dari populasi sebanyak 6.124.775 pekerja informal di Indonesia,
menggunakan teknik stratified random sampling untuk memastikan perwakilan yang proporsional
dari berbagai kategori pekerjaan informal. Data dikumpulkan melalui kuesioner daring dan luring,
serta dianalisis menggunakan Partial Least Squares—Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
untuk menguji hubungan antar variabel dalam penelitian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
efektivitas iklan berpengaruh signifikan terhadap brand awareness dan keputusan pembelian, baik
secara langsung maupun tidak langsung melalui brand awareness sebagai mediator parsial.
Dimensi impact menjadi indikator dengan kontribusi tertinggi, sedangkan empathy tercatat sebagai
aspek dengan skor terendah yang perlu ditingkatkan. Brand awareness terbukti berperan sebagai
mediator parsial yang memperkuat pengaruh iklan terhadap keputusan pekerja informal untuk
menjadi peserta BPJS Ketenagakerjaan. Rekomendasi dari penelitian ini menyarankan agar BPJS
Ketenagakerjaan mempertahankan strategi komunikasi dengan penekanan pada dampak iklan
terhadap persepsi manfaat. Di sisi lain, perlu dilakukan penguatan pada aspek empati dalam iklan
untuk membangun kedekatan emosional yang lebih kuat dengan pekerja informal.

Kata Kunci: Efektivitas Iklan, Brand Awareness, Keputusan Pembelian, Pekerja Informal, BPJS
Ketenagakerjaan.

Abstract

The increasing number of informal workers in Indonesia presents a challenge for the national
social security system, especially in efforts to boost their participation in the BPJS
Ketenagakerjaan programme. The surge in layoffs (PHK) during 2023-2024 has led to a shift of
labour into the informal sector, which lacks adequate social protection. BPJS Ketenagakerjaan
continues to optimise its marketing communication strategies through various media, including the
"Kerja Keras Bebas Cemas" (KKBC) advertising campaign, to build brand awareness and
encourage informal workers to register as participants. This study aims to analyse the effect of
BPJS Ketenagakerjaan’s advertising effectiveness on informal workers’ purchase decisions to
participate, with brand awareness as a mediating variable. The study is grounded in Advertising
Exposure Theory and consumer decision-making theory, emphasising the role of advertising
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exposure in shaping awareness and preferences towards products or services. This research
adopts a positivist paradigm with a quantitative approach and survey design, allowing objective
and measurable testing of relationships between variables. The sample consists of 400 informal
workers, selected from a population of 6,124,775 informal workers in Indonesia using stratified
random sampling to ensure proportional representation from various informal work categories.
Data were collected through both online and offline questionnaires and analysed using Partial
Least Squares—Structural Equation Modeling (PLS-SEM) to examine the relationships among
variables. The results show that advertising effectiveness has a significant impact on both brand
awareness and purchase decisions, both directly and indirectly through brand awareness as a
partial mediator. The impact dimension was the highest contributing indicator, while empathy
recorded the lowest score and needs improvement. Brand awareness was proven to act as a
partial mediator, strengthening the influence of advertising on informal workers’ decisions to
become BPJS Ketenagakerjaan participants. Based on these findings, it is recommended that
BPJS Ketenagakerjaan maintain its communication strategy with a strong emphasis on impactful
advertising, while further enhancing empathy in advertising messages to foster a stronger
emotional connection with informal workers.

Keywords : Advertising Effectiveness, Brand Awareness, Purchase Decision, Informal Workers,
BPJS Ketenagakerjaan

PENDAHULUAN

Permasalahan efektivitas iklan dalam mempengaruhi keputusan pembelian telah menjadi
fokus utama dalam berbagai riset pemasaran modern. Advertising Exposure Theory merupakan
salah satu kerangka paling mendasar dalam ilmu pemasaran dan komunikasi yang menjelaskan
bagaimana paparan iklan dapat membentuk persepsi, sikap, dan perilaku audiens. Teori ini
menyoroti bahwa konsumen tidak serta merta mengambil keputusan hanya karena terpapar sekali
dengan pesan pemasaran, melainkan melalui proses bertahap yang mencakup pembentukan
kesadaran merek, pengolahan pesan, dan pembentukan minat. Ketika individu menerima pesan
iklan secara berulang, pesan tersebut semakin tertanam dalam benak mereka sehingga peluang
untuk membentuk preferensi dan mendorong tindakan semakin besar. Pemahaman mengenai
tahapan dan mekanisme ini sangat penting untuk merancang strategi komunikasi yang mampu
menghasilkan perubahan perilaku secara efektif (Aaker, Batra, & Myers, 1992; Alghizzawi et al.,
2023).

