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ABSTRAK 

Penelitian in bertujuan untuk mengetahui pengaruh penggunaan tagline dan 
persepsi konsumen terhadap brand awareness produk MS Glow pada pengunjung 
gerai MS Glow Medan ID. Pengambilan sampel dalam penelitian ini 
menggunakan Teknik accidental sampling dengan jumlah sampel yang digunakan 
sebanyak 86 responden. Metode penelitian ini menggunakan jenis penelitian 
asosiatif dengan pendekatan kuantitatif. Metode analisis yang digunakan adalah 
analisis regresi linear berganda. Hasil uji parsial menunjukan bahwa untuk 
variabel tagline (X1) nilai t hitung 2,173 >  t tabel 1,989 artinya terdapat pengaruh 
positif dan signifikan penggunaan tagline terhadap brand awareness produk MS 
Glow dan untuk variabel persepsi konsumen (X2) nilai t hitung 2,963 > t tabel 
1,989 artinya terdapat pengaruh positif dan signifikan persepsi konsumen terhadap 
brand awareness produk MS Glow. Hasil uji simultan f bahwa dengan nilai f 
hitung sebesar 23,271 > f  tabel 3,11 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 < 
0,05. berdasarkan hasil menunjukkan bahwa secara simultan penggunaan tagline 
(X1) dan persepsi konsumen (X2) berpengaruh positif terhadap brand awareness 
(Y) produk MS Glow pada pengunjung gerai MS Glow Medan. Hasil perhitungan 
Analisis koefisien determinasi  dilihat dari nilai adjusted r square sebesar 0,344 
yang artinya penggunaan tagline  dan persepsi konsumen mampu mempengaruhi 
brand awareness produk MS Glow sebesar 34,4% sedangkan sisanya 65,6%  
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitiani ini. 
 
Kata Kunci : Tagline, Persepsi Konsumen, Brand Awareness  
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ABSTRACT 

This study aims to determine the effect of tagline usage and consumer perception 
on brand awareness of MS Glow products at MS Glow outlets Medan ID. 
Sampling in this study using accidental sampling technique with the number of 
samples used as many as 86 respondents. This research method uses associative 
research with a quantitative approach. The analytical method used is multiple 
linear regression analysis.  The results show that for the tagline variable (X1) the 
value of t count is 2.173 > t table 1.989, it means that there is a positive and 
significant effect on the use of taglines on brand awareness of MS Glow products 
and for the consumer perception variable (X2) the value of t count is 2,963 > t 
table 1,989, meaning that there is a positive and significant influence on 
consumer perceptions of brand awareness of MS Glow products. F test results 
that with a calculated f value of 23.271 > f table 3.11 with a significance level of 
0.000 <0.05. based on the results showed that the simultaneous use of the tagline 
(X1) and consumer perception (X2) had a positive effect on brand awareness (Y) 
of MS Glow products at MS Glow Medan outlets.The results of the calculation of 
the analysis of the coefficient of determination seen from the value of r square of 
0.359 which means that the use of taglines and consumer perceptions can 
influence brand awareness on MS Glow products by 34,4% while the remaining 
65,6% is influenced by other variables not examined in this study. 
 
Keywords : Tagline, Consumer Perceptions, Brand Awareness  
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

Dewasa ini sosial media sangat digandrungi semua kalangan 

masyarakat  sehingga menimbulkan kesadaran pada diri  akan penampilan fisik 

terkhususnya yaitu kesadaran untuk merawat kulit wajah. Semua  kalangan 

berlomba untuk menampilkan bagian terbaik dari kulit wajah mereka hal inilah 

yang menimbulkan banyak produsen kosmetik berlomba-lomba untuk menarik 

minat konsumen pada produk skincare. Di tengah-tengah persaingan yang 

semakin ketat ini mayoritas industri kosmetik semakin berusaha melakukan 

inovasi untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan pasar saat ini. 

Menurut  data Kementrian Perindustrian di tahun 2020 sektor industri 

kosmetik tumbuh signifikan bersamaan dengan pertumbuhan industri kimia, obat 

dan makanan yaitu sebesar 9,39%. Di tengah pandemi ternyata tak menghalangi 

pertumbuhan industri kosmetik Di Indonesia. Berdasarkan Data Kementerian 

Perindustrian  hal ini dipengaruhi oleh faktor bonus demografi yaitu banyaknya 

populasi masyarakat usia muda dengan kisaran usia 28 tahun dan diiringi oleh 

pertumbuhan ekonomi nasional serta peran besar media sosial yang ikut 

berkontribusi dalam meramaikan persaingan pasar yang semakin kompetitif. 

Sehingga selera dan loyalitas pelanggan sangat diutamakan oleh produsen 

kosmetik (Sumber: kemenperin.go.id, 2020.) 

Sedangkan sejatinya tak sedikit konsumen selalu memiliki keinginan untuk 

mencoba hal baru di sekitarnya baik dalam pemakaian produk baru. Sehingga 

banyak hadir berbagai macam produsen kosmetik baru yang ikut meramaikan

----------------------------------------------------- 
© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang 
----------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area

Document Accepted 15/12/22 
 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)15/12/22 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)

UNIVERSITAS MEDAN AREA

Mitra Sari - Pengaruh Penggunaan Tagline dan Persepsi Konsumen Terhadap Brand Awareness ....



2 
 

 
 

 pasar. Produsen kosmetik baru pun tak mau kalah dalam memasarkan produknya 

di tengah-tengah beberapa produsen kosmetik ternama di Indonesia. 

Iklan merupakan bagian dari promosi dan sarana informasi yang banyak 

digunakan suatu organisasi ataupun lembaga seperti halnya perusahaan untuk 

menyampaikan informasi maupun untuk mengenalkan produk kepada masyarakat. 

Sebuah iklan haruslah memiliki ciri khusus  yang unik dan menarik serta kreatif 

sehingga dapat menarik minat konsumen ketika melihat produk yang ditampilkan 

di beberapa media digital berupa televisi, radio, dan media sosial. Saat ini media 

digital masih menjadi sarana paling diminati para pelaku bisnis untuk 

mengiklankan produk.  

Hal ini dikarenakan dengan melakukan promosi melalui pemasangan iklan 

maka akan terbentuk brand minded yang mana brand minded yang dimaksudkan 

yaitu iklan produk yang pernah dilihat di media digital akan lebih diminati 

konsumen daripada yang tidak pernah dilihat di media digital. Apabila iklan yang 

ditampilkan memiliki konten yang menarik maka konsumen akan 

tertarik  sehingga semakin banyaknya iklan yang ditampilkan di media digital 

akan menciptakan preferensi terhadap brand tersebut. 

