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ABSTRACT 

Various business sectors in Indonesia, which began operating again during the Covid-19 pandemic, must be 

balanced with innovations in health protocol standards as recommended by the government. One company that 

implements its health protocol innovation is Gojek with J3K: jaga kesehatan, kebersihan, dan keamanan 

(maintain health, cleanliness, and safety) which has 3 pillars, namely education, technology, and infrastructure. 

This study aims to determine the effect of Gojek's PR campaign #PesanDariRumah on consumer awareness in 

complying with Gojek’s J3K protocol. The #PesanDariRumah PR campaign in this study focused on all three 

#PesanDariRumah videos uploaded on Gojek Indonesia's official YouTube channel. This study has independent 

variables, namely PR campaigns with dimensions of message structure, message content, framing, language, 

and emotional appeal, and has a dependent variable, namely, consumer awareness with cognitive, affective, and 

conative dimensions. This study uses an explanatory quantitative research method with data collection 

techniques using online questionnaires to 96 respondents. The results showed that there was a positive effect 

with a correlation coefficient of 0.550, including a moderate level of relationship between Gojek's 

#PesanDariRumah PR campaign and consumer awareness in complying with Gojek’s J3K protocol. 
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ABSTRAK 

Berbagai sektor bisnis di Indonesia yang mulai beroperasi kembali saat pandemi Covid-19 harus diimbangi 

dengan inovasi standar protokol kesehatan sesuai anjuran pemerintah. Salah satu perusahaan yang menerapkan 

inovasi protokol kesehatannya adalah Gojek dengan J3K (jaga kesehatan, kebersihan, dan keamanan) yang 

memiliki 3 pilar, yaitu edukasi, teknologi, dan infrastruktur. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh 

kampanye PR Gojek #PesanDariRumah terhadap kesadaran konsumen dalam menaati protokol Gojek J3K. 

Kampanye PR #PesanDariRumah pada penelitian ini difokuskan pada keseluruhan tiga video #PesanDariRumah 

yang diunggah di kanal YouTube resmi Gojek Indonesia. Penelitian ini memiliki variabel bebas, yaitu kampanye 

PR dengan dimensi struktur pesan, konten pesan, framing, bahasa, dan daya tarik emosional, serta memiliki 

variabel terikat, yaitu, kesadaran konsumen dengan dimensi kognitif, afektif, dan konatif. Penelitian ini 

menggunakan metode penelitian kuantitatif eksplanatif dengan teknik pengumpulan data menggunakan 

kuesioner secara daring kepada 96 responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang 

positif dengan koefisien korelasi sebesar 0,550, termasuk pada tingkat hubungan yang sedang antara kampanye 

PR Gojek #PesanDariRumah dan kesadaran konsumen dalam menaati protokol Gojek J3K. 

 Kata kunci: public relations, kampanye, kesadaran konsumen, gojek 
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PENDAHULUAN 

Pandemi Covid-19 menyebabkan berbagai aktivitas yang melibatkan banyak orang ditunda atau 

dibatalkan pelaksanaannya. Selain itu, pandemi juga menyebabkan berbagai kegiatan dilaksanakan 

secara daring dari rumah masing-masing. Pelaksanaan program pemerintah di Indonesia, seperti 

Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB), PSBB Transisi, Pemberlakuan Pembatasan Kegiatan 

Masyarakat (PPKM), dan PPKM Mikro diimbangi dengan distribusi vaksin Covid-19. Setelah 

berbagai pembatasan kegiatan masyarakat dan terdistribusinya vaksin, pemerintah memutuskan untuk 

kembali mengizinkan kegiatan masyarakat di tempat umum dengan wajib menaati segala protokol 

kesehatan yang telah ditetapkan sesuai anjuran pemerintah, guna mengurangi resiko penyebaran 

Covid-19, seperti membatasi mobilisasi, menggunakan masker di tempat umum, memperbanyak cuci 

tangan, dan meningkatkan daya tahan tubuh (Handayani et al., 2020). 

Standar protokol kesehatan sesuai anjuran Kementerian Kesehatan mulai diberlakukan ketika beberapa 

sektor bisnis, perusahaan-perusahaan yang melibatkan banyak orang dan bergerak pada bidang 

penyediaan jasa kembali beroperasi. Contoh protokol kesehatan yang telah diterapkan adalah pada 

pusat perbelanjaan dengan melakukan pengecekan suhu tubuh, anjuran menjaga jarak, menggunakan 

masker, serta wajib telah divaksin dan melakukan check-in pada aplikasi PeduliLindungi sebelum 

masuk ke pusat perbelanjaan (Prasetya, 2021). Protokol kesehatan seperti pengecekan suh, 

penyemprotan disinfektan, penggunaan masker menjadi salah satu upaya yang dapat dilakukan 

perusahaan agar memperoleh kepercayaan konsumen demi kelangsungan usaha atau bisnis yang 

dilakukan di tengah kondisi pandemi (Catriana, 2020). Pantano et al. (2020) menyatakan bahwa 

pandemi yang terjadi mengakibatkan semakin intensnya kebutuhan sehari-hari masyarakat dan juga 

penggunaan teknologi komunikasi. Bagi para pelaku usaha, situasi ini memerlukan penataan ulang 

strategi bisnis agar dapat beradaptasi dengan perubahan pasar. Pada penelitian ini, salah satu 

perusahaan pada bidang penyediaan jasa yang mulai berinovasi dan membuat standar protokol 

kesehatannya adalah Gojek. 

Gojek, sebagai sebuah bentuk perkembangan teknologi telah mendukung terciptanya inovasi terkini di 

tengah masyarakat. Hal ini mendukung penjelasan yang diberikan oleh Setyowati (2019) bahwa 

komunikasi pembangunan dapat membantu proses pembangunan di suatu daerah, khususnya dalam 

difusi inovasi. Gojek mengembangkan layanannya melalui kemajuan teknologi dalam memenuhi 

kebutuhan masyarakat, seperti layanan transportasi online yang dapat membantu mobilisasi 

masyarakat. Bahkan, Gojek memberikan kesempatan dan membuka lapangan pekerjaan bagi 

masyarakat dengan berpartisipasi sebagai mitra Gojek. Pembangunan dalam hal ini sering disamakan 

dengan modernisasi. Salah satu indikator modernisasi adalah munculnya perkembangan teknologi 

komunikasi secara pesat. Penyediaan berbagai layanan di Gojek saat ini telah memberikan gambaran 

teknologi yang mampu memudahkan masyarakat. 

Gojek merupakan sebuah aplikasi super (super app) platform on-demand mulai beroperasi sejak tahun 

2010. Berdiri di bawah PT Aplikasi Karya Anak Bangsa, Gojek merupakan unicorn startup pertama di 

Indonesia, dengan 3 pilar utama yaitu speed, innovation, dan social impact. Pada tahun pertama 

peluncurannya, Gojek melakukan aktivitasnya sebagai call center untuk pelayanan pemesanan ojek 

dan pesan-antar. Kini Gojek telah beroperasi di 3 negara di Asia Tenggara (Indonesia, Singapura, dan 

Vietnam), serta telah memiliki lebih dari 20 layanan yang terbagi dalam beberapa kategori, yaitu 

Transportasi dan Logistik (GoRide, GoCar, GoBluebird, GoBox, GoSend, dan GoTransit), 

Pengantaran Makanan dan Belanja (GoFood, GoShop, GoMall, dan GoMart), Berita dan Hiburan 

(GoNews, GoTix, GoGames, dan GoPlay), Kebutuhan Sehari-hari (GoService, GoFitness, dan 

GoMed), Pembayaran (GoPay, GoTagihan, GoPaylater, GoGive, GoSure, GoInvestasi, dan GoCorp), 

dan Lingkungan Hidup (GoGreener dan Carbon Offset). Pada 2021, Gojek bergabung dengan 

Tokopedia menjadi GoTo, menjadikannya perusahaan teknologi terbesar di Indonesia dan menjadi 

ekosistem andalan untuk keseharian (Gojek Indonesia, 2021a).  