Dalam teori ini, proses perubahan perilaku konsumen dimulai dari tahap awareness. Pada
tahap awal, audiens mulai mengenal produk, layanan, atau merek melalui pesan yang
disampaikan. Selanjutnya, proses berlanjut ke tahap interest, di mana audiens mulai
mempertimbangkan relevansi produk dengan kebutuhan atau harapan mereka. Setelah melewati
tahap evaluasi dan pemrosesan informasi, konsumen dapat membentuk sikap positif terhadap
merek, yang pada akhirnya mengarah pada niat untuk melakukan pembelian atau berpartisipasi
dalam program tertentu. Setiap tahapan ini menegaskan pentingnya konsistensi dan kekuatan
pesan iklan untuk mempengaruhi proses kognitif dan afektif audiens secara menyeluruh (Mehta &
Kulkarni, 2020; Zhu, 2024).

Advertising Exposure Theory juga menekankan bahwa tidak semua efek iklan bersifat
langsung. Dalam banyak kasus, variabel mediasi seperti brand awareness memainkan peran
penting dalam menjembatani pengaruh iklan terhadap keputusan akhir konsumen. Brand
awareness dapat memperkuat kepercayaan dan persepsi positif konsumen terhadap produk atau
layanan yang diiklankan. Apabila tingkat awareness yang dihasilkan cukup tinggi, konsumen
cenderung memiliki kecenderungan yang lebih besar untuk bertindak sesuai harapan pengiklan.
Namun, jika awareness yang terbentuk masih rendah atau tidak relevan, maka pesan iklan tidak
akan menghasilkan dampak yang signifikan terhadap perilaku konsumen. Oleh karena itu, strategi
pemasaran modern sangat menekankan pentingnya penciptaan brand awareness yang kuat
sebagai fondasi dari keberhasilan sebuah kampanye iklan (Ozturk & Akinci, 2020; Abbas et al.,
2020).
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Fenomena ini semakin relevan dalam konteks ketenagakerjaan Indonesia, khususnya di
tengah dinamika ekonomi dan pasar kerja pascapandemi. Krisis global, disrupsi teknologi, dan
lonjakan Pemutusan Hubungan Kerja (PHK) telah meningkatkan jumlah pekerja informal secara
signifikan (Odegov & Razinov, 2021; Muhyiddin, 2023). Para pekerja informal ini umumnya
memiliki perlindungan sosial yang minim dan tingkat partisipasi dalam program jaminan sosial,
seperti BPJS Ketenagakerjaan, masih rendah. Berbagai hambatan, seperti kurangnya
pemahaman manfaat program, keterbatasan akses informasi, dan rendahnya brand awareness,
menjadi tantangan utama dalam mendorong pekerja informal untuk bergabung dalam program
BPJS Ketenagakerjaan. Oleh sebab itu, efektivitas strategi komunikasi dan iklan yang dijalankan
oleh BPJS Ketenagakerjaan memegang peranan kunci dalam membangun awareness dan
akhirnya mempengaruhi keputusan pekerja informal untuk menjadi peserta aktif.

Untuk mengatasi hambatan ini, strategi komunikasi yang efektif perlu diterapkan guna
meningkatkan kesadaran pekerja informal tentang pentingnya jaminan sosial. Salah satu cara
utama untuk mencapai hal tersebut adalah melalui kampanye pemasaran dan iklan yang dapat
menjangkau mereka secara luas. BPJS Ketenagakerjaan telah menerapkan berbagai strategi
komunikasi untuk meningkatkan brand awareness dan kepesertaan, termasuk melalui media
sosial, programmatic ads, serta iklan televisi (Pradana & Irawan, 2024). Studi menunjukkan bahwa
strategi komunikasi berbasis merek memiliki dampak positif yang signifikan terhadap minat pekerja
informal dalam bergabung dengan program BPJS (Azizah & Iriani, 2024). Selain itu, kampanye
komunikasi publik yang terstruktur juga berkontribusi dalam meningkatkan partisipasi pekerja
informal dalam program jaminan sosial (Darmawan & Wardasari, 2024).