Menurut Ismiati (2000), peran tagline dalam iklan merupakan hal yang 

teramat penting untuk dapat membantu menanamkan sebuah produk yang 

diiklankan ke dalam benak konsumen dengan adanya tagline dalam sebuah iklan 

akan sangat membantu masyarakat untuk mengingat merek dari produk yang 

ditawarkan. Jadi tagline merupakan sederet kalimat atau ungkapan kreatif yang 

mudah diingat dan mampu mempresentasikan keseluruhan pesan iklan dari 

perusahaan kepada konsumen atau masyarakat, yang meliputi merek dan karakter 

----------------------------------------------------- 
© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang 
----------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area

Document Accepted 15/12/22 
 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)15/12/22 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)

UNIVERSITAS MEDAN AREA

Mitra Sari - Pengaruh Penggunaan Tagline dan Persepsi Konsumen Terhadap Brand Awareness ....



3 
 

 
 

produknya, dalam rangka proses penanaman konsep terhadap produk secara 

positif ke dalam benak masyarakat. 

Penggunaan tagline dalam sebuah iklan di media digital  telah banyak 

digunakan, dengan adanya tagline diharapkan informasi yang disampaikan dapat 

memberikan  kesan mendalam dan mudah diingat di benak konsumen. apabila 

pesan dalam iklan sudah tersampaikan dengan baik kepada konsumen maka akan 

muncul persepsi konsumen yang akan semakin meningkatkan kesadaran suatu 

produk (brand awareness ). 

Sebuah perusahaan dengan mereknya akan berhasil apabila merek tersebut 

mempunyai posisi khusus di benak konsumen. Hal itu dikarenakan proses 

seseorang dalam memposisikan diri didasarkan pada persepsi, maka dasar untuk 

dapat mengelola merek dengan baik adalah mengelola persepsi. Posisi yang kuat 

merupakan hasil dari penyampaian pesan yang memberitahu konsumen tentang 

hal-hal yang menyebabkan sebuah merek lebih baik daripada merek pesaingnya. 

Dalam hal ini pesan-pesan merek dapat disampaikan melalui sebuah tagline yang 

dapat mempengaruhi persepsi konsumen terhadap merek (Fazry, 2011). Persepsi 

adalah tanggapan yang timbul setelah melihat iklan tersebut baik tanggapan yang 

bersifat positif maupun negatif. Persepsi menurut Rahmat (2004), merupakan 

pengalaman tentang objek, peristiwa, atau hubungan yang diperoleh dengan 

menyimpulkan informasi dan menafsirkan pesan. 

Menurut durianto (2004), mendefinisikan kesadaran merek (brand 

awareness) merupakan kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali, 

mengingat kembali suatu merek sebagai bagian dari suatu kategori produk 
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tertentu. Brand awareness yang tinggi diharapkan dapat mampu meningkatkan 

loyalitas terhadap produk.  

Diantara beberapa produk kosmetik yang ramai dipasaran, muncul berbagai 

produk baru salah satunya adalah MS Glow. MS Glow merupakan produk 

kecantikan yang didirikan pada tahun 2013. Pada mulanya konsep bisnis MS 

Glow yaitu secara online shop dengan proses transaksi dilakukan secara online 

antara reseller dan member. Saat ini MS Glow sudah memiliki gerai resmi di 

beberapa daerah. MS Glow dilengkapi dengan BPOM RI dan sertifikat halal, 

produk-produk dari MS Glow berhasil meraih hati para konsumennya. Program 

reseller yang tersebar di seluruh kota di Indonesia pun mengambil peran penting 

dalam suksesnya penyebaran brand perawatan wajah ini. Ditambah lagi, 

perusahaan ini dengan giatnya melakukan pemasaran di E-Commerce serta media 

sosial.  

 
Gambar 1.1 Top 10 Brand  Skincare Lokal Terlaris E-Commerce 

Sumber : Compas.co.id 

Berdasarkan gambar 1.1 menunjukan bahwa MS Glow menduduki 

peringkat teratas brand  skincare lokal terlaris di dua e-commerce yaitu Shopee 
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dan Tokopedia dengan penjualan sebesar Rp. 38,5 Miliar pada periode 1-18 

Februari 2021. 

Tabel  1.1 Penjual MS Glow Terlaris Di Shopee Periode Juli 2021 
No Gerai Terlaris Jenis Gerai Total Penjualan 
1 Safira Butik Non Official Store Rp5,12 Miliar 
2 MS Glow Official Store  Official Store Rp3,35 Miliar 
3 MS Glow Beauty Shop Non Official Store Rp3,04 Miliar 

Sumber : Compas.co.id 

Berdasarkan Tabel 1.1 menunjukan bahwa peringkat pertama yang memiliki 

total penjualan tertinggi diraih oleh non-official store, yaitu Safira butik berhasil 

menyelesaikan kurang lebih 43 ribu transaksi yang mendatangkan total penjualan 

sekitar Rp5,12 miliar. Official Store MS Glow di Shopee menduduki peringkat 2 

dengan total penjualan yaitu sekitar Rp3,35 miliar dengan kurang lebih 39 ribu 

transaksi yang berhasil diselesaikan di bulan Juli 2021. Gerai MS Glow Medan ID 

merupakan gerai reseller non official MS Glow yang baru membuka gerai 

resminya pada bulan April 2021. Meskipun baru membuka gerai  namun 

pengunjung gerai MS Glow Medan ID di setiap bulannya selalu meningkat. 

tanggapan positif dari pembeli tersebut membuktikan bahwa gerai MS Glow 

Medan ID cukup dikenal oleh masyarakat. 

Tabel  1.2 Data Pengunjung Gerai MS Glow Medan ID 

No  Bulan Pembeli 
1 Juli 89 
2 Agustus 75 
3 September 97 
4 Oktober 112 
5 November 133 
6 Desember 150 

Jumlah Total 656 
Rata-rata 109 

Sumber : Gerai MS Glow Medan ID, 2021 
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Berdasarkan Tabel 1.2 menunjukan data pengunjung gerai MS Glow Medan 

ID dengan jumlah total pengunjung sebanyak 656 orang. pada bulan Juli sampai 

dengan bulan Desember mengalami kenaikan yang cukup signifikan dikarenakan 

adanya pembukaan level ppkm covid 19 dan pemilik gerai lebih memfokuskan 

promosinya melalui pemberian merchandise dan kupon diskon kepada setiap 

pembeli yang datang langsung ke gerai.  

MS Glow memiliki tagline yang cukup populer yaitu “Magic for Skin” yang 

memiliki arti semua orang berhak mendapatkan keajaiban dan manfaat maksimal 

setelah menggunakan produk MS Glow. Dalam komunikasi pemasaran, tagline 

dan persepsi konsumen memiliki keterkaitan satu sama lain karena dari tagline 

tersebut akan menciptakan persepsi suatu produk dalam benak konsumen. Sebuah 

iklan dapat memberikan proses stimulus kepada konsumen yang dapat 

menimbulkan persepsi dan brand awareness (kesadaran merek). Bentuk stimulus 

yang terjadi adalah ketika seseorang menonton tayangan iklan di TV lalu melihat, 

tagline produk dalam satu iklan, hal itu dapat memunculkan sebuah respon dari 

yang bisa menimbulkan persepsi di pikiran dan dapat menanamkan brand 

awareness pada tiap individu. 

