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ABSTRAK 

 

Jessica Megawati Susanto NRP. 1423012026. TINGKAT BRAND AWARENESS 

MASYARAKAT SURABAYA MENGENAI INSTANT MESSENGER PADA 

SMARTPHONE. 

 

 Salah satu efek komunikasi menurut Harrold Laswell yaitu efek kognitif. 

Pada saat ini komunikasi tidak dilakukan hanya bertatap muka saja. Adanya 

media baru instant messenger memfasilitasi komunikasi antar pribadi yang 

membuat komunikasi dapat dilakukan dimana saja, kapan saja tanpa ada batas 

ruang atau waktu. 

 Berdasarkan dari fenomena peneliti tertarik untuk meneliti mengenai efek 

kognitif pada penelitian ini yaitu brand awareness.Brand awareness merupakan 

merupakan tahapan paling awal dalam proses komunikasi, yaitu kesadaran akan 

sebuah produk.Tingkatan brand awareness terdiri empat indikator yaitu top of 

mind, brand recall, brand recognition, dan unaware of brand. Metode pada 

penelitian ini menggunakan metode survey dengan membagikan kuesioner kepada 

masyarakat Surabaya. Jenis penelitian dan pendekatan yaitu kuantitatif deskriptif. 

 Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa pada tingkat top of mind berada 

pada instant messenger LINE, pada tahapan sedang yaitu brand recall berada 

pada WhatsApp dan brand recognition berada pada Facebook messenger dan 

pada tingkat yang paling rendah unaware of brand  pada WeChat. 

 

Kata kunci : brand awareness, instant messenger, efek kognitif, komunikasi antar 

pribadi 
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ABSTRACT 

 

Jessica Megawati Susanto NRP. 1423012026. LEVEL OF BRAND AWARENESS 

AMONG SURABAYA CITIZENS ABOUT INSTANT MESSENGER ON 

SMARTPHONES. 

 

One of the effects of communication revealed by Harrold L. Laswell in 

this research used cognitive effects. Nowadays, communication does not only 

mean face to face communication. The existence of the new media namely instant 

messenger facilitates interpersonal communication which makes communication 

easier and can be done anytime and anywhere without worrying about limitation 

of space and time. 

. Based on this phenomenon, the writer is interested to conduct a research 

about cognitive effects at brand awareness. Brand awareness is the earliest stage 

in the communication process is about product knowledge. Level of brand 

awareness has four types is top of mind, brand recall, brand recognition and 

unaware of brand. Methods in this study using a survey method by distributing 

questionnaires were spread to the respondents who are Surabaya citizens. This 

type of research is quantitative and descriptive approach. 

The result shows that LINE stands on the top of mind level, WhatsApp is 

categorized into brand recall level, Facebook messenger is classified into brand 

recognition level, and WeChat appears in the lowest level which is unaware of 

brand. 

 

Keywords: brand awareness, instant messenger, cognitive effects, interpersonal 

communication 

 

 

 