Keunggulan Gojek dapat terlihat melalui salah satu layanannya, yaitu GoFood. Berdasarkan riset yang 

dilakukan oleh Jakpat (Burhan, 2022), GoFood menjadi aplikasi pesan-antar makanan paling populer 

di Indonesia. Riset menunjukkan bahwa sebanyak 61% responden menggunakan aplikasi GoFood 

dalam tiga bulan terakhir, kemudian sebanyak 55% responden menggunakan ShopeeFood, 43% 

menggunakan GrabFood, dan TravelokaEats sebanyak 7%. Data secara keseluruhan menunjukkan 

bahwa sebanyak 39% responden memilih GoFood sebagai aplikasi paling sering digunakan. Lalu 

disusul oleh ShopeeFood 38%, GrabFood 22%, dan TravelokaEats 1%. Selain itu, penelitian yang 
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dilakukan oleh Tenggara Strategics dan Universitas Prasetiya Mulya menunjukkan bahwa GoFood 

merupakan layanan pesan-antar makanan yang paling disukai konsumen. Data menunjukkan sebanyak 

50% responden menyatakan bahwa GoFood sebagai top of mind platform layanan pesan antar mereka. 

GoFood juga merupakan platform paling banyak diunduh (76%) oleh konsumen. Posisi kedua 

diduduki oleh ShopeeFood dengan data yang menunjukkan sebanyak 28% responden menjadikan 

ShopeeFood sebagai top of mind platform pesan-antar makanan. Ketiga adalah GrabFood dengan 

jumlah 22% responden menjadikan GrabFood sebagai top of mind platform pesan-antar makanan. 

Pada masa pandemi ini, Gojek melakukan berbagai upaya melalui aktivitas public relations untuk 

membangun citra perusahaan dan opini publik, serta memelihara kepercayaan publik. The British 

Institute of Public Relations mengartikan public relations sebagai sebuah upaya yang telah 

direncanakan untuk mempengaruhi opini publik melalui karakter yang baik serta bertanggung jawab 

atas kinerja, didasari oleh komunikasi dua arah yang dengan timbal balik yang saling memuaskan 

(Songu et al., 2019).  

Seiring perkembangan zaman digital, public relations (PR) juga berkembang menjadi public relations 

digital yang didefinisikan Onggo (Dwijayanti & Kusumastuti, 2018) sebagai kegiatan atau aktivitas 

PR yang memanfaatkan internet dan media sosial sebagai media komunikasi serta sarana publisitas 

untuk membangun citra korporasi dan merek, serta untuk memelihara kepercayaan publik terhadap 

organisasi. Strategi public relations digital dipilih karena dianggap dinamis serta mengikuti 

perkembangan tren dalam berkomunikasi dan menjangkau publik organisasi. Terdapat beberapa 

perangkat yang dapat membantu PR digital dalam pemanfaatan media sosial, antara lain electronic 

word-of-mouth (e-WOM), buzzer internet, search engine optimization (SEO), dan aktivis media sosial 

(Mizanie & Irwansyah, 2019). Media sosial digunakan oleh Gojek untuk mengkampanyekan protokol 

Gojek J3K. 

Selama beroperasi di tengah pandemi Covid-19, Gojek berupaya mengutamakan keselamatan 

pelanggan dalam setiap layanannya melalui penerapan protokol Gojek, yaitu Jaga Kesehatan, Jaga 

Kebersihan, dan Jaga Keamanan (J3K). Dilansir dari rilis pers Gojek, Gojek mengimplementasikan 

dengan serius protokol J3K dimana berfokus pada 3 pilar utama yang saling melengkapi: edukasi, 

teknologi, dan infrastruktur (Gojek Indonesia, 2021b). 

Pilar edukasi diimplementasikan dengan edukasi berkelanjutan tentang penerapan protokol kesehatan 

bagi mitra driver dan pelanggan, edukasi manfaat vaksin, serta kampanye PR #PesanDariRumah. Pilar 

teknologi diimplementasikan dengan fitur-fitur seperti verifikasi masker driver, geofencing untuk 

membantu mitra driver menjaga jarak saat tidak berkendara, update suhu tubuh mitra driver yang 

dapat dilihat oleh konsumen, dan “Laporan Kepatuhan Protokol Kesehatan” yang dapat digunakan 

pelanggan dan mitra untuk memberikan laporan protokol kesehatan selama berkendara sebagai 

tanggung jawab bersama. Pilar infrastruktur yang diimplementasikan dengan pemasangan sekat 

pelindung pada kendaraan GoRide dan GoCar, memanfaatkan posko aman J3K yang wajib dikunjungi 

driver sebelum dapat beroperasi, layanan drive-thru vaksin, dan vaksinasi bagi mitra driver yang 

bekerjasama dengan Halodoc (Gojek Indonesia, 2021c). 

Kegiatan kampanye membutuhkan sentuhan manajemen, yaitu kemampuan merancang, 

melaksanakan, mengendalikan, dan mengevaluasi suatu program kegiatan secara rasional, realistis, 

efisien dan efektif (Roberto et al., 2020). Anggani (2014) mendefinisikan kampanye PR secara khusus 

sebagai kegiatan untuk menambah pengetahuan serta kesadaran khalayak yang dituju. Tujuannya 

adalah untuk mengambil perhatian dan menumbuhkan sudut pandang atau opini positif terhadap 

aktivitas korporasi yang dilaksanakan oleh sebuah lembaga atau organisasi, sehingga kepercayaan 

masyarakat dapat tumbuh dan lembaga tersebut mendapat citra positif dengan proses komunikasi 

pesan secara intensif dan berkelanjutan dalam jangka waktu tertentu. Pada Gojek, terdapat beberapa 

kampanye PR yang pernah dilakukan secara berkelanjutan, antara lain #GakPakeLama, 

#KasihLebihan, Cerdikiawan #PastiAdaJalan, dan #PesanDariRumah. 

Pesan yang bersifat persuasif menjadi salah satu faktor penting dalam kampanye PR, karena persuasi 

didefinisikan sebagai sebuah upaya untuk mendapatkan dukungan publik terhadap suatu opini atau 

tindakan, didasarkan pada metode yang benar dan etis (Bobbitt & Sullivan, 2014). Terdapat lima 

faktor kunci menurut Perloff yang memengaruhi pesan persuasi dalam sebuah kampanye PR yaitu: (1) 

struktur pesan merupakan bagaimana cara terbaik pesan dikemas dan disusun menjadi sebuah 

argumen; (2) konten pesan merupakan bukti nyata atas argumen yang dibangun oleh komunikator 

untuk mendukung argumen tersebut, dapat berupa objek, saksi mata, testimoni, data statistik, dan 

narasi; (3) framing merupakan proses untuk memilih beberapa poin aspek realitas dan membuatnya 
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lebih menonjol dibandingkan dengan yang lain; (4) bahasa merupakan bagaimana cara menyampaikan 

pesan dan kata-kata yang dipilih; dan (5) daya tarik emosional merupakan hal yang kompleks karena 

melibatkan penilaian kognitif dalam suatu situasi, rangsangan fisiologis, perasaan subjektif, motivasi 

untuk menunjukkan perilaku tertentu, dan ekspresi motorik atau wajah, terbagi menjadi daya tarik rasa 

takut dan rasa bersalah (Perloff, 2017).  