Banyaknya iklan di berbagai media kerap membuat konsumen sulit untuk 

menghafalkan dan membedakan antara tagline dari produk satu dan produk 

lainnya. MS Glow merupakan produk kosmetik yang menggunakan tagline pada 

iklannya, namun apakah tagline dari MS Glow mudah diingat  oleh konsumen, 

dan seberapa kuat pengaruhnya dalam meningkatkan brand awareness konsumen.  
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Berdasarkan uraian diatas penulis tertarik untuk melakukan penelitian 

dengan judul “Pengaruh Penggunaan Tagline Dan Persepsi Konsumen 

Terhadap Brand Awarenesss Produk MS Glow”. 

1.2. Rumusan masalah 
Berdasarkan latar belakang yang ada, maka didapatkan rumusan masalah pada 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah terdapat pengaruh positif dan signifikan penggunaan tagline terhadap 

brand awareness produk MS Glow? 

2. Apakah terdapat pengaruh positif dan signifikan persepsi konsumen terhadap 

brand awareness produk MS Glow? 

3. Apakah terdapat pengaruh signifikan dan simultan penggunaan tagline dan 

persepsi konsumen terhadap brand awareness  produk MS Glow? 

1.3. Tujuan penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah yang ada maka tujuan yang ingin dicapai dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh positif dan signifikan penggunaan tagline 

terhadap brand awareness produk MS Glow 

2. Untuk mengetahui  pengaruh positif dan signifikan persepsi konsumen 

terhadap brand awareness produk MS Glow 

3. Untuk mengetahui  pengaruh signifikan dan simultan  penggunaan tagline 

dan persepsi konsumen secara simultan terhadap brand awareness produk 

MS Glow. 
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1.4. Manfaat Penelitian 
1. Bagi penulis 

Hasil yang didapat dari penelitian ini akan menambah pengetahuan dan 

wawasan serta referensi bagi pembaca dan dapat memberikan informasi bagi 

penelitian dimasa yang akan datang yang berkaitan dengan bidang pemasaran 

produk. 

2. Bagi perusahaan  

Hasil penelitian ini dapat digunakan oleh perusahaan yang bergerak dibidang 

kosmetik terkhususnya produk MS Glow sebagai masukan sehingga 

perusahaan dapat melakukan pengembangan produk untuk meningkatkan 

brand awareness produk. 

3. Bagi akademis 

Universitas dapat menggunakan hasil penelitian ini untuk menambah 

perbendaharaan perpustakan universitas dalam bidang ekonomi manajemen 

pemasaran serta sebagai bahan referensi bagi peneliti lainnya. 
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BAB II  
TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Landasan Teori 

2.1.1. Definisi Tagline 

Di Dalam iklan terdapat unsur tagline yang mana menurut Swartz 

yang  mendefinisikan bahwa tagline merupakan susunan kata yang ringkas 

biasanya tidak lebih dari 7 kata, diletakkan mendampingi logo dan mengandung 

pesan brand yang kuat dan ditujukan kepada audience tertentu . 

Menurut Nuradi dkk (1996), tagline merupakan sebuah frase atau kalimat 

pendek yang dapat menyampaikan pesan atau maksud dari sebuah logo atau 

brand. Tagline berperan dalam menciptakan citra produk dibenak konsumen. 

Maka apabila konsumen melihat logo maupun kata maka konsumen langsung 

teringat akan suatu produk yang dimaksudkan. 

Tagline merupakan bagian  dari periklanan, tagline biasanya muncul di 

akhir penayangan iklan. Penggunaan tagline dalam iklan menurut Susanto dan 

Wijanarko (2004), digunakan untuk memperkuat iklan dalam mencapai 

sasarannya yaitu untuk mempengaruhi konsumen untuk menggunakan produk 

yang diiklankan serta mengetahui titik pembeda  dari pesaing. 

Menurut Ismiati (2000), peran tagline dalam ikan merupakan hal yang 

teramat penting untuk dapat membantu menanamkan sebuah produk yang 

diiklankan ke dalam benak konsumen.dengan adanya tagline dalam sebuah iklan 

akan sangat membantu masyarakat untuk mengingat merek dari produk yang 

ditawarkan. Jadi tagline merupakan sederet kalimat atau ungkapan kreatif yang 

mudah diingat dan mampu mempresentasikan keseluruhan pesan iklan dari 

perusahaan kepada konsumen atau masyarakat, yang meliputi merek dan karakter 
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produknya, dalam rangka proses penanaman konsep terhadap produk secara 

positif ke dalam benak masyarakat. 

2.1.2. Indikator Tagline  

Menurut Darno (2007), keberhasilan tagline iklan dalam menjalankan 

fungsinya dapat diukur dengan 3 indikator, antara lain sebagai berikut: 

1. Familiarity 

tagline mudah diingat oleh konsumen dan konsumen mengetahui tagline iklan 

yang  ditayangkan di televisi serta mengetahui perubahan tagline dalam iklan 

tersebut. 

2. Differentiation 

Terdapat perbedaan susunan kata yang menjadi ciri khas dari produk-produk 

pesaing lainnya. 

3. Message Of Value 

sejauh mana pesan yang disampaikan dalam iklan dapat menarik minat dan 

perhatian, dimengerti, dipahami, membangkitkan emosi, dan mengarahkan 

sasarannya untuk memberikan tanggapan yang diinginkan. 

2.1.3.  Efektivitas Tagline 

Tagline yang efektif  adalah yang mampu meningkatkan brand awareness 

produk, selaras dengan tujuan iklan itu sendiri yaitu yang dapat dilihat sejauh 

mana konsumen mengingat pesan yang terkandung dalam iklan apabila pesan 

telah tertanam di benak konsumen maka tujuan iklan tersebut sudah tercapai.  

Menurut Darno (2007), tagline yang baik mampu mempengaruhi konsumen 

sehingga timbul brand awareness di benak konsumen. tiap indikator yang telah 
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ditulis tersebut akan menjadi tolak ukur apakah tagline berpengaruh terhadap 

brand awareness. 

Menurut Abiromo (2014), tagline yang efektif adalah yang mampu 

meningkatkan brand awareness, sesuai dengan tujuan iklan untuk mengenalkan 

atau meningkatkan pengetahuan konsumen tentang brand  yang diiklankan 

tersebut. 

