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ABSTRAK 

 

I r m a : Efektifitas Tagline Dalam Meningkatkan Brand 
Awareness Pada Remaja 

Pembimbing :       I.   Tuti Rahmi, S.Psi., M.Si., Psikolog 

           II. Yanladila Yeltas P, S.Psi, M.A 

  

Remaja merupakan salah satu target produsen untuk mempromosikan 
produknya. Maka perlu dibentuk cara yang efektif dalam mempromosikan produk 
melalui iklan, salah satunya iklan media cetak. Efektifnya suatu  iklan yang dapat 
meningkatkan brand awareness remaja dapat dilakukan dengan cara penggunaan 
tagline dalam iklan tersebut. Melihat gejala tersebut maka dapat dirumuskan 
masalah dalam penelitian ini yaitu bagaimana pengaruh efektifitas iklan yang 
menggunakan tagline dalam meningkatkan brand awareness remaja. Hipotesis 
penelitian adalah terdapat pengaruh efektifitas iklan yang menggunakan tagline 
dalam meningkatkan Brand Awareness remaja. 

       Penelitian ini menggunakan metode eksperimental. Bertujuan untuk 
melihat perbedaan brand awareness antara kelompok eksperimen dengan 
kelompok kontrol. Subjek penelitian berjumlah 60 orang remaja yang kemudian 
akan dibagi menjadi 30 orang untuk kelompok eksperimen dan 30 orang untuk 
kelompok kontrol. Subjek penelitian dipilih dengan menggunakan teknik 
pengambilan sampel incidental sampling. Penelitian ini menggunakan recall test 
untuk mengukur brand awareness yang disusun sendiri oleh peneliti berdasarkan 
berdasarkan item yang dikemukakan Clow dan Baack (2007). Adapun teknik 
analisa data yang digunakan dalam penelitian ini adalah t-test yang diolah 
menggunakan SPSS 16.0 for Windows. 

       Hasil uji beda menunjukkan bahwa tagline memberikan pengaruh yang 
signifikan dalam meningkatkan brand awareness remaja. Hal ini didukung oleh 
fakta nilai t = 7,91, p = 0,000 (p<0,05). Dengan demikian hipotesis yang 
dikemukakan sebelumnya terbukti.  
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ABSTRACT 

 

I r m a : Efectivity Tagline To Increase Brand Awareness  For 
Adolescence 

 

Supervisor  :       I.  Tuti Rahmi, S.Psi., M.Si., Psychologist 

           II. Yanladila Yeltas P, S.Psi, M.A 

 

       This research began from Brand Awareness that owned by a youth. Where, 
when a youth was seen as a target of producers to promote their product, so it is 
important to create an effective way in promoting product through advertisements, 
one of them is Printed Media Advertisement.  The effectiveness of an 
advertisement that can gain Brand Awareness of youth, it can be done by using 
tagline in the advertisement it self. Seeing the phenomenon, so the problem in this 
research could be formulated as follow, that is “How the effect of tagline 
effectiveness in gaining Brand Awareness of youth is.” The research Hypothesis 
was there was an effect of advertisement’s effectiveness that used tagline in 
gaining Brand Awareness of youth. 

 This research is using Experimental Method.  The purpose of this research 
to looking brand awareness differential from experiment group and control group. 
The partisipant in this research is 60 teenagers who are devided into 30 teens for 
experiment group and 30 teens for control group. The partisipants in this research 
is chosen by using incidental sampling to acquiring sample. This research is using 
recall test for brand awareness measuring that developed alone by researcher 
according to Clow and Baack item (2007). Analyze technique that used in this 
research was t-test which computation by SPSS 16.0 for windows.  

 The result from t-test indicated that brand symbol give a significant 
influence to increase brand awareness for adolescence. This fact has support by 
value of t=7,91  p=0,000 (p<0.05). therefore, the hipothesize in this research is 
approved. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 
 

 

A. Latar Belakang 

Saat ini berbagai media komunikasi berkembang begitu pesat. Tentu saja 

semua itu sejalan dengan memberi kemudahan bagi manusia untuk 

mengembangkan interaksi kepada sesama. Salah satu medianya adalah melalui 

iklan diberbagai media. Meski dengan wujud yang berbeda. Iklan sendiri dapat 

dijumpai setiap saat dan dimanapun kita berada. Menurut Miftahul (2010:13), 

tidak ada yang bisa menyangkal bahwa iklan tidak jauh dari kehidupan kita 

sehari-hari, iklan selalu ada disekitar kita. Bahkan setiap hari kita dapat melihat 

iklan, entah sengaja maupun tidak. 

Perkembangan media informatika semakin membuat itu menjadi lebih 

bervariasi. Nurudin mengatakan (2008:12-13), yang dimaksud dengan media 

meliputi media cetak (surat kabar, majalah, tabloid) dan elektronik (radio, televisi, 

internet). Iklan telah menjadi bagian yang tidak dapat dipisahkan dari kehidupan 

manusia. Setiap saat iklan saling berebut simpati konsumen. Bisa dikatakan pula 

tujuan media tidak sekedar memberi informasi semata, tapi menciptakan citra 

positif bagi sebuah lembaga yang bersangkutan, semakin baik hubungan media 

yang kita lakukan semakin baik pula citra lembaga atau perusahaan kita. 