Pada kampanye PR yang pesannya bersifat persuasif, terdapat lima kategori kampanye persuasif, yaitu 

(1) kampanye politik yang berkaitan dengan isu politik biasanya digunakan dengan tujuan untuk 

mempersuasi masyarakat dalam menyetujui atau menolak usulan atau tindakan pihak pemerintah; (2) 

kampanye komersial yang biasanya digunakan dengan tujuan promosi suatu produk atau layanan dari 

suatu perusahaan, atau peluncuran perusahaan baru; (3) kampanye reputasi atau bisa juga disebut 

kampanye citra yang bertujuan untuk mempengaruhi bagaimana publik organisasi melihat organisasi 

tersebut; (4) kampanye edukasi atau kesadaran masyarakat yang umumnya dilakukan oleh organisasi 

nirlaba yang berupaya mengedukasi masyarakat terhadap suatu isu tertentu, seperti isu kesehatan dan 

sosial; dan (5) kampanye aksi sosial yang fokusnya pada advokasi masalah atau tujuan sosial dalam 

jangka panjang (Bobbitt & Sullivan, 2014). 

Pelaksanaan kampanye PR biasanya menggunakan empat jenis media, yaitu (1) media umum (email 

dan faksimili), (2) media massa (media cetak dan media elektronik/digital), (3) media spesial (iklan, 

logo, dan nama perusahaan), dan (4) media internal (pamflet, rekaman video maupun audio, seminar, 

dan diskusi) (Lestari & Hartanti, 2018). Menurut Pienrasmi (Syafaat & Wahyudin, 2020), pelaksanaan 

kampanye PR banyak menggunakan digital PR. Digital PR dalam praktiknya adalah sebuah kegiatan 

PR yang mengadaptasi penggunaan teknologi informasi dan komunikasi bagi organisasi. Banyak 

organisasi atau institusi yang menggunakan digital PR melalui media sosial, seperti pada bank, 

lembaga pemerintahan, dan lainnya.  

Gojek Indonesia melakukan kampanye PR #PesanDariRumah melalui media sosialnya. Video 

kampanye PR #PesanDariRumah yang jumlah keseluruhannya adalah sebanyak tiga video, diunggah 

pada kanal resmi YouTube Gojek pada 18 Maret, 10 Mei, dan 22 Mei 2021, serta pada akun resmi 

Instagram, Facebook, dan Twitter Gojek pada tanggal yang sama. Selain menggunakan video 

kampanye PR, Gojek juga mengikutsertakan keluarga mitra driver dengan menggunakan surat berisi 

pesan dari anggota keluarga mitra driver yang ditempelkan pada sekat pelindung, untuk mengingatkan 

mitra driver dan konsumen untuk saling menjaga satu sama lain karena ada keluarga yang menunggu 

di rumah. 

Penelitian ini akan difokuskan pada video kampanye PR #PesanDariRumah di media sosial YouTube. 

Media sosial dianggap efektif dalam menyampaikan pesan cepat pada khalayak luas dengan mudah 

dan dapat diakses kapan dan dimana saja. Karakteristik media sosial yang lebih interaktif dibanding 

media konvensional menjadikan media sosial alat untuk penyebaran pesan (Ulfa & Fatchiya, 2017).  

YouTube merupakan sebuah situs media sosial yang pertama kali muncul tahun 2006 untuk 

mengunggah video dan saat ini sudah berkembang pesat (Chandra, 2017). Berdasarkan hasil survei 

We Are Social & Hootsuite pada 2021 (Kemp, 2021), Youtube merupakan platform media sosial yang 

paling sering digunakan di Indonesia. Youtube menjadi app atau platform yang paling sering 

digunakan untuk video streaming. Persentase audiens pengguna media sosial Youtube di Indonesia 

diketahui sebanyak 45,9% adalah perempuan dan 54,1% adalah laki-laki. Gojek, dalam hal ini 

menggunakan Youtube sebagai salah satu platform untuk memperkenalkan layanannya melalui video 

streaming. Saat ini Youtube Gojek telah mencapai sebanyak 273.000 subscribers. 

Kesadaran merupakan langkah awal yang penting bagi tumbuhnya gerakan sosial secara 

berkesinambungan (Mustopa et al., 2020). Kesadaran masyarakat merupakan sebuah sikap serta rasa 

tahu dan mengerti yang tumbuh dan berkembang pada masyarakat karena dipengaruhi oleh faktor 

seperti lingkungan, peraturan-peraturan, dan peranan pemerintah (Muttaqien et al., 2019). Menurut 

Supardi & Diana (2020), kesadaran masyarakat lahir dari masyarakat itu sendiri yang lahir dari 

kebiasaan dalam masyarakat, dipengaruhi oleh lingkungan, peraturan-peraturan dan peranan 

pemerintahnya.. Terdapat tiga aspek kesadaran konsumen sebagai sebuah sikap, yaitu: (1) kognitif, 

dapat mempengaruhi sikap melalui pikiran sadar dan logis, yang diperoleh melalui kombinasi 

pengalaman langsung dengan objek sikap dan informasi dari sumber lain (Abun et al., 2019a); (2) 

afektif, yang merupakan aspek yang berhubungan dengan perasaan, reaksi emosi, rasa suka atau tidak 

suka terhadap sebuah objek sikap, dan dapat berasal dari kepribadian, motif tertentu, norma sosial, dan 

lain-lain (Abun et al., 2019b); serta (3) konatif, berpengaruh terhadap sikap dengan kebiasaan dan 

tindakan tidak sadar, meliputi reaksi perilaku terhadap sebuah objek sikap (Abun et al., 2019b). 
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Penelitian ini menggunakan beberapa penelitian terdahulu sebagai referensi. Penelitian pertama 

(Novena & Meisyaroh, 2020) menganalisis tentang bagaimana kampanye PR 

#NOSTRAWMOVEMENT yang dilakukan oleh KFC Raden Inten memiliki pengaruh pada partisipasi 

konsumen. Penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara 

kampanye PR dengan partisipasi konsumen. Persamaan penelitian pertama ini dengan penelitian yang 

saat ini dikaji adalah meneliti mengenai bagaimana kampanye PR dapat berpengaruh, akan tetapi 

terdapat juga perbedaannya. Penelitian yang dikaji oleh peneliti saat ini mencoba melihat bagaimana 

kampanye PR berpengaruh pada kesadaran konsumen, sedangkan penelitian terdahulu ini melihat 

pengaruh kampanye PR terhadap partisipasi konsumen.  

Penelitian kedua (Lestari & Hartanti, 2018) meneliti tentang pengaruh kampanye PR internal 

karyawan Atma Jaya #CerMatKerLAP terhadap perubahan perilaku karyawan menggunakan model 5 

tahap perubahan perilaku AIETA. Hasil dari penelitian menyatakan bahwa kampanye PR 

#CerMatKerLAP berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap perubahan perilaku karyawan 

Atma Jaya. Persamaan antara penelitian kedua ini dan penelitian yang dilakukan peneliti saat ini 

adalah membahas mengenai pengaruh kampanye PR. Perbedaannya adalah penelitian terdahulu kedua 

meneliti tentang perubahan perilaku, sedangkan penelitian yang dilakukan peneliti hanya sampai tahap 

kesadaran. 

Kedua penelitian terdahulu tersebut mengkaji tentang pengaruh kampanye PR terhadap publiknya. 

Berdasarkan pada kampanye PR #PesanDariRumah yang merupakan implementasi dari pilar edukasi 

protokol J3K, rumusan masalah pada penelitian ini adalah “apakah terdapat pengaruh kampanye PR 

Gojek #PesanDariRumah terhadap kesadaran konsumen dalam menaati protokol J3K?”. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui pengaruh kampanye PR Gojek #PesanDariRumah terhadap kesadaran 

konsumen dalam menaati protokol J3K. Ada faktor lainnya yang memiliki pengaruh pada kesadaran 

konsumen Gojek untuk menaati protokol J3K, namun pada penelitian ini peneliti hanya menyorot 

kesadaran yang disebabkan oleh video kampanye PR #PesanDariRumah pada platform YouTube. 

