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ABSTRAK 
 

 

HENI ANGGRAENI. 1707617009. Pengaruh Iklan Pop-up Terhadap 

Intensi Pembelian Dengan Mediasi Kesadaran Merek (Studi Pada 

Mahasiswa di Jakarta yang Merupakan Pengunjung YouTube dan Pernah 

Melihat Iklan Pop-up Wardah). Program Studi Pendidikan Bisnis, 

Fakultas Ekonomi, Universitas Negeri Jakarta, 2021. 

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). Nilai Rsquare dalam uji koefisien 

determinasi variable keseluruhan adalah 0,408. Jika diubah ke bentuk persen, 

kontribusi pengaruh Iklan Pop-up (PA) terhadap Intensi Pembelian (PI) 

melalui Kesadaran Merek (BA) sebesar 40,8% atau variabel bebas Iklan Pop-

up (PA) dan Kesadaran Merek (BA) mampu menjelaskan 40,8% variabel 

terikat Intensi Pembelian (PI), sedangkan pengaruh dari faktor-faktor diluar 

penelitian ini sebesar 59,2%. 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. 

 

Kata Kunci: Iklan Pop-up, Kesadaran Merek, Intensi Pembelian 
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ABSTRACT 
 

 

HENI ANGGRAENI. 1707617009. The Effect of Pop-up Ads on Purchase 

Intention with Brand Awareness Mediation (A Study of Students in Jakarta 

Who Are YouTube Visitors and Have Seen Wardah's Pop-up Ads). 

Business Education Study Program, Faculty of Economics, Jakarta State 

University, 2021. 

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. The scale used by researchers in 

processing the questionnaire. Primary data is in the form of a Purchase 

Intention variable (PI) insurance questionnaire, Pop-up Advertising (PA) and 

Brand Awareness (BA) variables. The Rsquare value in the coefficient of 

determination of the total variable was 0.408. If converted into a percent, the 

contribution of the influence of Pop-up Ads (PA) to Purchase Intention (PI) 

through Brand Awareness (BA) is 40.8% or the free variable Pop-up Ads 

(PA) and Brand Awareness (BA) are able to explain 40.8% dependent 

variable Purchase Intention (PI), while the influence of factors outside the 

study amounted to 59.2%. 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. 

 

Keywords: Purchase Intention, Pop-up Ads, Brand Awarenes 
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