Iklan ditayangkan melalui media elektronik maupun media cetak yang 

semakin berkembang dan bervariasi menggunakan teknologi yang mutakhir dan 

canggih. Namun demikian, media cetak memiliki keterlibatan yang tinggi 

1 
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ketimbang media elektronik. Menurut Boyd dkk (2000:82), media cetak adalah 

efektif untuk mengkomunikasikan informasi spesifik tentang produk karena  para 

pembaca memilih iklan yang mereka ingin baca dan menggunakan waktu selama 

yang mereka inginkan. 

Persaingan antar produk dalam iklan sangatlah ketat. Oleh karena itu 

berbagai versi iklan dibuat berbeda agar menarik perhatian konsumen. Berbagai 

jenis iklan disuguhkan, dari iklan produk sampai iklan jasa. Tanpa disadari iklan 

mampu membangkitkan dan menggugah kesadaran (awareness) konsumen dan 

setelah itu iklan mempengaruhi khalayak untuk mencoba dan akhirnya membeli. 

Iklan merupakan salah satu media yang mempromosikan merek dari suatu produk 

ke khalayak ramai. Iklan sebagai media promosi dapat memasarkan berbagai 

merek dari suatu produk. Iklan yang ada dapat meningkatkan kebiasaan dan 

kesadaran konsumen terhadap suatu merek (Keller, 2008). 

Menurut Miftahul (2010:19), iklan adalah segala bentuk pesan tentang suatu 

produk yang disampaikan melalui suatu media dan dibiayai oleh pemprakarsa 

yang dikenal, serta ditujukan kepada sebagian atau seluruh masyarakat, agar 

masyarakat mengetahui tentang berbagai produk baru yang telah diproduksi oleh 

perusahaan tersebut. Dalam bahasa sederhananya, iklan adalah sesuatu yang 

disebarluaskan oleh media, baik media cetak maupun media elektronoik yang 

mengandung pesan. 

Terdapat tiga fungsi periklanan menurut Lee dan Johnson (2007:10-11), 

yaitu: 
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1. Periklanan menjalankan sebuah fungsi informasi 

Ia mengkomunikasikan informasi produk, ciri-ciri dan lokasi penjualannya. Ia 

memberitahu konsumen tentang produk-produk baru. 

2. Periklanan menjalankan fungsi persuasif 

Ia mencoba membujuk para konsumen untuk membeli merek-merek tertentu 

atau mengubah sikap mereka terhadap produk atau perusahaan tersebut. 

3. Periklanan menjalankan sebuah fungsi pengingat 

Ia terus-menerus mengingatkan para konsumen tentang sebuah produk 

sehingga mereka akan tetap membeli produk yang diiklankan tanpa 

mempedulikan merek pesaingnya. 

Iklan ditujukan untuk mempengaruhi perasaan, pengetahuan, makna, 

kepercayaan, sikap, dan citra konsumen yang berkaitan dengan suatu produk atau 

merek. Tujuan ini bermuara pada upaya mempengaruhi perilaku konsumen dalam 

membeli. Menurut Granat (2003:10), kita tidak menyadari bahwa ribuan pesan 

yang disampaikan melalui iklan memberi dampak terhadap sikap, kepercayaan 

dan perasaan mereka. Meskipun tidak secara langsung berdampak pada 

pembelian, iklan menjadi sarana untuk membantu pemasaran yang efektif dalam 

menjalin komunikasi antara perusahaan dan konsumen, dan sebagai upaya 

perusahaan dalam menghadapi pesaing. 

Melihat hal ini, begitu pentingnya iklan dalam mempromosikan suatu 

merek. Banyak perusahaan mengeluarkan biaya untuk mempromosikan merek 

dari produk mereka melalui sebuah iklan. Sehingga begitu banyak iklan yang 

dapat kita temui dalam kehidupan sehari-hari, baik iklan dari media elektronik 
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maupun dari media cetak. Menurut Persatuan Perusahaan Periklanan Indonesia 

(PPPI) memprediksi belanja iklan 2010 akan naik 20 persen atau mencapai Rp 62 

triliun. Data PPPI mencatat belanja iklan secara nasional terus mengalami 

peningkatan. Pada tahun 2007 mencapai Rp 35,1 triliun, tahun 2008 mencapai Rp 

41 triliun, tahun 2009 mencapai Rp 48,5 triliun atau 58 persen dari total belanja 

tahun 2009 (Andika, 2011). 

Tidak mudah untuk menarik pelanggan agar membeli barang yang 

diiklankan. Terlebih dengan semakin banyaknya iklan yang bertebaran dimana-

mana. Hal ini menjadi tantangan tersendiri bagi  para pengiklan atau perusahaan. 

Dibutuhkan kreativitas yang tinggi untuk mendesain agar iklan mampu 

mempengaruhi seseorang. Gobe mengatakan (2003:114), desain adalah ekspresi 

yang paling ampuh dari sebuah merek dan bahwa menghidupkan ide-ide hebat 

melalui desain merupakan cara terbaik dalam menciptakan hubungan yang kekal 

antara pengiklan dengan konsumen. 