METODE PENELITIAN 

Metode penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah kuantitatif eksplanatif dengan proses 

pengumpulan data menggunakan kuesioner secara daring. Pendekatan penelitian ini adalah penelitian 

kuantitatif, yaitu penelitian yang mengaplikasikan tahapan sistematik dalam metode ilmiah, sementara 

menggunakan unsur kuantitatif seperti sistem numerik atau angka-angka untuk meneliti hubungan atau 

efek dari suatu variabel tertentu (Edmonds & Kennedy, 2019). Kurniawan dan Puspitaningtyas 

(Hardani et al., 2020) menjelaskan bahwa membangun teori dari data atau fakta yang ada merupakan 

arah dan fokus pada penelitian dengan pendekatan kuantitatif. Penelitian eksplanatori atau eksplanatif 

merupakan jenis penelitian yang bertujuan untuk menguji hubungan yang terdapat pada beberapa 

variabel (variabel bebas dan variabel terikat) (Purba & Simanjuntak, 2011). Sedangkan menurut 

Siyoto & Sodik (2015), penelitian eksplanatif merupakan penelitian yang menguji hubungan sebab-

akibat antara dua fenomena (variabel) atau lebih.  

Populasi pada penelitian ini adalah seluruh pengguna layanan transportasi Gojek yang pernah 

menonton paling tidak salah satu video kampanye PR Gojek #PesanDariRumah pada platform 

YouTube. Dari keseluruhan tiga video kampanye PR tersebut yang diunggah pada kanal resmi 

YouTube Gojek pada 18 Maret, 10 Mei, dan 22 Mei 2021, masing-masing telah mencapai 3,2 juta 

tayangan, 10,4 juta tayangan, dan 6,4 ribu tayangan per 14 April 2022. Akan tetapi peneliti tidak bisa 

mengetahui secara pasti berapa jumlah populasi karena jumlah tayangan video pada YouTube tidak 

menggambarkan jumlah populasi penonton, tetapi jumlah video diputar. Berdasarkan hasil observasi 

video pada Youtube tersebut, data yang terlihat hanyalah jumlah video yang diputar atau ditonton oleh 

pengguna Youtube. 

Penyebaran kuesioner dilakukan peneliti secara daring melalui google form. Teknik sampling pada 

penelitian ini adalah non-probability sampling, jenis purposive sampling, yaitu teknik pengambilan 

sampel dengan pertimbangan tertentu atau seleksi khusus (Siyoto & Sodik, 2015). Namun, karena 

populasi dalam penelitian ini tidak dapat dihitung dan tidak diketahui jumlah pastinya, maka peneliti 

menggunakan rumus Lemeshow untuk menentukan jumlah sampel. Berdasarkan ketetapan rumus 

Lemeshow untuk menghitung jumlah sampel apabila jumlah populasi tidak diketahui, didapatkan 

angka sebesar 96,04. Apabila dilakukan pembulatan matematika, maka jumlah sampel pada penelitian 

ini berdasarkan perhitungan rumus Lemeshow adalah 96 sampel. 
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Pre-test untuk uji validitas dan reliabilitas dilakukan terhadap 30 sampel untuk menguji tiap butir 

pernyataan pada variabel X (kampanye PR) dan variabel Y (kesadaran konsumen). Uji validitas 

dilakukan menggunakan pearson product moment dengan ketentuan pengambilan keputusan apabila r 

hitung lebih besar dari r tabel maka butir pernyataan dinyatakan valid (Agustian et al., 2019). Uji 

reliabilitas dilakukan menggunakan uji alpha cronbach dengan ketentuan apabila nilai alpha cronbach 

lebih besar dari 0,60 maka variabel dinyatakan reliabel, dan berlaku sebaliknya (Gunawan & Sunardi, 

2016).  

Hasil uji validitas pada 30 responden di luar sampel penelitan didapatkan hasil bahwa 23 dari 24 

pernyataan mendapatkan hasil r hitung lebih besar dari r tabel (0,361), sehingga dinyatakan valid. 1 

pernyataan yang memiliki r hitung lebih kecil dari r tabel dinyatakan tidak valid dan akan dihilangkan. 

Hasil uji reliabilitas terhadap 30 responden pada variabel X (kampanye PR) dan variabel Y (kesadaran 

konsumen) mendapatkan hasil nilai alpha cronbach masing-masing 0,924 dan 0,765, lebih besar dari 

0,60, maka dapat disimpulkan bahwa kuesioner yang digunakan peneliti sebagai instrumen 

pengumpulan data pada penelitian ini dinyatakan reliabel. Setelah melakukan pre-test, maka 

selanjutnya peneliti membagikan kuesioner daring kepada 96 responden. Peneliti tidak memasukkan 

data 30 responden pre-test ke dalam keseluruhan data 96 responden.  

Metode analisis data dalam penelitian ini dilakukan melalui beberapa uji. Pertama, uji normalitas yang 

dilakukan dengan menggunakan uji Kolmogorov Smirnov dan P Plot suntuk melihat apakah data yang 

diperoleh berasal dari populasi yang tersebar secara normal. Data dianggap tersebar secara normal 

menurut uji normalitas Kolmogorov Smirnov apabila taraf signifikansi lebih besar dari 0,05 (Nuryadi 

et al., 2017). Kedua, uji korelasi, yaitu uji untuk mengetahui keeratan hubungan antara dua variabel 

menggunakan ukuran koefisien korelasi (r) yang nilainya berkisar antara 0 sampai 1 menggunakan 

pearson product moment. Apabila nilai koefisien korelasi semakin mendekati angka 1 berarti 

hubungan antara kedua variabel semakin tinggi, begitu pula sebaliknya (Nuryadi et al., 2017). Ketiga, 

analisis koefisien determinasi yang dilakukan untuk menentukan besar pengaruh variabel bebas (X) 

terhadap variabel terikat (Y) (Paiman, 2019). Terakhir, analisis regresi pada penelitian ini 

menggunakan analisis regresi linear sederhana karena jumlah variabel pada penelitian ini hanya 

berjumlah dua, tujuannya untuk menentukan persamaan regresi yang baik, serta bisa diterapkan untuk 

menaksir nilai variabel terikat (Y) (Nuryadi et al., 2017).  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Selama pelaksanaan kegiatan masyarakat di masa pandemi Covid-19, berbagai sektor jasa berinovasi 

menciptakan standar keamanannya masing-masing untuk menarik kepercayaan masyarakat dan 

memastikan pengguna jasanya aman dari resiko bahaya Covid-19. Salah satu perusahaan jasa yang 

telah menerapkan standar keamanannya adalah Gojek dengan protokol J3K (jaga kesehatan, 

kebersihan, dan keamanan). Protokol J3K milik Gojek difokuskan pada tiga pilar utama yang saling 

melengkapi, yaitu pilar edukasi, teknologi, dan infrastruktur. 

Kampanye PR #PesanDariRumah hadir sebagai implementasi dari pilar edukasi protokol J3K dengan 

pesan utama bahwa menjaga kesehatan, kebersihan, dan keamanan satu sama lain merupakan 

tanggung jawab bersama. Pelaksanaan kampanye PR #PesanDariRumah sebagai bentuk edukasi bagi 

masyarakat dilakukan dengan menggunakan tiga video kampanye PR pada media sosial Gojek 

Indonesia, salah satunya pada YouTube. 