2.1.4.  Definisi Persepsi 

Persepsi adalah suatu proses dengan nama berbagai stimuli 

dipilih,diorganisir, dan diinterpretasi menjadi informasi yang bermakna.. stimuli 

adalah input dari objek tertentu yang dilihat konsumen melalui satu atau beberapa 

panca inderanya (Ferrina,2008). 

Kotler dan Keller (2016), persepsi tidak hanya bergantung pada rangsangan 

fisik tapi juga rangsangan yang berhubungan dengan lingkungan  sekitar dan 

keadaan individu yang bersangkutan. 

Menurut Tan (2011), persepsi adalah suatu proses tentang petunjuk-

petunjuk indrawi (sensory) dan pengalaman masa lampau yang relevan 

diorganisasikan untuk memberikan kepada kita gambaran yang terstruktur dan 

bermakna pada situasi tertentu. Sedangkan menurut Machfoedz (2011) 

mengemukakan bahwa persepsi proses pemilihan, penyusunan dan penafsiran 

informasi untuk mendapatkan arti.  

Mengingat bahwa masing-masing orang memberi artinya sendiri terhadap 

stimulus, maka dapat dikatakan bahwa individu-individu yang berbeda “melihat” 

hal yang  sama dengan cara-cara yang berbeda (Winardi,2004). Berdasarkan 

penjelasan para ahli diatas persepsi konsumen dapat bernilai positif dan negatif. 
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Jika  konsumen mendapatkan kesan positif terhadap produk yang ditawarkan 

maka hal tersebut akan menghasilkan persepsi positif dan sebaliknya. Persepsi 

secara umum sangat dipengaruhi oleh pikiran dan lingkungan sekitar.  

2.1.5.  Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Persepsi Konsumen. 

Menurut Shiffman dan Kanuk (2010) persepsi akan sesuatu berasal dari interaksi 

antara dua jenis faktor : 

1. faktor stimulus, yaitu karakteristik secara fisik seperti ukuran, berat, warna 

dan bentuk. 

2. faktor individu yang termasuk proses didalamnya bukan hanya pada panca 

indra akan tetapi juga pada proses pengalaman yang serupa dan dorongan 

utama serta harapan dari individu itu sendiri. 

Menurut Robbins (2009), persepsi dapat dipengaruhi oleh karakter seseorang. 

Karakter tersebut dipengaruhi oleh : 

1. Attitude yaitu dua individu yang sama, tetapi mengartikan sesuatu yang 

dilihat itu berbeda satu dengan lainnya. 

2. Motives yaitu kebutuhan yang tidak terpuaskan yang mendorong individu dan 

mungkin memiliki pengaruh yang kuat terhadap persepsi mereka. 

3. Interest yaitu fokus dari perhatian kita sepertinya dipengaruhi oleh minat, 

karena minat seseorang masing-masing berbeda. 

4. Experiences yaitu fokus dari karakter individu yang berhubungan dengan 

pengalaman masa lalu seperti minat atau interest individu. 

5. Expectations yaitu ekspektasi bisa mengubah persepsi individu dimana 

individu  tersebut bisa melihat apa yang mereka harapkan dari apa yang 

terjadi sekarang.  
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2.1.6.  Indikator Persepsi  Konsumen 
 

Menurut Garvin (2015), terdapat tujuh indikator persepsi konsumen terhadap 

produk, yaitu: 

1. Kinerja Produk (Performance) 

Hal yang berkaitan dengan aspek fungsional suatu produk dan merupakan 

karakteristik utama suatu produk sesuai dengan apa yang akan konsumen 

rasakan atau dapatkan) yang menjadi pertimbangan pertama konsumen saat 

akan membeli produk.. 

2. Keterandalan Produk (Reliability) 

Hal yang berkaitan dengan probabilitas atau kemungkinan suatu produk 

berhasil menjalankan fungsinya setiap kali digunakan dalam periode waktu 

tertentu dan dalam kondisi tertentu . 

3. Fitur (feature) 

Fitur berupa sarana yang diberikan kepada konsumen. 

4. Daya Tahan (Durability) 

Daya tahan merupakan suatu refleksi umur ekonomis berupa batas masa 

pemakain produk. 

5. Kesesuaian (Conformance) 

Hal yang berkaitan dengan kesesuaian produk terhadap spesifikasi dan 

standar yang dinyatakan suatu produk. Kesesuaian produk direfleksikan 

dengan derajat ketepatan antara karakteristik desain produk dengan kualitas 

standar yang ditetapkan. 
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6. Kemampuan melayani (Service Ability) 

Kualitas produk ditentukan atas dasar kemampuan produk dalam memberikan 

layanan yang mudah saat digunakan. 

7. Keindahan Tampilan Produk (Aesthetic) 

Tampilan produk yang indah akan membuat konsumen lebih tertarik. 

Beberapa merek produk akan memperbarui tampilan dan desain produk agar 

menarik minat konsumen. 

8. Kualitas yang Dipersepsikan (Perceived Quality) 

Merupakan persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau 

keunggulan produk. Karena bersifat subjektif yang berkaitan dengan perasaan 

konsumen mengenai keberadaan produk tersebut maka konsumen 

mempersepsikan kualitasnya dari aspek harga, iklan, reputasi, perusahan, 

maupun negara pembuatnya. 

2.1.7.  Definisi Brand Awareness 
 

Menurut Kotlher dan Keller (2009) brand awareness adalah kemampuan 

konsumen untuk mengidentifikasi merek dalam kondisi berbeda. David Aaker 

(2009), berpendapat bahwa  brand awareness atau kesadaran merek sebagai 

kemampuan dari seseorang pelanggan potensial untuk mengenali atau mengingat 

kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori atau produk tertentu. 

Bagian dari suatu kategori produk perlu ditekankan karena terdapat suatu 

hubungan yang kuat antara kategori produk dengan merek yang dilibatkan. 

Kemampuan pelanggan untuk mengenali atau mengingat suatu   merek produk 

tergantung pada tingkat komunikasi atau persepsi pelanggan terhadap merek 

produk yang ditawarkan. 
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Menurut Durianto (2004), mendefinisikan kesadaran merek (Brand 

awareness) merupakan kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali, 

mengingat kembali suatu merek sebagai bagian dari suatu kategori produk 

tertentu. Brand Awareness yang tinggi diharapkan dapat mampu meningkatkan 

loyalitas terhadap produk.  

2.1.8.  Tingkatan Brand Awareness 

Menurut Durianto (2004), Terdapat empat tingkatan kesadaran merek. Berikut 

adalah tingkatan dari yang tertinggi hingga yang terendah: 

1. Top of Mind (puncak pikiran) adalah merek yang disebutkan pertama sekali 

oleh konsumen atau yang pertama kali muncul dalam benak konsumen. 

Dengan kata lain, merek tersebut adalah merek utama dari berbagai merek 

yang ada dalam benak konsumen. 