Menurut Kasali, (dalam Pita, 2005), Agar iklan sepenuhnya bisa berhasil 

merangsang tindakan pembeli konsumen yang membacanya, maka harus 

memenuhi criteria AIDCDA, yaitu attention (mengandung daya tarik yang besar), 

interest (mengandung perhatian dan minat), desire (memunculkan keinginan 

untuk mencoba atau memiliki apa yang diiklankan), conviction (menimbulkan 

keyakinan terhadap produk), decision (menghasilkan kepuasan terhadap produk 

yang ditawarkan), dan action (mengarah tindakan untuk membeli).  

Di pasar yang serba kompetitif seperti sekarang ini, merek mempunyai 

peranan penting bagi kelangsungan hidup sebuah perusahaan. Apalagi pemasaran 
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dimasa yang akan datang lebih menjadi persaingan antar merek, yaitu persaingan 

untuk merebut konsumen melalui merek. Selain itu merek bukan hanya dianggap 

sebagai sebuah nama, logo ataupun simbol. Lebih dari itu merek merupakan nilai 

yang ditawarkan sebuah produk bagi konsumen yang memakainya. Diharapkan  

dengan adanya iklan tersebut konsumen dapat mengenali dan membeli produk 

yang diiklankan. Selain itu, dengan adanya iklan dapat mengingatkan konsumen 

agar selalu membeli produk mereka (Maria dan Bertina, 2010).  

Salah satu cara untuk meningkatkan pengetahuan akan sebuah produk 

adalah dengan cara mengedukasi masyarakat melalui kegiatan promosi atau iklan, 

baik menggunakan media cetak ataupun elektronik. Hal tersebut dilakukan untuk 

meningkatkan brand awareness akan produk yang ditawarkan sehingga 

masyarakat mengetahui, mengingat dan menjadikan produk tersebut sebagai top 

of mind dan satu-satunya merek yang diingat konsumen. Arini mengatakan 

(2011), dalam kaitannya dengan fungsi iklan, selain memperkenalkan produk 

kepada masyarakat, iklan juga berfungsi untuk mengingatkan merek produk, 

memberi nilai tambah kepada khalayak dan juga mempengaruhi masyarakat untuk 

membeli produk tersebut. 

Menurut American Marketing Association (dalam Kotler & Keller, 2009) 

brand adalah nama, istilah, tanda, simbol atau desain, atau kombinasi dari merek, 

yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang dan jasa oleh penjual atau 

kelompok penjual dan untuk membedakan mereka dari kompetisi. Sedangkan 

brand awareness menurut Fandi (2005:40) yaitu kemampuan konsumen untuk 

mengenali atau mengingat bahwa sebuah merek merupakan anggota dari kategori 
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produk tertentu. Brand awareness meliputi suatu proses mulai dari perasaan tidak 

mengenal merek itu hingga yakin bahwa merek itu adalah satu-satunya dalam 

kelas produk atau jasa tertentu. 

Brand awareness (kesadaran merek) berperan dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Konsumen akan memilih suatu produk yang 

lebih dikenalnya (diketahuinya) dibandingkan dengan membeli suatu produk yang 

belum pernah dikenalnya sama sekali. 

Strategi untuk meningkatkan kesan yang mendalam dalam kampanye iklan 

yang sering digunakan adalah tagline. Menurut Clow dan Baack (2007:188) 

tagline adalah frase kunci dalam iklan, iklan televisi atau iklan radio. 

Menurut Granat (2003:76), sebuah tagline memiliki beberapa fungsi dalam 

sebuah iklan. Pertama, tagline merangkum cerita yang disajikan iklan kepada 

pembaca. Kedua, tagline mengidentifikasi dan membantu orang mengingat nama 

perusahaan dan tujuan keberadaan perusahaan. Ketiga, tagline membantu 

meningkatkan citra perusahaan dalam benak audien yang ditargetkan. 

Tagline diharapkan mampu meningkatkan brand awareness konsumen, 

dengan brand awareness yang tinggi diduga mampu mempengaruhi perilaku 

pembelian konsumen sehingga diharapkan mampu meningkatkan volume 

penjualan. Karena menurut Yussy dan Ronnie (2007), untuk mambangun merek 

yang kuat perlu diperhatikan seberapa jauh merek produk anda dibenak 

konsumen. Maka dari itu diperlukan tenaga ekstra, pemikiran dan uang untuk 

membangun nama, logo atau tagline agar menjadi merek yang kuat. 
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Selain tagline, untuk meningkatkan volume penjualan adalah melihat target 

pasar yang dituju iklan tersebut, dapat berupa anak-anak, remaja, dewasa dan para 

orang tua. Karena berdasarkan kenyataan dilapangan kebanyakan remaja menjadi 

target iklan. Menurut Munandar (2004:432) konsumen remaja amat mudah 

terpengaruh rayuan penjual, mudah terbujuk iklan terutama pada kerapihan kertas 

bungkus (apalagi dihiasi dengan warna-warna yang menarik), tidak berpikir 

hemat, kurang realistis, romantic dan imfulsif.  