Namun, efektivitas dari strategi komunikasi ini masih perlu diteliti lebih lanjut untuk
memahami sejauh mana pengaruhnya terhadap keputusan pekerja informal dalam bergabung
dengan program BPJS Ketenagakerjaan. Evaluasi terhadap kampanye komunikasi dapat
membantu meningkatkan efisiensi strategi pemasaran dan memastikan bahwa pesan yang
disampaikan dapat diterima dengan baik oleh pekerja informal (Ladogina et al., 2020). Oleh
karena itu, perlu dilakukan kajian lebih lanjut mengenai pendekatan komunikasi yang paling efektif
guna meningkatkan kesadaran dan keterlibatan pekerja informal dalam program jaminan sosial.

Dalam konteks BPJS Ketenagakerjaan, efektivitas iklan sebagai alat komunikasi
pemasaran belum banyak diteliti secara mendalam, terutama dalam sektor pekerja informal yang
memiliki karakteristik unik dalam pengambilan keputusan kepesertaan. Pekerja informal sering kali
memiliki keterbatasan akses informasi, preferensi media yang berbeda dari pekerja formal, serta
pola pengambilan keputusan yang lebih dipengaruhi oleh pengalaman langsung dan rekomendasi
dari lingkungan sosial. Oleh karena itu, efektivitas iklan BPJS Ketenagakerjaan dalam membangun
brand awareness dan mendorong keputusan kepesertaan pekerja informal masih menjadi area
penelitian yang memerlukan eksplorasi lebih lanjut.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis efektivitas iklan BPJS Ketenagakerjaan dalam
meningkatkan keputusan pembelian bagi pekerja informal melalui brand awareness. Dengan
memahami mekanisme bagaimana iklan dapat meningkatkan kesadaran dan mendorong
keputusan kepesertaan, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan rekomendasi bagi BPJS
Ketenagakerjaan dalam menyusun strategi komunikasi yang lebih efektif guna meningkatkan
penetrasi program di kalangan pekerja informal.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, yang bertujuan untuk menguiji
hubungan antara variabel penelitian secara objektif menggunakan data numerik dan teknik analisis
statistik. Pendekatan ini sesuai dengan tujuan penelitian yang ingin mengetahui pengaruh
efektivitas iklan BPJS Ketenagakerjaan terhadap peningkatan keputusan pembelian bagi pekerja
informal melalui brand awareness. Menurut Creswell & Creswell (2023), penelitian kuantitatif
memiliki karakteristik utama berupa penggunaan metode pengumpulan data yang terstruktur,
analisis berbasis statistik, dan pengujian hipotesis (Creswell & Creswell, 2023). Dalam konteks
penelitian ini, pendekatan kuantitatif memungkinkan pengukuran yang sistematis terhadap
pengaruh dimensi EPIC Model (Empathy, Persuasion, Impact, Communication) terhadap brand

Jurnal Pendidikan Tambusai 19969



ISSN: 2614-6754 (print) Halaman 19967-19979
ISSN: 2614-3097(online) Volume 9 Nomor 2 Tahun 2025

awareness dan keputusan pembelian, sehingga menghasilkan kesimpulan yang dapat diuji secara
empiris.

Pendekatan kuantitatif dalam penelitian ini bertumpu pada Teori Periklanan dan Teori
Efektivitas lklan sebagai dasar konseptual. Model EPIC digunakan untuk mengukur efektivitas
iklan dengan menganalisis bagaimana setiap dimensi berkontribusi dalam membentuk kesadaran
merek dan keputusan pembelian pekerja informal. Studi oleh Hair et al. (2022) menunjukkan
bahwa metode kuantitatif sangat efektif dalam penelitian komunikasi pemasaran karena dapat
menangkap hubungan kausal antara variabel serta memberikan hasil yang dapat
digeneralisasikan (Hair et al., 2022). Oleh karena itu, pendekatan ini menjadi pilihan yang sesuai
untuk memahami efektivitas kampanye iklan BPJS Ketenagakerjaan dalam meningkatkan
partisipasi pekerja informal sebagai peserta.