2. Brand Recall (pengingatan kembali terhadap merek) adalah pengingatan 

kembali terhadap merek tanpa bantuan (unaided recall). 

3. Brand recognition (pengenalan merek) adalah tingkat minimal brand 

awareness, dimana pengenalan suatu merek muncul lagi setelah dilakukan 

pengingatan kembali lewat bantuan (aided recall). 

4. Unaware  of brand (tidak menyadari merek) adalah tingkat terendah dalam 

piramida brand awareness, dimana konsumen tidak menyadari adanya suatu 

merek. 

Peter dan Olson (1996) menyatakan bahwa brand awareness adalah sebuah 

tujuan umum komunikasi untuk semua strategi promosi. Menciptakan brand 

awareness, pemasar berharap bahwa kapanpun  kebutuhan kategori muncul, 
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brand tersebut akan dimunculkan kembali dari ingatan yang selanjutnya dijadikan 

pertimbangan berbagai alternatif dalam pengambilan keputusan.  

2.1.9.  Indikator Brand Awareness 

Menurut David Aaker (2014) indikator yang digunakan untuk mengukur 

apakah konsumen memiliki kesadaran terhadap suatu brand atau merek adalah 

sebagai berikut: 

1. Recall (mengingat), adalah hal yang berkaitan dengan kemampuan konsumen 

untuk mengingat kembali suatu merek  termasuk dalam kategori produk 

tertentu.  

2. Recognition ( mengenal), adalah suatu kemampuan konsumen mengenali 

sebuah produk tanpa harus diberikan bantuan maupun stimulus. 

3. Purchase (pembelian), adalah hal yang berkaitan dengan apakah konsumen 

tersebut sudah pernah membeli produk dengan merek  tertentu. 

4. Consumption (pemakaian), adalah hal yang berkaitan dengan seberapa sering 

konsumen menggunakan atau mengkonsumsi  produk dengan merek tertentu. 

2.1.10.  Pengaruh Tagline Terhadap Brand Awareness 
Menurut Abiromo (2014), tagline yang efektif adalah yang mampu 

meningkatkan brand awareness, sesuai dengan tujuan iklan untuk mengenalkan 

atau meningkatkan pengetahuan konsumen tentang brand  yang diiklankan 

tersebut. 

Menurut Durianto dkk ( 2001), bahwa salah satu strategi dalam membentuk 

dan meningkatkan brand awareness adalah dengan membuat logo atau tagline 

yang unik dan menarik. Adapun kesadaran merek dapat dibentuk melalui cara-

cara sebagai berikut: 
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1. Pesan yang disampaikan oleh suatu merek harus mudah diingat oleh 

konsumen 

2. Pesan yang disampaikan berbeda dengan produk lainnya serta harus adanya 

hubungan antara merek dengan kategori yang di iklankan 

3. Menggunakan tagline atau slogan yang menarik sehingga membantu 

konsumen mengingat merek. 

4. Jika suatu merek memiliki simbol hendaknya dapat dihubungkan dengan 

merek  tersebut. 

2.1.11.  Pengaruh Persepsi Konsumen Terhadap Brand Awareness 
Persepsi menurut Rahmat (2004) merupakan pengalaman tentang objek, 

peristiwa, atau hubungan yang diperoleh dengan menyimpulkan informasi dan 

menafsirkan pesan. Meningkatkan kesadaran merek adalah suatu mekanisme 

untuk memperluas pasar brand, kesadaran juga akan mempengaruhi persepsi dan 

tingkah laku (Durianto dkk, 2004).  
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2.2. Penelitian Terdahulu 

Tabel  2.1 Jurnal Referensi 
No Peneliti Judul Variabel Hasil 
1 Gita 

Anisa 
Larensia 
dkk 
(2016) 

Peran Persepsi Terhadap 
Tagline Merek Kosmetik 
Wardah “Inspiring Beauty” 
Dalam Iklan Televisi Pada 
Brand Awareness 
Konsumen. studi kasus  
Pada Mahasiswa Universitas 
Brawijaya 

Persamaan:  
persepsi 
konsumen 
(X1) 
tagline   
(X2) 
brand 
awareness (Y) 

Bahwa peran persepsi 
terhadap tagline merek 
kosmetik wardah inspiring 
beauty berada dalam kategori 
netral dan brand awareness 
(terhadap produk masih jauh 
dari posisi top of mind 

2 Debby 
Aprilia 
(2018) 

Pengaruh Tagline Dan 
Brand Ambassador 
Terhadap Brand Awareness 
Produk Wardah Kosmetik 
(Studi Pada Mahasiswa (SI) 
FISIP Universitas Medan 
Area) 

Persamaan: 
tagline  (X1 
brand 
awareness (Y) 
 

Bahwa tagline  berpengaruh 
positif terhadap brand 
awareness Produk Wardah 
Kosmetik 

3 Ghina 
Tasya 
dkk 
(2022) 

Tentang Persepsi Konsumen 
Mengenai Pembentukan 
Brand Awareness Produk 
Bittersweet By Najla 

Persamaan: 
persepsi 
konsumen 
(X1) 
Brand 
awareness (Y) 

Bahwa persepsi konsumen 
berpengaruh positif terhadap 
brand awareness pada produk 
Bittersweet By Najla 

4 Sela 
Wahyu 
Ningsih 
(2021) 

Analisis kreativitas iklan dan 
celebrity endorser dalam 
menumbuhkan brand 
awareness  pada produk 
wardah kosmetik (studi 
kasus mahasiswa iain 
bengkulu) 

Persamaan: 
Brand 
Awareness (Y) 
 

Bahwa kreativitas iklan dan 
celebrity endorser memiliki 
peran yang sangat signifikan 
dalam menumbuhkan brand 
awareness 

5 Elissa 
enjelina 
(2021) 

Pengaruh brand awareness, 
brand association, perceived 
quality, dan brand loyalty 
terhadap purchase intention 
pada produk emina di kota 
bandung 

Persamaan: 
Brand 
Awareness (Y) 
 

Bahwa brand awareness, 
brand association, perceived 
quality, dan brand loyalty 
berpengaruh positif dan 
secara simultan berpengaruh 
signifikan sebesar 46,7%  
terhadap purchase intention  

Sumber : Data diolah peneliti, 2021 
  

----------------------------------------------------- 
© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang 
----------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area

Document Accepted 15/12/22 
 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)15/12/22 
 
 
 

Access From (repository.uma.ac.id)

UNIVERSITAS MEDAN AREA

Mitra Sari - Pengaruh Penggunaan Tagline dan Persepsi Konsumen Terhadap Brand Awareness ....



19 
 

 
 

2.3. Kerangka Pemikiran 
Menurut Sekaran (2014), kerangka pemikiran adalah teori yang berhubungan 

dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai masalah yang penting.  