Remaja adalah konsumen paling potensial karena sifat dasar ingin tahu dan 

ingin mencoba. Termasuk keinginan untuk mengkonsumsi berbagai produk baru. 

Disamping itu, remaja memiliki peran yang besar dalam proses pemilihan barang 

dan pembelian barang. Pemahaman akan realita ini menempatkan remaja sebagai 

target promosi. Strategi pemasaran sekarang memang lebih berfokus pada sasaran 

yang jelas. Disamping itu, kuantitas remaja dianggap sebagai potensi pasar yang 

besar sehingga menjadi target yang dibidik oleh produsen. (Dewi dkk, 2005). 

Tambunan mengatakan (dalam Eka & Betaria, 2005) kelompok usia remaja 

merupakan salah satu pasar yang potensial bagi produsen karena belanja memiliki 

arti sendiri bagi remaja. Alasannya antara lain karena pola konsumsi seseorang 

terbentuk pada usia remaja. Bahwa perilaku konsumtif pada remaja sebenarnya 

dapat dimengerti bila melihat usia remaja sebagai usia peralihan dalam mencari 

identitas diri. Remaja ingin diakui eksistensinya oleh lingkungan dengan berusaha 

menjadi bagian dari lingkungan itu. Kebutuhan untuk diterima manjadi sama 

dengan orang lain yang sebaya itu menyebabkan remaja berusaaha untuk 

mengikuti berbagai atribut yang sedang in. 
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Menurut Piaget (dalam Hurlock, 2000) secara psikologis masa remaja adalah 

usia dimana individu berintegrasi dengan masyarakat dewasa, usia dimana anak-

anak tidak lagi merasa di bawah tingkat orang-orang yang lebih tua melainkan 

berada dalam tingkatan yang sama. Jadi mereka menganggap bahwa dalam 

kehidupan sosial mereka tidak perlu lagi dikendalikan oleh orang tua, mereka 

beranggapan apa yang mereka lakukan adalah atas keputusan sendiri tanpa adanya 

campur tangan dari siapapun, sehingga ketika mereka berada diluar dan tanpa 

adanya arahan dari siapapun membuat mereka dipengaruhi oleh iklan yang 

beredar tanpa mampu  menyeleksi manfaat dan menyadari keberadaan dari produk 

yang diiklankan tersebut.  

Pada masa inilah seorang remaja akan mencoba dan tertarik pada sesuatu 

yang ada disekeliling mereka, termasuk juga produk-produk periklanan. Melihat 

kondisi remaja yang tengah dilema besar untuk mencoba hal-hal baru 

disekitarnya, tak heran jika banyak pihak yang memanfaatkannya untuk 

komersialitas. Produk-produk beraroma remaja dibandrol ke pasaran untuk 

menarik minat konsumsi para remaja. Hasilnyapun sungguh fantastik, tak sedikit 

remaja yang termakan produk iklan yang gencar ditayangkan diberbagai media. 

Berdasarkan fenomena yang telah diuraikan, peneliti tertarik meneliti 

tentang hal tersebut. Penelitian ini dilakukan untuk melihat efektivitas tagline 

dalam meningkatkan brand awareness pada remaja, apakah ada pengaruh 

penggunaan tagline pada iklan media cetak dalam meningkatkan brand awareness 

pada remaja. Oleh karena itu,  berdasarkan hal tersebut peneliti mengangkat judul 
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penelitian “Efektivitas Tagline dalam Meningkatkan Brand Awareness pada 

Remaja”.  

 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang maka dikemukakan beberapa identifikasi 

masalah, antara lain: 

1. Untuk mempromosikan merek dari suatu produk, banyak para produsen 

mengeluarkam biaya agar menarik konsumen. 

2. Tidak mudah untuk menarik konsumen agar membeli barang yang diiklankan. 

Karena dibutuhkan kreativitas yang tinggi untuk mendesain iklan agar mampu 

mempengaruhi seseorang. 

3. Terjadi persaingan untuk merebut konsumen melalui merek. 

 

C. Batasan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah, maka peneliti membatasi permasalahan 

yang akan diteliti pada efektivitas tagline dalam meningkatkan brand awareness 

pada remaja. 

 

D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah dan batasan masalah, maka 

dirumuskan masalah penelitian ini adalah “Bagaimana efektivitas tagline dalam 

meningkatkan brand awareness pada remaja?”. 
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E. Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui efektivitas tagline dalam 

iklan untuk meningkatkan brand awareness pada remaja. 

 

F. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan teoritis dalam 

pengembangan ilmu psikologi industri khususnya dibidang konsumen yaitu yang 

berkaitan dengan pengaruh efektivitas tagline dalam meningkatkan brand 

awareness pada remaja. 

2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat praktis yaitu memberi 

pemahaman yang lebih jauh, bagaimana tagline agar lebih efektif untuk 

meningkatkan brand awareness, sehingga diharapkan dapat memberi 

pertimbangan bagi produsen untuk memasarkan produknya. 
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BAB II 
KAJIAN TEORI 

 

 

A. Brand Awareness 

1. Pengertian Brand 

Menurut  Keller (2008:2) brand adalah nama, istilah, tanda, simbol atau 

desain, atau kombinasi dari merek, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi 

barang dan jasa oleh penjual atau kelompok penjual dan untuk membedakan 

mereka dari kompetisi. 