Metode kuantitatif yang digunakan dalam penelitian ini melibatkan pengumpulan data
melalui survei dengan kuesioner terstruktur, yang disebarkan kepada responden yang merupakan
pekerja informal di Indonesia. Kuesioner disusun dengan skala Likert untuk mengukur variabel
penelitian, termasuk efektivitas iklan, brand awareness, dan keputusan pembelian. Menurut
Saunders et al. (2022), pendekatan kuantitatif dengan teknik survei memungkinkan peneliti untuk
memperoleh data dalam jumlah besar dalam waktu yang relatif singkat, serta meningkatkan
keandalan dalam proses generalisasi hasil penelitian (Saunders et al., 2022). Selain itu, analisis
data dalam penelitian ini akan menggunakan Structural Equation Modeling-Partial Least Squares
(SEM-PLS) untuk menguji hubungan antar variabel yang telah dirumuskan dalam model
penelitian. Metode ini dipilih karena kemampuannya dalam menangani model penelitian dengan
variabel laten serta memungkinkan pengujian hubungan langsung dan mediasi. Studi oleh
Henseler et al. (2023) menunjukkan bahwa SEM-PLS merupakan teknik analisis yang sesuai
untuk penelitian kuantitatif dalam bidang komunikasi pemasaran dan perilaku konsumen (Henseler
et al,, 2023). Dengan demikian, pendekatan kuantitatif yang digunakan dalam penelitian ini
bertujuan untuk menghasilkan temuan yang valid dan dapat diandalkan dalam memahami
efektivitas iklan BPJS Ketenagakerjaan dalam meningkatkan keputusan pembelian pekerja
informal.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Sebagai bagian dari upaya memperkuat jangkauan dan efektivitas komunikasi, BPJS
Ketenagakerjaan merancang strategi kampanye nasional bertajuk “Kerjia Keras Bebas Cemas”
sepanjang tahun 2023. Strategi ini dibangun atas dasar kebutuhan untuk meningkatkan kesadaran
masyarakat—khususnya pekerja informal—terhadap pentingnya jaminan sosial, serta mendorong
akuisisi dan retensi kepesertaan. Komunikasi tidak hanya difokuskan pada peningkatan brand
awareness, tetapi juga diarahkan untuk menciptakan perubahan perilaku, yaitu melalui aktivasi
Sertakan (untuk akuisisi peserta) dan Autodebet (untuk retensi melalui kemudahan pembayaran).

COMMUNICATION STRATEGY
& IMPLEMENTATION 2023

INTEGRATED COMMUNICATIONS

PENINGKATAN AWARENESS DAN PENTINGNYA JAMINAN SOSIAL

Strategi 345 JMO, New Service Blueprint, Portofolio
Ekosistem Desa, Pasar, E-Commerce & UKM, Pekerja Rentan S Program

“KERJA KERAS BEBAS CEMAS”

ABOVE THE LINE, DIGITAL, BELOW THE LINE, RADIO, OUTDOOR MEDIA

e KKBC Brand Awareness dan Optimalisasi - Sem 1 KKBC Masuk Desa (ekosistem kepesertaan) - Sem 2

QUALITY ACQUISITION

P SERTAKAN AUTODEBET
Akuisisi melalui PU gandeng BPU Himbauan penggunaan fitur autodebet

Gambar 4.1 Komunikasi Strategi “Kerja Keras Bebas Cemas”
Sumber : Data Internal BPJS Ketenagakerjaan (2024)
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Gambar 4.1 menampilkan kerangka komunikasi terintegrasi kampanye Kerja Keras Bebas
Cemas (KKBC) tahun 2023, yang terbagi dalam dua fase utama: Brand Awareness dan
Optimalisasi pada semester pertama, serta KKBC Masuk Desa pada semester kedua. Setiap fase
diformulasikan berdasarkan strategi ekosistem yang menyasar komunitas pekerja rentan, pelaku
UMKM, dan pasar desa, dengan dukungan kanal komunikasi digital, above the line (ATL), below
the line (BTL), serta media luar ruang. Pesan utama dari kampanye ini menekankan bahwa kerja
keras harusnya tidak lagi identik dengan kekhawatiran, melainkan bisa menjadi langkah cerdas
yang terlindungi. Aktivitas komunikasi ini diperkuat dengan kanal konten edukatif dan narasi
emosional seperti video testimoni, kolaborasi dengan tokoh masyarakat dan influencer, serta
aktivasi di pusat keramaian. Strategi ini menunjukkan kesinambungan antara komunikasi berbasis
data kepesertaan dan pendekatan berbasis komunitas, dengan orientasi utama pada quality
acquisition dan retensi jangka panjang.

