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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Perbandingan Brand Equity 

pada Pengguna Aplikasi Instagram dan Twitter. Penelitian ini dilakukan dengan 

metode pengumpulan data dengan cara menyebarkan kuesioner kepada 200 

responden di Kecamatan Cilincing Jakarta Utara yang menggunakan Aplikasi 

media sosial Instagram dan Twitter. Sedangkan teknik sampling yang digunakan 

adalah quota sampling dan cara pengambilan sampelnya menggunakan stratified 

random sampling. Kemudian dilakukan uji analisis menggunakan Semantic 

Differential dan diolah menggunakan Microsoft Excel 2010. 

Dari hasil penelitian berdasarkan teori Brand Equity menggunakan 

dimensi Brand Awareness, Perceived Quality, Brand Association dan Brand 

Loyalty. Maka jika dilihat berdasarkan dimensinya, Instagram unggul dengan 

Brand Association dengan nilai rata-rata sebesar 4,39, sedangkan Twitter lebih 

unggul dengan Perceived Quality dengan nilai rata-rata sebesar 3,42. 

Sementara jika dilihat Brand Equity aplikasi Instagram lebih unggul 

dengan nilai rata-rata sebesar 4,00 dibanding dengan aplikasi Twitter dengan nilai 

rata-rata sebesar 3,14. 

Kata kunci: Brand Equity, Brand Awareness, Perceived Quality, Brand 

Association and Brand Loyalty 
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ABSTRAK 

This study aims to determine the comparison of brand equity in users of 

Instagram dan Twitter media social applications. This research was conducted 

with a method of collecting data by distributing questionnaires to 200 respondents 

on Kecamatan Cilincing Jakarta Utara who used the Instagram dan Twitter 

media social applications. While the sampling technique used is quota sampling 

and the sampling uses stratified random sampling.Then test analisys using 

Semantic Differential and processed using  Microsoft Excel 2010. 

From the results of the study based on the theory of Brand Equity using 

the dimensions of Brand Awareness, Perceived Quality, Brand Association and 

Brand Loyalty. So if viewed based on the dimensions, Instagram is superior to the 

Brand Association with an average value of 4,39, while Twitter is superior to 

Perceived Quality with an average value of 3,42. 

While when viewed on Brand Equity, Instagram application is superior 

with an average value of 4.00 compared to the Twitter application with an 

average value of 3,14. 

Keywords: Brand Equity, Brand Awareness, Perceived Quality, Brand 

Association and Brand Loyalty 
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