Berdasarkan Gambar 1 (halaman 197), diketahui bahwa jumlah terbanyak responden yang diperoleh 

peneliti berada pada rentang usia 17-23 tahun adalah sebanyak 75 responden dengan persentase 

sebesar 78,1%. Selanjutnya kategori usia di bawah 17 tahun sejumlah 10 responden dengan persentase 

sebesar 10,4% serta kategori rentang usia 24-30 tahun sejumlah 9 responden dengan persentase 

sebesar 9,4%. Kategori usia yang paling sedikit adalah kategori di atas 30 tahun dengan jumlah 2 

responden dengan persentase 2,1%. Kategorisasi usia diperlukan untuk menggambarkan pada 

tingkatan usia berapa penonton video Kampanye PR Gojek #PesanDariRumah.  
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Gambar 1. Usia Responden 

Pada karakteristik berdasarkan durasi mengakses YouTube dalam satu hari (Gambar 2), responden 

pada penelitian ini terbagi ke dalam 3 kategori. Mayoritas responden mengakses YouTube selama 1-3 

jam dalam satu hari, yaitu sejumlah 47 responden dengan persentase sebesar 49%. Berikutnya disusul 

oleh kategori lebih dari 3 jam berjumlah 27 responden dengan persentase sebesar 28,1%. Kategori 

dengan jumlah responden paling sedikit pada jenis karakteristik ini adalah kategori yang mengakses 

YouTube kurang dari 1 jam sehari, yaitu sejumlah 22 responden dengan persentase sebesar 22,9%. 

 

Gambar 2. Durasi Mengakses YouTube dalam Satu Hari 

Sebanyak 94 responden dengan persentase 97,9% pernah menonton video kampanye PR 

#PesanDariRumah “Pesan Dari Rumah Buat Kita Yang Di Jalan” di YouTube (Gambar 3). Sebanyak 

2 responden dengan persentase 2,1% belum pernah menonton video kampanye PR #PesanDariRumah 

“Pesan dari Rumah Buat Kita yang di Jalan” di YouTube. 

 

Gambar 3. Pernah Menonton Video Kampanye PR #PesanDariRumah “Pesan dari Rumah Buat Kita 

yang di Jalan” di YouTube 

Berdasarkan Gambar 4 (halaman 198), dapat dilihat bahwa sebanyak 87 responden dengan persentase 

sebesar 90,6% pernah menonton video kampanye PR #PesanDariRumah “Pesan dari Rumah Buat 

Bang Jeki” di YouTube. Sebanyak 9 responden dengan persentase sebesar 9,4% belum pernah 

menonton video kampanye PR #PesanDariRumah “Pesan dari Rumah Buat Kita yang di Jalan” di 

YouTube. 
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Gambar 4. Pernah Menonton Video Kampanye PR #PesanDariRumah “Pesan dari Rumah Buat Bang 

Jeki” di YouTube 

Berdasarkan Gambar 5, diketahui bahwa sejumlah 76 responden dengan persentase sebesar 79,2% 

pernah menonton video kampanye PR #PesanDariRumah “Pesan dari Keluarga Mitra Driver Gojek di 

Rumah” di YouTube. Sebanyak 20 responden dengan persentase sebesar 20,8% belum pernah 

menonton video kampanye PR #PesanDariRumah “Pesan dari Keluarga Mitra Driver Gojek di 

Rumah” di YouTube. 

 

Gambar 5. Pernah Menonton Video Kampanye PR #PesanDariRumah “Pesan dari Keluarga Mitra 

Driver Gojek di Rumah” di YouTube 

Berdasarkan Gambar 6, mayoritas responden telah menggunakan layanan transportasi Gojek sejak 

tahun 2018 dengan jumlah 28 responden dan persentase sebesar 29,2 persen, kemudian disusul oleh 

kategori tahun 2017 dengan jumlah 26 responden dan persentase sebesar 27,1%. Berikutnya kategori 

tahun 2016 menempati posisi tertinggi ketiga dengan jumlah responden sebanyak 15 dan persentase 

sebesar 15,6%. Kategori tertinggi keempat adalah kategori tahun 2019 dengan jumlah 11 responden 

(11,5%), dilanjutkan kategori tahun 2015 dengan jumlah 9 responden (9,4%). Selanjutnya adalah 

kategori tahun 2021 yang mendapatkan persentase sebesar 4,2% dengan jumlah 4 responden dan 

kategori tahun 2020 mendapatkan persentase sebesar 3,1% dengan jumlah 3 responden.  

 

Gambar 6. Tahun Pertama Menggunakan Layanan Transportasi Gojek 

Gambar 7 (halaman 199) dapat menyatakan bahwa jumlah terbanyak responden memakai layanan 

transportasi Gojek sebanyak 1-3 kali dalam seminggu, yaitu sebesar 72 responden (75,0%). 

Selanjutnya kategori 4-6 kali dalam satu minggu sebanyak 17 responden dengan persentase sebesar 

17,7% dan kategori lebih dari 6 kali dalam satu minggu sejumlah 7 responden dengan persentase 

7,3%. 
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Gambar 7. Frekuensi Menggunakan Layanan Transportasi Gojek dalam Satu Minggu 

Berdasarkan Gambar 8, dapat diketahui bahwa jenis layanan transportasi yang paling sering digunakan 

oleh mayoritas responden adalah GoRide dengan persentase sebesar 74,0% (71 responden). Selain 

GoRide, GoCar menjadi jenis layanan transportasi yang paling sering digunakan oleh 24 orang 

responden (25,0%), sedangkan hanya 1 orang responden yang memilih GoBluebird sebagai jenis 

layanan transportasi yang paling sering digunakan (1,0%). 

 

Gambar 8. Jenis Layanan Transportasi Gojek yang Paling Sering Digunakan 

Dari hasil skor kuesioner 96 responden, peneliti menggunakan rentang skala untuk menafsirkan 

kesimpulan dari nilai rata-rata tiap butir pernyataan. Rentang skala tersebut dihitung menggunakan 

interval kelas, dan terbagi menjadi: (1) kelas interval 1,00 – 1,75 disimpulkan sangat tidak setuju; (2) 

kelas interval 1,76 – 2,50 disimpulkan tidak setuju; (3) kelas interval 2,51 – 3,25 disimpulkan setuju; 

dan (4) kelas interval 3,26 – 4,00 disimpulkan sangat setuju. 

Pada Tabel 1 (halaman 200) didapatkan nilai overall mean score sebesar 3,72 untuk variabel 

kampanye PR (X) dengan dimensi struktur pesan, konten pesan, framing, bahasa, dan daya tarik 

emosional. Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa variabel kampanye PR 

#PesanDariRumah (X) memiliki pengaruh yang cukup kuat terhadap responden dan responden sangat 

setuju dengan butir-butir pernyataan pada variabel ini. 

Pada dimensi struktur pesan, terdapat tiga butir pernyataan. Pernyataan yang mendapat skor rata-rata 

terbesar yaitu 3,79 adalah pernyataan dengan kode S2 dan S3. Berdasarkan hasil skor rata-rata 

tersebut, disimpulkan bahwa responden sangat setuju bahwa isi pesan video kampanye PR 

#PesanDariRumah jelas dan disusun dengan baik. Hal ini dapat disebabkan karena penyusunan pesan 

yang terstruktur dengan baik pada video kampanye PR #PesanDariRumah. Meskipun pernyataan 

dengan kode S1 merupakan pernyataan dengan skor terendah pada dimensi ini yaitu 3,71, tetapi dapat 

disimpulkan juga bahwa responden sangat setuju bahwa mereka mengetahui pesan utama kampanye 

PR #PesanDariRumah. 