ABOVE THE LINE
TALKSHOW, ADLIBS, SPOT RADIO - 11 WILAYAH

SUMBAGUT SUMBARRIAU SUMBAGSEL DKI JAKARTA BANUSPA

==y

g%

BANTEN KALIMANTAN JATIM JABAR SULAMA JATENG DIY

Gambar 4.1. Strategi Above The Line Per Wilayah
Sumber : Data Internal BPJS Ketenagakerjaan (2024)

Gambar 4.2 memperlihatkan implementasi strategi komunikasi Above The Line (ATL) yang
dilakukan oleh 11 Kantor Wilayah BPJS Ketenagakerjaan di seluruh Indonesia. Aktivitas ATL
mencakup talkshow, adlibs, dan spot radio yang disiarkan melalui kolaborasi dengan lebih dari 100
radio lokal. Tujuannya adalah menjangkau pekerja informal di berbagai daerah dengan konteks
budaya yang relevan. Strategi ini memperlihatkan upaya sistematis dalam mempersonalisasi
komunikasi berdasarkan karakteristik wilayah, mulai dari Sumbagut, SumbarRiau, Sumbagsel, DKI
Jakarta, Banuspa, hingga ke wilayah seperti Sulama, Kalimantan, dan Jateng DIY. Data internal
menunjukkan bahwa program ini tidak hanya meningkatkan awareness tetapi juga memperkuat
koneksi emosional dengan audiens melalui pendekatan lokal yang lebih inklusif dan relatable.

Dengan demikian, strategi komunikasi BPJS Ketenagakerjaan pada tahun 2023 terbukti
dirancang secara terintegrasi, berbasis kanal, berbasis konten, serta berbasis wilayah untuk
memastikan pesan "Kerja Keras Bebas Cemas" tidak hanya terdengar, tetapi juga dirasakan dan
direspons oleh masyarakat sasaran, khususnya pekerja informal di seluruh penjuru negeri.

Berdasarkan hasil perhitungan menggunakan SmartPLS versi 4.0 Bootstrapping
sebagaimana ditunjukkan Gambar 4.4, didapatkan hasil koefisien jalur (path coefficient) yang
menggambarkan kekuatan hubungan antar konstruk/variabel sebagaimana ditunjukkan di bawah
ini:
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Tabel 4.1. Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis Original T statistics P values Keputusan
sample (|O/ISTDEV])
©)

H1  Emphaty -> Keputusan -0.039 0.973 0.331 Ditolak
Pembelian

H2  Persuasion -> Keputusan 0.167 2.870 0.004 Diterima
Pembelian

H3 Impact -> Keputusan -0.047 0.965 0.334 Ditolak
Pembelian

H4  Communication -> Keputusan 0.583 8.913 0.000 Diterima
Pembelian

H5 Emphaty -> Brand Awareness  0.121 2.620 0.009 Diterima

H6  Persuasion -> Brand 0.350 6.263 0.000 Diterima
Awareness

H7 Impact -> Brand Awareness 0.100 2.246 0.025 Diterima

H8 Communication -> Brand 0.392 6.949 0.000 Diterima
Awareness

H9  Brand Awareness -> 0.282 4.841 0.000 Diterima
Keputusan Pembelian

H10 Emphaty -> Brand Awareness - 0.034 2.310 0.021 Diterima
> Keputusan Pembelian

H11 Persuasion -> Brand 0.098 3.628 0.000 Diterima
Awareness -> Keputusan
Pembelian

H12 Impact-> Brand Awareness ->  0.028 2.110 0.035 Diterima
Keputusan Pembelian

H13 Communication -> Brand 0.110 3.844 0.000 Diterima
Awareness -> Keputusan
Pembelian

Sumber : Data Olahan SmartPLS 4.0 (2025)

Tahap ini dilakukan untuk mengetahui apakah hipotesis penelitian yang diajukan pada
model penelitian diterima atau ditolak. Untuk menguiji hipotesis yang diajukan, dapat dilihat dari
nilai koefisien jalur (path coefficients), nilai T-Statistic melalui prosedur bootsrapping dan p-value.
Menurut Hair (2014), nilai koefisien jalur yang berada dalam rentang nilai -1 hingga +1, dimana
nilai koefisien jalur yang mendekati +1 merepresentasikan hubungan positif yang kuat dan nilai
koefisien jalur yang -1 mengindikasikan hubungan negatif yang kuat. Sementara T-Statistic
(bootsrapping) digunakan untuk melihat yang nilai signifikansi antar konstruk. Ramayah (2017)
menyarankan untuk melakukan prosedur boostrapping dengan nilai re-sample sebanyak 5.000.
Batas untuk menolak dan menerima hipotesis yang diajukan adalah +1.96, yang mana apabila
nilai t-statistik berada pada rentang nilai -1.96 dan 1.96 maka hipotesis ditolak atau dengan kata
lain menerima hipotesis nol (HO).