Sedangkan pengertian brand menurut Philip dan Pfoertsch (2006: 5-6) 

adalah: 

a. Brand adalah janji 

b. Brand sepenuhnya adalah persepsi, (segala sesuatu yang anda lihat, dengar, 

baca, ketahui, rasakan, pikirkan dan lain-lain) tentang suatu produk, jasa atau 

bisnis. 

c. Brand memiliki posisi istimewa dibenak customer berdasarkan pengalaman 

masa lalu, pergaulan dan ekspektasi masa depan. 

d. Brand adalah jalan pintas atribut, manfaat, kayakinan dan nilai yang 

membedakan, mengurangi kompleksitas dan menyederhanakan proses 

pengambilan keputusan.  

Merek sangat berpengaruh dalam membentuk perilaku konsumen. Dengan 

adanya merek, konsumen dapat dengan mudah membedakan produk yang akan 

dibelinya dengan produk lain sehubung dengan kualitas, kepuasan, kebanggaan 

11 
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ataupun atribut lain yang melekat. Karena menurut Kottler dan Keller (dalam 

Rahab, 2009) merek adalah kelengkapan suatu produk, jadi produk harus punya 

merek. Kalau tidak punya merek, maka konsumen sulit mencari kembali produk 

tersebut. 

Merek (brand) berfungsi mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang atau 

sekelompok penyaji dan membedakannya dari produk sejenis dari penyaji lain. 

Selain itu, merek adalah sesuatu yang dibentuk dalam pikiran pelanggan dan 

memiliki kekuatan membentuk kepercayaan pelanggan. 

Dari pendapat diatas mengandung pengertian bahwa brand adalah suatu 

identitas yang membedakan suatu produk dengan para pesaing, brand juga 

mengandung suatu nilai dan jaminan atau janji dari suatu produsen kepada 

konsumen.  

2. Defenisi Brand Awareness 

Menurut  Keller ( 2008:54) brand awareness adalah kesadaran merek yang 

terdiri dari brand recognition dan brand recall. Keller (2008) menjelaskan, 

mengenali suatu merek (brand recognition) adalah kemampuan konsumen untuk 

menyatakan nama merek tanpa adanya penjelasan dan pemberian isyarat 

mengenai merek tersebut sebelumnya kepada konsumen, sedangkan proses 

mengulang, mengingat kembali suatu merek (brand recall) adalah kemampuan 

konsumen untuk mengingat kembali merek yang telah ada dalam memorinya. 

Brand awareness menurut Fandi (2005:40) yaitu kemampuan konsumen 

untuk mengenali atau mengingat bahwa sebuah merek merupakan anggota dari 

kategori produk tertentu. Brand awareness meliputi suatu proses mulai dari 
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perasaan tidak mengenal merek itu hingga yakin bahwa merek itu adalah satu-

satunya dalam kelas produk atau jasa tertentu. 

Sedangkan menurut Paulus (2010:126) brand awareness (kesadaran merek), 

yaitu kesanggupan seseorang calon pembeli mengenali atau mengingat kembali 

bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu.  

Jadi, dapat disimpulkan bahwa brand awareness adalah kesanggupan 

seseorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat bahwa suatu merek 

merupakan bagian dari kategori produk tertentu. 

3. Manfaat Brand Awareness 

Menurut Keller (2008: 54-55) terciptanya brand awareness pada tingkatan 

yang tinggi akan memberikan keuntungan sebagai berikut: 

a) Learning advantages, dimana brand awareness mempengaruhi 

pengasosiasian bentuk dan kekuatan yang membangun brand images. 

b) Consideration advantages, dimana seorang calon konsumen menyadari 

akan merek kapanpun mereka memutuskan untuk membeli produk yang 

memuaskannya.  

c) Choice advantages, brand awareness pada tingkat yang tinggi akan 

mempengaruhi pilihan terhadap merek-merek yang ada. 

 Selanjutnya Keller (2008) menyatakan bahwa pengalaman yang dimiliki 

oleh konsumen terhadap suatu merek dimana konsumen dapat dan pernah melihat, 

mendengar, atau memikirkannya, maka konsumen akan lebih kuat untuk 

menyimpan merek tersebut di dalam memorinya, kemudian hal-hal yang membuat 

konsumen memiliki pengalaman tersendiri terhadap suatu merek adalah karena 
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simbol, logo, karakter, kemasan maupun tagline, yang terdiri atas iklan dan 

promosi, sponsor dan proses pemasaran, publisitas dan hubungan antar 

masyarakat, iklan yang ada dapat meningkatkan kebiasaan dan kesadaran terhadap 

keberadaan suatu merek. 

  Lebih lanjut, Keller (2008) menyebutkan bahwa menciptakan brand 

awareness berarti meningkatkan pengenalan terhadap merek melalui mengulangi 

penjelasan (untuk brand recognition) dan asosiasi barang yang kuat dengan 

kategori produk atau pembelian lain yang relevan (untuk brand recall). 