Butir pernyataan yang mendapatkan skor rata-rata terbesar pada dimensi ini adalah pernyataan dengan 

kode K3, yaitu sebesar 3,80. Maka dapat disimpulkan responden sangat setuju bahwa adegan pada 

video kampanye PR #PesanDariRumah mendukung pesan yang ingin disampaikan. Hal ini bisa 

disebabkan karena adegan yang ditunjukkan selaras dengan pesan yang ingin disampaikan. Butir 

pernyataan dengan skor rata-rata terkecil pada dimensi ini adalah pernyataan dengan kode K2 sebesar 

3,54. Akan tetapi, berdasarkan skor tersebut tetap dapat disimpulkan responden sangat setuju bahwa 

mereka percaya adegan pada video kampanye PR #PesanDariRumah merupakan gambaran nyata dari 

kejadian yang dialami mitra driver Gojek. 
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Tabel 1. Mean Score and Overall Mean Score Kampanye PR 

Kode Pernyataan N 
Mean 

Score 
Kesimpulan  

S1 Saya mengetahui pesan utama kampanye PR #PesanDariRumah 96 3,71 Sangat Setuju  

S2 Menurut saya, isi pesan pada video kampanye PR 

#PesanDariRumah jelas 

96 3,79 Sangat Setuju  

S3 Menurut saya, pesan pada video kampanye PR #PesanDariRumah 

disusun dengan baik 

96 3,79 Sangat Setuju  

K1 Menurut saya, adegan yang ditunjukan pada video kampanye PR 

#PesanDariRumah dapat dipercaya 

96 3,55 Sangat Setuju  

K2 Saya percaya bahwa adegan yang ditunjukkan pada video kampanye 

PR #PesanDariRumah merupakan gambaran nyata dari kejadian 

yang dialami keluarga mitra driver Gojek 

96 3,54 Sangat Setuju  

K3 Menurut saya, adegan pada video kampanye PR #PesanDariRumah 

mendukung pesan yang ingin disampaikan 

96 3,80 Sangat Setuju  

F1 Saya merasa pesan utama yang ditonjolkan dari narasi audio pada 

video kampanye PR #PesanDariRumah adalah ajakan menaati 

protokol Gojek J3K (jaga kesehatan, kebersihan, dan keamanan) 

dalam berkendara dengan Gojek 

96 3,74 Sangat Setuju  

F2 Saya merasa pesan utama yang ditonjolkan dari adegan pada video 

kampanye PR #PesanDariRumah adalah ajakan menaati protokol 

Gojek J3K (jaga kesehatan, kebersihan, dan keamanan) dalam 

berkendara dengan Gojek 

96 3,77 Sangat Setuju  

F3 Saya merasa kampanye PR #PesanDariRumah menekankan bahwa 

saling menjaga merupakan tanggung jawab bersama 

96 3,78 Sangat Setuju  

B1 Menurut saya, pemilihan kata pada video kampanye PR 

#PesanDariRumah mendukung pesan utama yang ingin disampaikan 

96 3,66 Sangat Setuju  

B2 Menurut saya, penggunaan intonasi (tinggi-rendahnnya nada) pada 

video kampanye PR #PesanDariRumah mendukung pesan utama 

yang ingin disampaikan 

96 3,68 Sangat Setuju  

B3 Menurut saya, penggunaan artikulasi (cepat-lambatnya pengucapan) 

pada video kampanye PR #PesanDariRumah mendukung pesan 

utama yang ingin disampaikan 

96 3,68 Sangat Setuju  

D1 Saya merasakan empati ketika menonton video kampanye PR 

#PesanDariRumah 

96 3,75 Sangat Setuju  

D2 Saya melihat unsur empati sebagai kekuatan utama pada video 

kampanye PR #PesanDariRumah 

96 3,78 Sangat Setuju  

D3 Saya merasa bertanggung jawab untuk sama -sama menaati protokol 

Gojek J3K (jaga kesehatan, kebersihan, dan keamanan) setelah 

menonton video kampanye PR #PesanDariRumah 

96 3,73 Sangat Setuju  

 

Overall Mean Score 3,72 Sangat Setuju 

Nilai rata-rata tertinggi dimensi framing pada variabel kampanye PR ada pada pernyataan dengan kode 

F3. Pernyataan ini mendapatkan skor 3,78, maka dapat disimpulkan bahwa responden sangat setuju 

kampanye PR #PesanDariRumah menekankan bahwa saling menjaga merupakan tanggung jawab 

bersama. Hal ini dapat terjadi karena konten dalam video kampanye PR #PesanDariRumah 

mencantumkan pesan ini beberapa kali dan dalam berbagai bentuk, seperti narasi audio dan tulisan. 

Untuk butir pernyataan dengan nilai rata-rata terendah adalah pernyataan dengan kode F1 yang 

memiliki skor tidak jauh dari F2 dan F3, yaitu sebesar 3,74. Maka berdasarkan skor tersebut dapat 

disimpulkan bahwa responden setuju di video kampanye PR #PesanDariRumah terdapat ajakan 

menaati protokol Gojek J3K (jaga kesehatan, kebersihan, dan keamanan) yang ditonjolkan pada narasi 

audio.  

Pada dimensi ini, nilai rata-rata tertinggi dengan skor 3,68 didapatkan oleh pernyataan B2 dan B3. 

Dari skor tersebut dapat disimpulkan bahwa responden sangat setuju penggunaan intonasi (tinggi-

rendahnya nada) dan artikulasi (cepat-lambatnya pengucapan) pada video kampanye PR 

#PesanDariRumah mendukung pesan utama yang disampaikan. Pesan pada video kampanye PR 

#PesanDariRumah disampaikan dengan intonasi yang cenderung rendah dan artikulasi yang sedang ke 

lambat. Tidak jauh dari B2 dan B3, pernyataan B1 mendapatkan skor 3,66 yang berarti responden juga 

sangat setuju bahwa pemilihan kata pada video kampanye PR #PesanDariRumah mendukung pesan 

utama yang disampaikan. 
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Pernyataan dengan kode D2 pada dimensi daya tarik emosional mendapatkan skor tertinggi pada 

dimensi ini yaitu sebesar 3,78. Dapat disimpulkan, responden sangat setuju bahwa unsur empati 

menjadi kekuatan utama pada video kampanye PR #PesanDariRumah. Selanjutnya, pernyataan D1 

mendapatkan skor sebesar 3,75 yang dapat diartikan sebagai responden sangat setuju bahwa mereka 

merasakan empati ketika menonton video kampanye PR #PesanDariRumah. Pernyataan selanjutnya 

adalah D3 yang mendapatkan skor 3,73, sehingga disimpulkan bahwa responden sangat setuju merasa 

ikut bertanggung jawab untuk sama-sama menaati protokol Gojek J3K (jaga kesehatan, kebersihan, 

dan keamanan) setelah menonton video kampanye PR #PesanDariRumah. 

Pada Tabel 2 diperoleh nilai overall mean score sebesar 3,58 untuk variabel kesadaran konsumen (Y) 

dengan dimensi kognitif, afektif, dan konatif. Hal ini mengindikasikan bahwa terdapat kesadaran 

konsumen yang baik dalam menaati protokol Gojek J3K (jaga kesehatan, kebersihan, dan keamanan) 

dan responden Sangat Setuju dengan butir-butir pernyataan pada variabel ini. 