Hubungan Efektivitas lklan Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian menunjukkan bahwa dari keempat dimensi efektivitas iklan dalam EPIC
Model, hanya dua dimensi yang memiliki pengaruh langsung signifikan terhadap keputusan
pembelian peserta BPJS Ketenagakerjaan, yaitu persuasion (H2) dengan nilai koefisien 0.167, t-
statistic 2.870, dan p-value 0.004, serta communication (H4) dengan nilai koefisien 0.583, t-
statistic 8.913, dan p-value 0.000. Sementara itu, dua dimensi lainnya, yaitu emphaty (H1) dan
impact (H3), tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan karena memiliki nilai p-value masing-
masing 0.331 dan 0.334 dengan koefisien negatif. Temuan ini menunjukkan bahwa keputusan
pembelian pekerja informal lebih banyak dipengaruhi oleh kekuatan pesan yang persuasif dan
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komunikasi yang jelas, dibandingkan oleh aspek kedekatan emosional atau kesan mendalam dari
iklan.

Berdasarkan hasil tersebut, hipotesis H2 dan H4 diterima, sedangkan H1 dan H3 ditolak.
Hal ini mengindikasikan bahwa untuk mendorong keputusan pembelian, pendekatan iklan yang
mengedepankan pesan ajakan yang kuat dan penyampaian informasi yang jelas lebih efektif
dibanding hanya membangun ikatan emosional atau menciptakan kesan emosional sesaat.
Komponen komunikasi menjadi dimensi paling dominan yang memengaruhi perilaku pembelian
ulang atau reaktivasi kepesertaan.

Hubungan Efektivitas Iklan Terhadap Brand Awareness

Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh dimensi efektivitas iklan dalam EPIC Model
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness. Dimensi communication (H8)
memiliki pengaruh paling kuat dengan nilai koefisien 0.392, t-statistic 6.949, dan p-value 0.000.
Diikuti oleh persuasion (H6) dengan koefisien 0.350, t-statistic 6.263, dan p-value 0.000.
Selanjutnya, dimensi emphaty (H5) juga menunjukkan pengaruh signifikan dengan koefisien
0.121, t-statistic 2.620, dan p-value 0.009. Dimensi impact (H7) turut memberikan kontribusi
signifikan meskipun dengan pengaruh yang paling kecil, yakni koefisien 0.100, t-statistic 2.246,
dan p-value 0.025. Dengan demikian, keempat hipotesis—H5, H6, H7, dan H8—semuanya
diterima.

Temuan ini mengindikasikan bahwa brand awareness terhadap BPJS Ketenagakerjaan
dapat dibentuk secara efektif melalui iklan yang komunikatif, persuasif, empatik, dan meninggalkan
kesan. Khususnya, komunikasi yang jelas dan ajakan yang kuat tidak hanya berdampak pada
perilaku pembelian, tetapi juga memperkuat ingatan responden terhadap merek. Sementara itu,
elemen empati dan kesan emosional berkontribusi dalam membangun asosiasi merek yang positif,
meskipun tidak sebesar dua dimensi lainnya.

Hasil ini sejalan dengan penelitian Sugiarti et al. (2022) dan Sari & Nugraheni (2020) yang
menegaskan bahwa dimensi komunikasi dan persuasi dalam iklan merupakan faktor penentu
utama dalam pembentukan brand awareness. Selain itu, studi dari Yasmin et al. (2015) juga
menegaskan pentingnya emotional appeal (empathy dan impact) dalam memperkuat kesan merek
jangka panjang, terutama dalam iklan layanan publik. Namun demikian, dalam konteks pekerja
informal, pengaruh impact relatif lebih kecil, menunjukkan bahwa brand awareness lebih terbentuk
melalui pemaparan informasi daripada hanya bergantung pada elemen emosional atau visual
semata.