4. Tingkatan Brand Awareness 

Adapun menurut Rangkuti, (2002:40-41) tingkatan kesadaran merek secara 

berurutan mulai dari tingkat yang rendah ke tingkat yang tinggi adalah: 

 

 

                                      Top of mind 

                                        Brand Recall 

                                   Brand Recognition 

                                    Unware of Brand  

Gambar 1. Piramida Brand Awareness 

Sumber: David A. Aaker dalam Rangkuti (2002: 40) The Power of Brands 

 

a. Unware Of Brand (Tidak Menyadari Merek) 

Merupakan tingkat yang paling rendah dalam piramida kesadaran merek, 

dimana konsumen tidak menyadari akan adanya suatu merek. 
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b. Brand Recognition (Pengenalan Merek) 

Tingkat minimal dari kesadaran merek. Hal ini penting saat seseorang 

pembeli memilih suatu merek pada saat melakukan pembelian. 

c. Brand Recall (Pengingatan Kembali Terhadap Merek) 

Pengingatan kembali terhadap merek didasarkan pada permintaan 

seseorang untuk menyebutkan merek tertentu dalam suatu kelas produk. 

Hal ini diistilahkan dengan pengingatan kembali tanpa bantuan, karena 

berada dari tugas pengenalan, responden tidak perlu dibantu untuk 

memunculkan merek tertentu. 

d. Top of Mind (Puncak Pikiran) 

Apabila seseorang ditanya secara langsung tanpa diberi bantuan 

pengingatan dan ia dapat menyebutkan suatu nama merek, maka merek 

yang paling banyak disebutkan pertama sekali merupakan puncak pikiran. 

Dengan kata lain, merek tersebut merupakan merek utama dari beberbagai 

merek yang ada di dalam benak konsumen. 

5. Proses Terjadinya Brand Awareness  

Menurut Mc Guire (dalam Dewi dkk, 2005) proses brand awareness selalu 

dimulai melalui stimulus yang terbagi atas exposure dimana stimulus ditangkap 

oleh pancaindra dan kemudian terjadi pembagian kapasitas pengolahan terhadap 

stimulus yang disebut sebagai attention. Stimulus lalu diinterpretasi dan terjadilah 

proses penerimaan stimulus (acceptance) dalam ingatan. Tahap terakhir adalah 

retention dimana terjadi perpindahan interpretasi dan persuasi ke dalam ingatan 

jangka panjang. 
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Menurut Dewi dkk (2005) ada dua faktor yang mempengaruhi brand 

awareness yakni faktor materi iklan dan faktor individu yang menyaksikan 

penayangan iklan. Faktor materi itu mencakup bobot materi iklan, afektifitas, dan 

familiaritas serta imagery dan concretness, semakin konkret suatu materi akan 

semakin mudah dibayangkan dalam ingatan. Sedangkan faktor individu 

dipengaruhi oleh motivasi, pengalaman dan latihan, usia serta intelegensi. 

                                                                                                                                                                                                                                 

B. Tagline 

1. Defenisi Tagline 

Dalam dunia perikalanan, kata tagline menjadi kata yang sering diucapkan 

bahkan dewasa ini tagline atau slogan menjadi komponen yang penting dalam 

sebuah iklan. Tagline adalah salah satu atribut dalam sistem identitas, berupa satu 

kata atau lebih yang menggambarkan esensi, personality maupun positioning 

brand. Eric Swartz (dalam Surianto :2009) seorang penulis dan ahli brand tagline 

mendefenisikan tagline sebagai susunan kata yang ringkas (biasanya tidak lebih 

dari 7 kata) diletakkan mendampingi logo dan mengandung pesan brand yang 

kuat ditunjukan kepada konsumen tertentu. 

Menurut Clow dan Baack (2007:188) tagline adalah frase kunci dalam iklan, 

iklan televisi atau iklan radio. Tagline tersebut bukan saja karena membekas 

dalam ingatan kebanyakan orang, tetapi juga memberi positioning yang kuat pada 

produk dan perusahaan yang bersangkutan. Dalam positioning yang kuat dan tepat  

inilah kepercayaan konsumen ditanamkan. 



17 

 

Usia pemakaian sebuah tagline pada suatu brand tidak selamanya, dalam 

keadaan tertentu sering kali tagline diganti. Menurut  Granat (2003:76) tagline 

sering diperbaharui, atau disesuaikan apabila tagline itu dirasa sudah basi, serta 

menyesuaikan perkembangan pasar dan gaya hidup target konsumennya. Sebagai 

contoh adalah produk sabun cuci Rinso yang pada awalnya menggunakan tagline 

“Mencuci Sendiri”, lalu “Mencuci Paling Bersih” dan seterusnya, hingga kini 

sampai pada tagline yang cukup kontroversial. “Berani Kotor Itu Baik”. 

Serupa dengan atribut identitas, menciptakan tagline bukanlah perkara 

mudah. Walupun kelihatan simple, tagline harus efektif karena turut berfungsi 

membentuk brand. Fungsi utama slogan atau tagline ini adalah sebagai pengingat 

pesan yang hendak disampaikan, tidak sekedar enak didengar tetapi harus relevan 

dengan pesan. 

2. Jenis-jenis Tagline 

Ada 5 jenis tagline berdasarkan jenisnya (Surianto :2009) yaitu: 

a. Descriptive 

Menerangkan produknya atau servisnya atau janji brand. 