Tabel 2. Mean Score dan Overall Mean Score Kesadaran Konsumen 

Kode 
Pernyataan N 

Mean 

Score 
Kesimpulan  

KG1 Saya mendapatkan sudut pandang baru mengenai kekhawatiran 

keluarga driver Gojek setelah menonton video kampanye PR 

#PesanDariRumah 

96 3,52 Sangat Setuju 
 

KG2 Saya mengetahui bahwa driver Gojek dan keluarganya selalu 

berusaha dengan maksimal dalam menaati protokol Gojek J3K (jaga 

kesehatan, kebersihan, dan keamanan) dengan ketat setelah 

menonton video kampanye PR #PesanDariRumah 

96 3,48 Sangat Setuju 

 

KG3 Saya sadar bahwa menaati protokol Gojek J3K (jaga kesehatan, 

kebersihan, dan keamanan) merupakan tanggung jawab bersama 

setelah menonton video kampanye PR #PesanDariRumah 

96 3,78 Sangat Setuju 
 

A1 Saya merasa senang dengan hadirnya kampanye PR 

#PesanDariRumah 
96 3,63 Sangat Setuju 

 

A2 Saya merasa aman menggunakan layanan transportasi Gojek setelah 

menonton video kampanye PR #PesanDariRumah 
96 3,48 Sangat Setuju 

 

A3 Saya menjadi lebih ingin menaati protokol Gojek J3K (jaga 

kesehatan, kebersihan, dan keamanan) dalam berkendara 

menggunakan Gojek setelah menonton video kampanye PR 

#PesanDariRumah 

96 3,73 Sangat Setuju 

 

KN1 Saya melakukan pengecekan kelengkapan agar sesuai dengan 

protokol Gojek J3K sebelum akan berkendara dengan Gojek 
96 3,53 Sangat Setuju 

 

KN2 Saya mengingatkan orang terdekat untuk menaati protokol Gojek 

J3K sebelum berkendara dengan Gojek 
96 3,50 Sangat Setuju 

 

Overall Mean Score 3,58 Sangat Setuju 

Nilai rata-rata tertinggi pada dimensi kognitif dari variabel kesadaran konsumen didapatkan oleh 

pernyataan KG3 dengan skor sebesar 3,78. Skor ini menandakan responden yang merasa sangat setuju 

bahwa setelah menonton video kampanye PR #PesanDariRumah, mereka sadar untuk menaati 

protokol Gojek J3K (jaga kesehatan, kebersihan, dan keamanan) karena merupakan tanggung jawab 

bersama. Pernyataan yang memiliki skor tertinggi kedua pada dimensi ini adalah pernyataan dengan 

kode KG1 yaitu sebesar 3,52. Maka dapat disimpulkan bahwa responden sangat setuju dengan 

pernyataan mereka mendapatkan sudut pandang baru mengenai kekhawatiran driver Gojek setelah 

menonton video kampanye PR #PesanDariRumah. Pernyataan dengan kode KG2 mendapatkan skor 

terendah pada dimensi ini yaitu 3,48, akan tetapi berdasarkan skor tersebut responden masih sangat 

setuju dengan ini. Sehingga disimpulkan bahwa setelah menonton video kampanye PR 

#PesanDariRumah, responden mengetahui bahwa driver Gojek dan keluarganya selalu berusaha 

dengan maksimal untuk menaati protokol Gojek J3K (jaga kesehatan, kebersihan, dan keamanan) 

dengan ketat. 

Dari tiga pernyataan pada dimensi afektif, pernyataan dengan kode A3 memiliki skor yang paling 

besar yaitu sebesar 3,73. Berdasarkan skor ini, responden merasa sangat setuju bahwa setelah 

menonton video kampanye PR #PesanDariRumah, mereka menjadi lebih ingin menaati protokol 

Gojek J3K (jaga kesehatan, kebersihan, dan keamanan) dalam berkendara menggunakan Gojek. 

Setelah itu, disusul dengan pernyataan A1 dengan skor 3,63 yang berarti responden sangat setuju 

bahwa mereka merasa senang dengan hadirnya kampanye PR #PesanDariRumah. Butir pernyataan 

yang mendapatkan skor paling rendah adalah pernyataan A2 dengan skor sebesar 3,48. Meskipun 
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mendapatkan skor paling rendah, tetapi tetap dapat disimpulkan bahwa responden sangat setuju 

dengan pernyataan merasa aman menggunakan layanan transportasi Gojek setelah menonton video 

kampanye PR #PesanDariRumah. 

Pada dimensi konatif dari variabel kesadaran konsumen, pernyataan dengan nilai rata-rata tertinggi 

adalah pernyataan KN1 dengan skor 3,53. Maka dari itu dapat disimpulkan responden sangat setuju 

bahwa mereka melakukan pengecekan kelengkapan agar sesuai dengan protokol Gojek J3K (jaga 

kesehatan, kebersihan, dan keamanan) sebelum akan berkendara dengan Gojek. Setelah itu disusul 

dengan pernyataan KN2 dengan skor 3,50 yang dapat diartikan bahwa responden sangat setuju dengan 

pernyataan mengingatkan orang terdekat untuk menaati protokol Gojek J3K sebelum berkendara 

dengan Gojek. 

Peneliti melakukan perhitungan uji normalitas untuk melihat persebaran data. Berdasarkan hasil uji 

normalitas yang dilakukan peneliti menggunakan uji Kolmogorov Smirnov, peneliti mendapatkan 

hasil p = 0,178. Berdasarkan ketentuan pada pengujian ini, apabila taraf signifikansi (p) lebih besar 

dari 0,05, maka data dianggap tersebar normal. Karena hasil uji Kolmogorov Smirnov yang dilakukan 

peneliti lebih besar dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa data tersebar secara normal. Hasil uji 

normalitas juga dilakukan menggunakan metode P Plot yang menunjukkan bahwa data berupa titik-

titik berada di sekitar garis diagonal. Hal tersebut dapat menunjukkan bahwa data tersebar secara 

normal. 

Berdasarkan hasil perhitungan korelasi, didapatkan nilai koefisien korelasi (r) sebesar 0,550 dengan 

signifikansi sebesar 0,000. Penafsiran seberapa kuat atau tidaknya hubungan atau korelasi antar 

variabel dapat dilihat menggunakan pedoman derajat hubungan berikut: (1) interval koefisien 0,00 – 

0,20 tidak memiliki korelasi; (2) interval koefisien 0,21 – 0,40 memiliki tingkat korelasi rendah; (3) 

interval koefisien 0,41 – 0,60 memiliki tingkat korelasi sedang; (4) interval koefisien 0,61 – 0,80 

memiliki tingkat korelasi kuat; dan (5) interval koefisien 0,81 – 1,00 memiliki tingkat korelasi 

sempurna (Asmoro & Indrarini, 2021). Karena nilai koefisien korelasi (r) adalah sebesar 0,550, maka 

masuk dalam interval koefisien 0,41 – 0,60 dengan golongan tingkat hubungan sedang. Maka dari itu, 

dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang positif dan bersifat sedang antara kampanye PR 

#PesanDariRumah terhadap kesadaran konsumen dalam menaati protokol Gojek J3K. 

Dari tabel hasil perhitungan koefisien determinasi, dapat disimpulkan bahwa nilai koefisien 

determinasi (r
2
) adalah sebesar 0,303, yang berarti besar pengaruh kampanye PR #PesanDariRumah 

terhadap kesadaran konsumen dalam menaati protokol Gojek J3K adalah sebesar 30,3%. Sisa 

persentase 69,7% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dibahas oleh peneliti pada penelitian ini. 

Persamaan regresi yang diperoleh adalah . Dari persamaan tersebut dapat dilihat 

bahwa terdapat nilai konstanta yang positif. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh yang ditimbulkan 

oleh variabel kampanye PR (X) terhadap variabel kesadaran konsumen (Y) bersifat positif. 

Berdasarkan persamaan tersebut juga dapat disimpulkan bahwa apabila nilai variabel kampanye PR 

(X) bernilai 0, maka nilai variabel kesadaran konsumen (Y) adalah sebesar 10,962, dan setiap 

kenaikan satu satuan variabel kampanye PR (X), maka variabel kesadaran konsumen (Y) akan 

mengalami kenaikan sebesar 0,317. 