Hubungan Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian

Hasil pengujian statistik menunjukkan bahwa brand awareness memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien sebesar 0.282, t-statistic
4.841, dan p-value 0.000. Karena nilai p-value jauh di bawah 0.05 dan t-statistic lebih besar dari
1.96, maka hipotesis H9 dinyatakan diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
kesadaran merek seseorang terhadap BPJS Ketenagakerjaan, maka semakin besar pula
kecenderungan mereka untuk mengambil keputusan menjadi peserta, baik sebagai pendaftar baru
maupun dalam konteks reaktivasi kepesertaan.

Secara praktis, hal ini menegaskan bahwa brand awareness tidak hanya berfungsi sebagai
aspek kognitif dalam proses pemasaran, tetapi juga memiliki daya dorong yang nyata terhadap
tindakan. Ketika pekerja informal mampu mengenali, mengingat, dan mengasosiasikan BPJS
Ketenagakerjaan sebagai penyedia jaminan sosial yang kredibel, maka mereka lebih terdorong
untuk mempercayakan perlindungan sosial mereka pada lembaga ini.

Temuan ini didukung oleh penelitian Gustari et al. (2021) dan Wijayanti & Ardiyanti (2020)
yang menyimpulkan bahwa brand awareness memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian, terutama dalam sektor layanan yang berbasis kepercayaan publik. Demikian pula,
Priansa (2017) menegaskan bahwa konsumen cenderung membeli atau memilih layanan yang
mereknya sudah dikenal, meskipun belum memiliki pengalaman langsung terhadap produk
tersebut. Di sisi lain, beberapa studi seperti Putri & Prabowo (2021) menemukan bahwa brand
awareness tidak selalu berujung pada pembelian jika tidak didukung oleh persepsi manfaat atau
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harga yang kompetitf—namun hal ini tampaknya kurang relevan dalam konteks BPJS yang
berperan sebagai penyedia jaminan sosial publik, bukan entitas komersial.

Peran Mediasi Brand Awareness Pada Hubungan Efektivitas lklan Terhadap Keputusan
Pembelian

Hasil uji mediasi menunjukkan bahwa keempat dimensi efektivitas iklan dalam EPIC Model,
yaitu emphaty, persuasion, impact, dan communication, memiliki pengaruh tidak langsung yang
signifikan terhadap keputusan pembelian melalui brand awareness. Dimensi communication
menunjukkan efek mediasi terbesar dengan nilai koefisien 0.110, t-statistic 3.844, dan p-value
0.000 (H13). Disusul oleh persuasion dengan koefisien 0.098, t-statistic 3.628, dan p-value 0.000
(H11), emphaty dengan koefisien 0.034, t-statistic 2.310, p-value 0.021 (H10), dan impact dengan
koefisien 0.028, t-statistic 2.110, dan p-value 0.035 (H12). Seluruh hipotesis tersebut diterima,
yang berarti brand awareness terbukti memediasi hubungan antara efektivitas iklan dan keputusan
pembelian secara signifikan.

Temuan ini menegaskan bahwa meskipun tidak semua dimensi efektivitas iklan memiliki
pengaruh langsung terhadap keputusan pembelian (seperti emphaty dan impact), namun
keduanya tetap memberikan kontribusi tidak langsung yang berarti melalui pembentukan brand
awareness. Dengan kata lain, iklan yang menyentuh emosi dan meninggalkan kesan, walaupun
tidak langsung mendorong tindakan, tetap penting karena membangun pengenalan dan
keterikatan terhadap merek, yang pada gilirannya mendorong keputusan untuk menjadi peserta
BPJS Ketenagakerjaan.

Temuan ini selaras dengan penelitian Ramadhan & Heryanto (2021) serta Sari &
Nugraheni (2020) yang menyebutkan bahwa brand awareness memiliki peran mediatif dalam
menjembatani pengaruh iklan terhadap perilaku pembelian. Dalam sektor layanan publik,
pengaruh emosional dan impresi visual tidak selalu mendorong keputusan secara langsung,
namun sangat penting dalam proses membentuk kesadaran dan kepercayaan terhadap lembaga
penyedia layanan. Hal ini juga diperkuat oleh Wijayanti et al. (2022) yang menyebutkan bahwa
dalam konteks program jaminan sosial, audiens perlu merasa akrab dan percaya pada merek
terlebih dahulu sebelum akhirnya memutuskan untuk bergabung.
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