 
 
 
 
 
 

 

 
 

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 
Sumber : Data diolah peneliti, 2021 

2.4. Hipotesis 
Menurut Sugioyono (2017) hipotesis adalah jawaban sementara atau dugaan 

sementara terhadap rumusan masalah. Hipotesis penelitian ini sebagai berikut : 

1. H0 : Tidak terdapat pengaruh positif dan signifikan penggunaan tagline 

terhadap brand awareness produk MS Glow. 

H1 : terdapat pengaruh positif dan signifikan penggunaan tagline terhadap 

brand awareness produk MS Glow. 

2. H0 : Tidak terdapat pengaruh positif dan signifikan persepsi konsumen 

terhadap brand awareness produk MS Glow. 

H2 : terdapat pengaruh positif dan signifikan persepsi konsumen terhadap 

brand awareness produk MS Glow. 

3. H0 : Tidak terdapat pengaruh signifikan dan secara simultan penggunaan 

tagline dan persepsi konsumen terhadap brand awareness produk MS Glow. 

H3 : terdapat pengaruh signifikan dan secara simultan penggunaan tagline 

dan persepsi konsumen terhadap brand awareness produk MS Glow.

Tagline (X1) 

Persepsi 
Konsumen (X2) 

 

Brand Awareness 
(Y) 
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BAB III  
METODOLOGI PENELITIAN 

3.1. Jenis Penelitian 
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian asosiatif dengan   

pendekatan  kuantitatif. Menurut Sugiyono (2008), penelitian asosiatif merupakan  

penelitian yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas terhadap 

variabel terikat dan seberapa eratnya pengaruh atau hubungan itu serta untuk 

mengetahui ada tidaknya korelasi antara kedua variabel tersebut. Sedangkan 

pendekatan  kuantitatif analisisnya berdasarkan pada data-data numeric (angka) 

yang yang dilakukan untuk mengetahui kaitannya dan pengaruh variabel atau 

lebih dengan intensi suatu riset yang dapat mengembangkan sebuah teori yang 

mampu menerangkan dan menduga sebuah gejala.  

3.2. Objek Penelitian 
Penelitian ini dilakukan pada iklan produk MS Glow yang beberapa kali 

tayang di televisi maupun media digital. Objek penelitian dalam penelitian ini 

adalah pengunjung gerai MS Glow Medan ID yang pernah melihat dan 

memperhatikan iklan produk MS Glow. 

3.3. Lokasi Penelitian  
Penelitian berlokasi di gerai MS Glow Medan ID yang beralamat di Jl. Bunga 

Asoka  No.23 C, Kelurahan Asam Kumbang Kecamatan Medan Selayang. 
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3.4. Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan pada bulan Oktober 2021 sampai September 2022 

Tabel  3.1 Waktu Penelitian 
Kegiatan Okt   Nov  Des  

 
Jan    Feb  Mar  Apr Mei Jun Jul Sept  

Pengajuan 
Judul 

           

Penyusunan 
Proposal 

           

Seminar 
Proposal 

           

Pengolahan 
Data 

           

Seminar 
Hasil 

           

Sidang 
Meja Hijau 

           

Sumber : Data diolah oleh peneliti, 2022 
 

3.5. Metode Penentuan Sampel 
3.5.1. Populasi  

Populasi merupakan keseluruhan individu atau objek yang diteliti. Menurut 

Sugiyono (2013), populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek dan 

subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 

peneliti untuk dipelajari dan kemudian dapat ditarik kesimpulannya. Adapun 

jumlah populasi dalam penelitian ini sebanyak 656 orang pengunjung yang 

membeli produk MS Glow pada bulan Juli sampai dengan Desember tahun 2021 

di gerai MS Glow Medan ID. 

3.5.2. Sampel 

Sampel merupakan sebagian dari populasi. Menurut Sugiarto (2003), sampel 

adalah sebagian dari anggota populasi tersebut, yang ciri keberadaannya 

diharapkan mampu mewakili atau menggambarkan ciri-ciri keberadaan populasi 
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yang sebenarnya. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode accidental 

sampling. Menurut Sugiyono (2009), accidental sampling adalah pengambilan 

responden sebagai sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara 

kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, apabila 

responden yang ditemui cocok sebagai sumber data dengan kriteria utamanya 

adalah responden tersebut merupakan konsumen atau pelanggan dari gerai MS 

Glow Medan ID. Penelitian ini menggunakan rumus slovin dalam penarikan 

sampel. Rumus slovin untuk menentukan sampel adalah sebagai berikut : 

   
 

   ( ) 
 

Keterangan : 

n : Ukuran sampel 

N: Ukuran populasi 

e : ketidaktelitian karena kesalahan sampel yang tidak ditolelir sebesar 10% atau 

0,1. 

   
 

   ( ) 
 

   
   

     (   ) 
 

     

Maka hasil sampel yang didapatkan sebanyak 86 responden. 
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3.6. Definisi Operasional Variabel  
Terdapat dua variabel yang dianalisis dalam penelitian ini: 

1. Variabel Bebas Atau Independen (X) 

Variabel independen dalam penelitian ini adalah tagline (X1) dan persepsi 

konsumen (X2) 

2. Variabel Terikat Atau Dependent (Y) 

Variabel dependen dalam penelitian ini adalah brand awareness  

Tabel  3.2 Definisi Operasional Variabel 

Variabel Definisi  Indikator Skala 

Tagline 
(X1) 

Tagline mudah diingat oleh 
konsumen dan konsumen 
mengetahui tagline iklan yang  
ditayangkan di televisi serta 
mengetahui perubahan tagline dalam 
iklan tersebut. 

1. Familiarity Likert 

 

Terdapat perbedaan susunan kata 
yang menjadi ciri khas dari produk-
produk pesaing lainnya 

2. Differentiation  

Sejauh mana pesan yang 
disampaikan dalam iklan dapat 
menarik minat dan perhatian, 
dimengerti,dipahami,membangkitkan 
emosi, dan mengarahkan sasarannya 
untuk memberikan tanggapan yang 
diinginkan. 

3. Massage Or 
Value 
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Variabel Definisi Indikator  Skala 
Persepsi 

konsumen 
(X2) 

Hal yang berkaitan dengan aspek fungsional 
suatu produk dan merupakan karakteristik 
utama suatu produk sesuai dengan apa yang 
akan konsumen rasakan atau dapatkan yang 
menjadi pertimbangan pertama konsumen 
saat akan membeli produk. 

1. Kinerja Produk 
(Performance) 

Likert 
 

Hal yang berkaitan dengan probabilitas atau 
kemungkinan suatu produk berhasil 
menjalankan fungsinya setiap kali 
diguanakn dalam periode waktu tertentu dan 
dalam kondisi tertentu . 

2. Keteradalan 
Produk 
(Reliability) 

Fitur berupa sarana yang diberikan kepada 
konsumen. 