Hipotesis penelitian pada penelitian ini adalah sebagai berikut: (1) H0 : Tidak terdapat pengaruh 

kampanye PR Gojek #PesanDariRumah terhadap kesadaran konsumen dalam menaati protokol Gojek 

J3K; dan (2) H1 : Terdapat pengaruh kampanye PR Gojek #PesanDariRumah terhadap kesadaran 

konsumen dalam menaati protokol Gojek J3K. 

Berdasarkan tabel hasil uji statistik t, didapatkan nilai t hitung sebesar 6,386. Apabila nilai t hitung 

dibandingkan dengan nilai t tabel sebesar 1,985 dengan taraf signifikansi sebesar 0,05 dari perhitungan 

df (n-1) yaitu 95, dapat disimpulkan bahwa t hitung (6,386) > t tabel (1,985). Apabila t hitung lebih 

besar dari t tabel, maka tolak H0 dan terima H1. Oleh karena itu, diperoleh kesimpulan bahwa terdapat 

pengaruh kampanye PR #PesanDariRumah (X) terhadap kesadaran konsumen dalam menaati protokol 

Gojek J3K (Y). 

Menurut Gregory (2010), kampanye dapat menjadi salah satu strategi kreatif yang dapat digunakan 

untuk mengkomunikasikan program kepada publik. Gojek telah mengeluarkan berbagai kampanye 

melalui pilar edukasinya untuk meningkatkan pemahaman dan perubahan perilaku masyarakat. Pada 

penelitian ini kampanye yang dikaji merupakan kampanye #PesanDariRumah. Gojek melakukan 

kampanye #PesanDariRumah untuk meningkatkan kesadaran masyarakat akan pentingnya J3K. 

Masyarakat dalam hal ini tidak hanya pelanggan, tetapi juga mitra Gojek. Chief Transport 
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Officer Gojek, Raditya Wibowo, mengatakan bahwa diharapkan Gerakan ini dapat memunculkan 

kesadaran masyarakat untuk patuh dalam menjalankan protokol kesehatan dan dapat membantu 

menekan angka penyebaran Covid-19 (Hakim, 2021). Kampanye #PesanDariRumah ingin 

menunjukkan bahwa menerapkan protokol J3K selama berkendara merupakan tanggung jawab 

bersama antara mitra dan pelanggan Gojek.  

Gregory (2010) menjelaskan bahwa tujuan dari kampanye adalah tujuan (aims) dan objektivitas 

(objectivity). Tujuan merupakan sebuah pernyataan umum yang komunikator ingin sampaikan kepada 

publik. Sementara, objektivitas merupakan turunan dari tujuan dan bersifat lebih spesifik serta terukur. 

Tujuan dan objektivitas ini dapat didefinisikan melalui berbagai kegiatan, seperti opini,video news 

release (VNR), blog dan tweet, dan lainnya. Penelitian ini menunjukkan bahwa tujuan dari kampanye 

Gojek ini adalah untuk membangun kesadaran masyarakat akan protokol Kesehatan J3K. 

objektivitasnya adalah membangun kesadaran kesadaran masyarakat melalui pemahaman dalam 

menerapkan protocol Kesehatan J3K yang adalah tanggung jawab bersama. Hal ini terlihat pada nilai 

rata-rata tertinggi pada dimensi kognitif dari variabel kesadaran konsumen sebesar 3,78. Skor ini 

menandakan responden sangat setuju bahwa setelah menonton video kampanye PR 

#PesanDariRumah, mereka sadar untuk menaati protokol Gojek J3K karena merupakan tanggung 

jawab bersama. Secara keseluruhan, jika dikaji berdasarkan penelitian terdahulu yang telah dijelaskan 

sebelumnya, hasil penelitian juga menunjukkan bahwa kampanye dapat mengubah perilaku seseorang 

dan menimbulkan kesadaran masyarakat. Penelitian ini juga menunjukkan hal yang sama bahwa 

kampanye berpengaruh terhadap kesadaran masyarakat, yaitu konsumen.   

Kampanye yang dilakukan Gojek dapat dikatakan berhasil membangun kesadaran konsumen melalui 

tiga video yang telah ditonton. Dalam kampanye public relations, pesan persuasi menjadi salah satu 

hal penting karena akan berhubungan dengan hasil akhir kampanye PR yang dilakukan. Persuasi 

adalah sebuah upaya untuk mendapatkan dukungan publik terhadap suatu opini atau tindakan, 

didasarkan pada metode yang benar dan etis (Bobbitt & Sullivan, 2014). Video yang diunggah 

memuat pesan yang persuasif yang juga menunjukkan pendapat dan pesan nyata dari apa yang dialami 

oleh mitra Gojek. Pesan persuasif di sini juga dinyatakan dengan pernyataan responden yang 

menunjukkan bahwa setelah menonton video mereka ikut menaati pesan dari kampanye tersebut dan 

mengingatkan orang-orang terdekat untuk mematuhi protokol Gojek J3K.  Pada penelitian ini dapat 

diketahui juga bahwa pesan video pada media sosial Youtube yang jelas, informatif dan selaras 

dengan tujuan kampanye dapat memberikan dampak yang signifikan bagi penonton dalam memahami 

video dan membangun kesadaran dalam diri penonton. Kesadaran diri tersebut terbentuk melalui 

pemikiran dan persepsi, perasaan/emosi, dan sikap atau perilaku seseorang yang telah terpapar oleh 

pesan kampanye. 

KESIMPULAN 

Dari hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti, maka dapat disimpulkan bahwa kampanye PR 

Gojek #PesanDariRumah memiliki pengaruh yang positif dengan tingkat hubungan yang sedang 

terhadap kesadaran konsumen dalam menaati protokol Gojek J3K. Pengaruh yang positif terlihat dari 

analisis regresi yang memiliki nilai konstanta bersifat positif. Tingkat hubungan yang sedang 

didapatkan dari nilai koefisien korelasi sebesar 0,550, yang termasuk dalam interval koefisien 0,41 – 

0,60 dengan golongan tingkat hubungan sedang. Besar pengaruh kampanye PR #PesanDariRumah 

terhadap kesadaran konsumen dalam menaati protokol Gojek J3K adalah sebesar 30,3%, sedangkan 

sisa persentase 69,7% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dibahas oleh peneliti pada penelitian ini. 

Tujuan dari kampanye Gojek #PesanDariRumah telah memenuhi unsur kampanye yang baik dimana 

konsumen paham akan pesan yang disampaikan dan merasa sama-sama bertanggung jawab dalam 

melakukan potokol Kesehatan J3K. Kampanye ini mempengaruhi kesadaran konsumen bahwa 

menjaga kesehatan adalah hal penting.  

Untuk penelitian berikutnya, peneliti menyarankan perlu dilakukan penelitian yang lebih mendalam 

menggunakan metode kualitatif mengenai faktor-faktor lainnya mengenai kesadaran konsumen dalam 

menaati protokol Gojek J3K. Peneliti juga menyarankan untuk penelitian selanjutnya untuk memilih 

media sosial Gojek lainnya, seperti Instagram, Twitter, dan Facebook untuk melihat pengaruh video 

kampanye PR #PesanDariRumah terhadap kesadaran konsumen dalam menaati protokol Gojek J3K 

melalui media sosial tersebut. Selain itu, disarankan untuk penelitian selanjutnya dapat memilih 

sampel yang berbeda dan dapat dikelompokkan menurut daerah agar mendapatkan hasil penelitian 

yang lebih beragam. penelitian ini dapat menjadi evaluasi bagi Gojek Indonesia untuk lebih 
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menguatkan pesan-pesan dan kampanye melalui media sosial terutama YouTube. Hal ini diperlukan 

agar kampanye berikutnya dapat memiliki pengaruh yang lebih besar, baik terhadap kesadaran 

konsumen maupun perubahan perilaku konsumen Gojek Indonesia. 
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