Contoh:   HIT anti nyamuk generasi baru. 

             HSBC bank dunia bertradisi Anda. 

b. Specivic 

Memposisikan dirinya sebagai yang terunggul dibidangnya. 

Contoh:   FROZZ permen dingin menyegarkan. 

  SOSRO ahlinya teh. 
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c. Superlative 

Memposisikan dirinya sebagai yang paling unggul. 

Contoh:   KIJANG memang tiada duanya. 

  YAMAHA samakin didepan. 

d. Imperative 

Menyuruh atau menggambarkan suatu aksi, biasa diawali dengan kata kerja. 

Contoh:  Santai, ada SANKEN. 

  Untung pakai ESIA. 

e. Provocative 

Mengajak atau menantang atau memancing logika atau emosi. Sering kali 

berupa kalimat tanya. 

Contoh:  Oli anda TOP ONE juga kan? 

  TING-TING GARUDA satu mana cukup? 

3. Tagline yang Efektif 

Tagline akan membawa dampak yang efektif apabila tagline tersebut 

memenuhi persyaratan berikut (Siswanto:2004): 

a) Singkat Tapi Jelas 

Agar mudah dimengerti dan dingat oleh banyak orang, maka sebaiknya pesan 

dibuat secara singkat. Konsumen tidak mempunyai banyak waktu dalam 

mengingat sebuah tagline, apalagi membaca dan mencerna arti dari beberapa 

tagline yang berjajar dipapan-papan iklan disuatu tempat. 
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b) Bermakna 

Agar konsumen dapat menangkap arti dari tagline yang disampaikan, maka 

dalam proses pembuatan tagline harus disertai dengan pemikiran dan juga 

survey kepada target konsumen. 

c) Fleksibel  

Tagline harus dapat digunakan disemua jenis bahan dan permukaan, baik itu 

dipermukaan yang terbuat dari aluminium, besi, kaca, kayu, kertas dan lain-

lain. 

d) Tidak Cepat Membosankan 

Agar konsumen tidak bosan melihat atau membacanya, desain logo harus 

dibuat menarik, tidak membosankan, dan mudah dibaca. 

e) Tipografi yang Sesuai 

Menggunakan tipografi yang sesuai agar dapat mencerminkan karakteristik 

dari produk. 

f) Warna yang Menonjolkan Karakter Produk 

Warna dari suatu tagline haruslah dapat menonjolkan karakter maupun 

kepribadian dari suatu produk. Sehingga pembaca yang melihat dapat 

menangkap artinya dengan mudah. 

g) Bahasa yang Baik dan Benar 

Tagline handaknya menggunakan bahasa yang baik dan benar, karena bahasa 

dalam tagline haruslah mudah dimengerti dan diterima oleh semua orang, 

dengan demikian pesan dapat disampaikan dengan mengena. 
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h) Tata Letak 

Dalam pengaplikasiannya, tagline hendaklah diletakkan ditempat yang 

strategis sehingga dapat mendukung pesan yang ingin disampaikan suatu 

produk. 

Iklan yang efektif mampu memengaruhi afeksi dan kognisi serta perilaku 

konsumen, dengan iklan konsumen mengenal produk. Kampanye iklan yang 

intensif dan berkelanjutan ditujukan untuk membangun awareness konsumen.  

Tagline yang efektif adalah yang mampu meningkatkan brand awareness, 

sesuai dengan tujuan iklan untuk mengenalkan atau meningkatkan pengetahuan 

konsumen tentang brand yang  diiklankan tersebut. Iklan mrupakan bagian dari 

strategi pemasaran yang harus dinamis. 

Jadi tagline yang efektif adalah tagline yang mampu meningkatkan brand 

awareness, sesuai dengan tujuan iklan untuk mengenalkan atau meningkatkan 

pengetahuan konsumen tentang brand yang diiklankan tersebut, serta mampu 

mempengaruhi afeksi dan kognisi serta perilaku konsumen.  

 

C. Hubungan antara Tagline dengan Brand Awareness  

Sebagai penunjang bagi kegiatan periklanan dibutuhkan media penyalur 

iklan. Dimana penelitian ini menitikberatkan pada media cetak, karena media 

cetak efektif untuk mengkomunikasikan informasi spesifik tentang produk karena  

para pembaca memilih iklan yang mereka ingin baca dan menggunakan waktu 

selama yang mereka inginkan. (Boyd dkk, 2000:82). 
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Iklan dapat mempunyai fungsi mengenalkan produk, membangkitkan 

kesadaran merek (brand awareness), membujuk masyarakat untuk membeli 

produk yang ditawarkan, memberikan informasi, dan lain-lain. Fungsi 

mengenalkan produk berarti menyampaikan informasi kepada seseorang dari tidak 

kenal menjadi kenal terhadap produk. 

Persaingan produk pun menyebabkan persaingan iklan pada media, baik 

pada media cetak maupun elektronik, sehingga setiap perusahaan berlomba-lomba 

untuk mencari ide kreatif dan segar yang mampu membuat konsumen tertarik dan 

sadar akan keberadaan produknya. Salah satu caranya adalah dengan 

menggunakan tagline. 

Penggunaan tagline ini adalah untuk memperkuat kemampuan iklan dalam 

mengeksekusi (mencapai sasarannya) yaitu mempengaruhi konsumen untuk 

menggunakan produk yang diiklankan.  

Iklan yang baik mampu mempengaruhi konsumen, sehingga timbul brand 

awareness dalam benak konsumen. Hal ini penting karena brand awareness ini 

berpengaruh terhadap mindset konsumen, sehingga diharapkan mampu 

mempengaruhi perilaku pembelian. Pengetahuan konsumen akan brand akan 

dijadikan acuan perilaku konsumen dalam malakukan keputusan pembelian. 

Brand awreness menjadi sumber referensi dalam menentukan mana produk yang 

disukai dan dikonsumsi. 

Fungsi membangkitkan brand awareness, berarti bahwa dengan menerpa 

iklan yang menggunakan tagline, masyarakat mampu terbangkitkan kesadarannya 

terhadap keberadaan produk atau merek. Dengan kesadaran yang terbangkitkan 
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ini, maka produk dapat selalu diingat oleh khalayak, yang pada gilirannya 

diharapkan mampu selalu berada dalam posisi brand recall dan top of mind.  

Tagline diharapkan mampu meningkatkan brand awareness konsumen, 

dengan brand awareness yang tinggi diduga mampu mempengaruhi perilaku 

pembelian konsumen sehingga diharapkan mampu meningkatkan volume 

penjualan. Karena menurut Yussy dan Ronnie (2007), untuk mambangun merek 

yang kuat perlu diperhatikan seberapa jauh merek produk dibenak konsumen. 

Maka dari itu diperlukan tenaga ekstra, pemikiran dan uang untuk membangun 

nama, logo atau tagline agar menjadi merek yang kuat. 

 

D. Kerangka Konseptual 

Berdasarkan keterangan hubungan yang dijelaskan sebelumnya dapat kita 

gambarkan dalam kerangka konseptual berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Kerangka Konseptual 

 

Brand awareness remaja 
rendah 

Brand awareness remaja 
tinggi 

 

Remaja 

Iklan yang 
menggunakan tagline 

Iklan yang tidak 
menggunakan tagline 
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Dari gambar 2 dapat dijelaskan bahwa jika iklan yang menggunakan tagline 

diperlihatkan kepada remaja maka brand awareness remaja akan tinggi. 

Sebaliknya jika iklan tersebut tanpa menggunakan tagline maka brand awareness 

remaja akan rendah.  

 

E. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah jika suatu iklan 

menggunakan tagline, maka brand awareness remaja akan tinggi, dan jika suatu  

iklan tidak menggunakan tagline, maka brand awareness remaja akan rendah. 
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BAB V 
PENUTUP 

 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pengujian hipotesis mengenai efektivitas 

tagline dalam meningkatkan brand awareness pada remaja dapat disimpulkan 

beberapa hal antara lain: 

1. Terdapat pengaruh efektivitas tagline dalam meningkatkan brand awareness 

pada remaja. 

2. Terdapat perbedaan skor brand awareness antara subjek kelompok 

eksperimen dengan subjek kelompok kontrol, dimana kelompok ekperimen 

memiliki skor yang lebih tinggi daripada kelompok kontrol, yaitu KE = 39,87 

dan KK = 28,63. Ini terjadi karena subjek dikelompok eksperimen 

diperlihatkan iklan yang menggunakan tagline, sedangkan kelompok kontrol 

diperlihatkan  iklan tanpa menggunakan tagline, sehingga skor subjek di 

kelompok eksperimen lebih tinggi daripada kelompok kontrol. 

3. Berdasarkan uji t pada KE dan KK didapat nilai-t yang signifikan, yaitu 

sebesar 0,000 <  0,005 tapi dari aspek merek produk nilai t 0,277 > 0,005, 

jenis produk nilai t 0,627 > 0,005 dan ciri khas iklan nilai t 0,401 > 0,005, 

nilai-t yang didapat tidak signifikan. karena subjek tidak terpengaruh dengan 

aspek iklan yang diberikan, baik dari aspek merek produk, jenis produk, dan 

ciri khas iklan. Subjek terpengaruh karena penggunaan tagline pada iklan. 
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B. Saran 

Berdasarkan hasil yang diperoleh dari penelitian yang telah dilakukan, 

maka dapat dikemukakan beberapa saran sebagai berikut: 

1. Penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi untuk melakukan penelitian 

mengenai tagline dan brand awareness sehingga dapat mengembangkan ilmu 

psikologi khususnya dibidang psikologi industri dan organisasi. 

2. Bagi praktisi iklan atau produsen  peneliti menyarankan agar praktisi iklan 

menggunakan tagline yang sesuai karakteristiknya dengan produk yang 

diiklankan sehingga akan mempermudah proses recall iklan yang akan 

berdampak pada peningkatan brand awareness. 

3. Bagi peneliti selanjutnya yang tertarik untuk melakukan penelitian dengan 

tema yang sama, disarankan untuk lebih dapat mengontrol faktor-faktor lain 

yang dapat menghambat efektivitas tagline. 
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