3. Fitur (Feature) 

Daya tahan merupakan suatu refleksi umur 
ekonomis berupa batas masa pemakain 
produk. 

4. Daya Tahan 
(Durability) 

berkaitan dengan kesesuaian produk 
terhadap spesifikasi dan standar yang 
dinyatakan suatu produk. Kesesuaian 
produk direfleksikan dengan derajat 
ketepatan antara karakteristik desain produk 
dan kualitas standar yang ditetapkan. 

5. Kesesuaian 
(Conformance) 

 

Kualitas produk ditententukan atas dasar 
kemampuan produk dalam memberikan 
layanan yang mudah saat digunakan. 
 

6. Kemampuan 
melayani (Service 
Ability) 
 

Tampillan produk yang indah akan 
membuat konsumen lebih tertarik. Beberapa 
merek produk akan memperbarui tampilan 
dan desain produk agar menarik minat 
konsumen. 

7. Keindahan 
Tampilan Produk 
(Aesthetic) 
 

Merupakan persepsi konsumen terhadap 
keseluruhan kualitas atau keungulan produk. 
Karena bersifat subyektif yang berkaitan 
dengan perasaan konsumen mengenai 
keberadaan produk tersebut maka konsumen 
mempersepsikan kualitasnya dari aspek 
harga, iklan, reputasi, perusahaaan. 

8. Kualitas yang 
Dipersepsikan 
(Preceived 
Quality) 
 

Brand 
awareness 

(Y) 

Kemampuan konsumen mengingat kembali 
suatu merek 

1. Recall Likert 
 

Kemampuan konsumen mengenali produk 
tanpa ada stimulus 

2. Recognition  

Intensitas  konsumen membeli produk 
tersebut 

3. Purchase  

Intensitas  konsumen menggunakan  produk 4. Consumption 

Sumber : Darno (2007), Garvin (2015), Shimp P (2014) 
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3.7. Jenis dan Sumber Data 

3.7.1. Jenis Data  

Jenis data yang digunakan adalah data kuantitatif. Menurut sugiyono (2013) data 

yang diukur atau dihitung secara langsung, yang berupa informasi atau penjelasan 

yang dinyatakan dengan bilangan atau berbentuk angka. 

3.7.2. Sumber Data   

1. Data  Primer atau Lapangan (Field Research) 

Data primer merupakan data yang diperoleh langsung dari sumbernya atau objek 

penelitian (Suharyadi, 2003). Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah kuesioner atau angket. 

2. Penelitian Kepustakaan (Library Research) 

Penelitian kepustakaan yaitu berupa data yang diambil dari beberapa literatur 

seperti buku-buku, jurnal, majalah, modul dan website perusahaan yang  berkaitan 

dengan permasalahan yang diteliti. 

3.8.  Teknik Pengumpulan Data 
Untuk mendapatkan data secara lengkap, benar dan terperinci, maka peneliti 

menggunakan  metode sebagai berikut:  

3.8.1.  Kuesioner 

Menurut Sugiyono (2014), kuesioner adalah teknik pengumpulan data dengan 

cara memberi seperangkat pertanyaan atau pertanyaan tertulis kepada responden 

untuk dijawab.  Angket yang digunakan bertujuan untuk mengetahui indikator-

indikator yang berkaitan dengan brand awareness tersebut digunakan untuk 

menentukan pengaruh tagline dan persepsi konsumen dalam meningkatkan brand 

awareness suatu produk.    
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3.8.2. Wawancara 

Menurut Nazir dalam, Asnawi (2009), wawancara adalah proses memperoleh 

keterangan untuk tujuan penelitian dengan cara tanya jawab serta bertatap muka 

antara pewawancara dan narasumber dengan menggunakan alat yang dinamakan 

interview guide (panduan wawancara). Responden dalam penelitian ini adalah 

pemilik (reseller) dari gerai Ms Glow Medan ID. 

3.8.2. Dokumentasi 

Menurut Sugiyono (2018), dokumentasi adalah suatu cara yang digunakan 

untuk memperoleh data dan informasi dalam bentuk buku, arsip, dokumen, tulisan 

angka dalam gambar yang berupa laporan serta keterangan yang dapat 

mendukung penelitian. 

3.9. Teknik Analisis Data 
Penelitian ini menggunakan metode survei, pengumpulan data diperoleh 

dengan menggunakan kuesioner. Penelitian ini menggunakan skala likert dengan 

menjadikan variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator variabel.  

Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai titik tolak ukur untuk menyusun 

item-item instrumen yang dapat berupa pertanyaan atau pernyataan (Sugiyono, 

2013). Skor skala likert sebagai berikut : 

Tabel  3.3 Skala Likert 
Skor nilai Jawaban 

1 Sangat tidak setuju 
2 Tidak setuju 
3 Netral 
4 Setuju 
5 Sangat setuju 

Sumber : Sugiyono, 2013 
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3.9.1. Uji Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 

Validitas adalah suatu indeks yang menunjukan sejauh mana suatu alat ukur 

yang digunakan mengukur apa yang diukur. Uji validitas instrumen dilakukan 

untuk melihat sejauh mana ketepatan dan kecermatan alat ukur untuk  melakukan 

fungsi ukurnya. Valid berarti instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur 

apa yang seharusnya diukur (Sugiyono,2013). 

Pengujian validitas dilakukan dengan menggunakan program spss 25  

Kriteria penilaian uji validitas adalah sebagai berikut: 

1. Apabila r hitung > r tabel, maka kuesioner tersebut valid 

2. Apabila r hitung < r tabel, maka dapat dikatakan item kuesioner tidak valid. 

Nilai r tabel dengan ketentuan df= N-2=30-2=28 dan tingkat signifikansi sebesar 

5% maka didapat r  tabel sebesar 0.361. 

Hasil uji validitas 
Tabel  3.4 Hasil Uji Validitas 

Variabel Item r hitung r tabel Keterangan 

Tagline (X1) 
X1.1 0,841 0.361 Valid 
X1.2 0,874 0.361 Valid 
X1.3 0,702 0.361 Valid 

Persepsi  
Konsumen (X2) 

X2.1 0,812 0.361 Valid 
X2.2 0,805 0.361 Valid 
X2.3 0,767 0.361 Valid 
X2.4 0,865 0.361 Valid 
X2.5 0,828 0.361 Valid 
X2.6 0,741 0.361 Valid 
X2.7 0,510 0.361 Valid 
X2.8 0,641 0.361 Valid 

Brand  
Awareness (Y) 

Y1 0,904 0.361 Valid 
Y2 0,822 0.361 Valid 
Y3 0,790 0.361 Valid 
Y4 0,610 0.361 Valid 

Sumber: Data primer yang diolah, 2022 
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Diketahui dari tabel 3.4 dapat diketahui bahwa nilai r hitung > r tabel 

(0.361). dengan demikian dapat disimpulkan bahwa seluruh pernyataan dalam 

indikator adalah valid dan dapat digunakan untuk uji analisis berikutnya. 

2. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah ukuran yang menunjukan sejauh mana suatu alat 

pengukur dapat dipercaya atau dapat diandalkan (Asnawi, 2009). Pengujian 

reliabilitas dinyatakan reliabel apabila nilai koefisien alpha (cronbach’s alpha) > 

0,6 maka instrumen dinyatakan dapat dipercaya dan sebaliknya apabila nilai 

koefisien alpha (cronbach’s alpha) < 0,6 maka instrumen dinyatakan dapat tidak 

dipercaya. 

Tabel  3.5 Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s 

Alpha 
Nilai 

Alpha Keterangan N of 
Items 

Tagline (X1) 0,817 0,6 Reliabel 3 
Persepsi Konsumen 

(X2) 0,887 0,6 Reliabel 8 

Brand Awareness (Y) 0,795 0,6 Reliabel 4 
Sumber: Data primer yang diolah, 2022 

Berdasarkan Tabel 3.5 hasil uji reliabilitas  menunjukan bahwa nilai 

koefisien alpha (cronbach’s alpha) variabel tagline (X1) diketahui 0,817 > 0,6 

dan nilai koefisien alpha (cronbach’s alpha) variabel Persepsi Konsumen (X2) 

diketahui 0,887 > 0,6 daan nilai koefisien alpha (cronbach’s alpha) variabel 

brand awareness (Y) diketahui 0,795 > 0,6. Dengan demikian, maka hasil uji 

reliabilitas  dapat dipercaya atau reliabel. 
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3.9.2. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah populasi data 

berdistribusi normal atau tidak. Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah 

dalam model regresi variabel terikat dari variabel bebas keduanya mempunyai 

distribusi normal atau tidak. Model regresi yang baik adalah memiliki distribusi 

data normal atau penyebaran data statistik pada sumbu diagonal dari grafik 

distribusi normal (Ghozali, 2011). Uji normalitas dilakukan dengan  melihat 

penyebaran hasil pada sumbu diagonal grafik normal probability plot. 

2. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas yaitu tagline dan persepsi 

konsumen. Dalam model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi antara 

variabel bebas (Ghozali,2011). Untuk mendeteksi adanya multikolinearitas dapat 

dilihat dari nilai VIF (variance inflation factor). Uji multikolinearitas hanya bisa 

dilakukan untuk model regresi linear berganda. 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk menguji apakah dalam sebuah model 

regresi terjadi ketidaksamaan varians residual dari satu pengamatan ke 

pengamatan yang lain, jika varian dari residual dari satu pengamatan ke 

pengamatan lain tetap, maka disebut homoskedastisitas. Jika varian berbeda 

disebut heteroskedastisitas. Apabila t hitung lebih kecil dari t tabel, maka tidak 

terjadi heteroskedastisitas. 
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3.9.3. Analisis Regresi Linear Berganda 

Pengujian hipotesis-hipotesis dalam penelitian ini menggunakan alat analisis 

regresi linear berganda. Regresi berganda yaitu suatu regresi yang memiliki satu 

variabel dependen dan lebih dari satu variabel independen. 

Adapun persamaan dari regresi berganda tersebut yaitu: 

Y = a + b1X1 + b2X2  

Keterangan: 

Y   = Brand awareness 

X1 = Tagline 

X2 = Persepsi konsumen 

a    = konstanta 

b1 = koefisien regresi yang menunjukan besarnya pengaruh penggunaan tagline 

dalam pembentukan brand awareness produk MS Glow 

b2 = koefisien regresi yang menunjukan besarnya pengaruh persepsi konsumen 

dalam pembentukan brand awareness produk MS Glow 

3.9.4. Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi digunakan sebagai ukuran ketepatan garis regresi yang 

ditentukan dari hasil dugaan terhadap sekelompok data, dan hasil observasi makin 

besar R2 semakin bagus garis regresi yang terbentuk. Sebaliknya, apabila nilai R2 

kecil maka tidak tepat garis regresi tersebut dalam mewakili data hasil observasi. 

Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar kemampuan 

variabel bebas dalam menjelaskan variabel terikat. Nilai R square dikatakan baik 

jika diatas 0,5 karena nilai r square berkisar antara antara 0-1. 
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3.9.5. Uji Hipotesis 
Uji hipotesis yang digunakan adalah uji statistik f-test dan uji statistik t-test: 

1. Uji Statistik F 

Uji statistik F digunakan untuk mengukur seberapa jauh pengaruh variabel 

bebas secara bersama-sama dalam menerangkan variasi variabel terikat. Jika nilai 

signifikan f < 0,05 maka dapat dinyatakan bahwa variabel bebas secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat. 

2. Uji Statistik T 

Uji statistik t digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh masing-

masing variabel bebas secara individual (parsial) terhadap variabel terikat. Jika 

nilai t-hitung lebih besar dari nilai t-tabel, maka dapat dinyatakan bahwa variabel 

bebas secara individual berpengaruh positif terhadap variabel terikat. Jika nilai 

signifikan t < 0,05 maka dapat dinyatakan bahwa variabel bebas secara individual 

berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat.     
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BAB V  

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, maka kesimpulan yang dapat 

ditemukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Variabel tagline (X1) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand 

awareness (Y) produk MS Glow pada pengunjung  gerai MS Glow Medan ID. 

Dengan demikian dapat disimpulkan semakin menarik tagline (X1) yang 

digunakan maka semakin tinggi tingkat brand awareness (Y) konsumen pada 

produk MS Glow. 

2. Variabel persepsi konsumen (X2) memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand awareness (Y) produk MS Glow. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa peran persepsi dapat meningkatkan  brand awareness (Y) 

konsumen pada produk MS Glow.  

3. Setelah diuji secara simultan penggunaan tagline (X1) dan persepsi    

konsumen  (X2) berpengaruh  positif terhadap brand awareness (Y) produk 

MS Glow pada konsumen gerai MS Glow Medan ID. 

5.2. Saran 

Berdasarkan kesimpulan diatas, peneliti memberikan beberapa saran bagi  pihak 

MS Glow. 

1. Sebaiknya MS Glow lebih memperkaya susunan kata dalam tagline yang 

menjadi ciri khas pembeda dari pesaing. Apabila masyarakat mengenali ciri 

khas tagline produk tertentu maka akan semakin tinggi pula kesadaran akan 

merek (brand awareness)  
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2. Sebaiknya MS Glow lebih meningkatkan variabel persepsi konsumen pada 

produk sesuai dengan pengalaman yang dirasakan oleh konsumen sehingga 

tercipta persepsi yang baik pada produk yang dapat meningkatkan brand 

awareness produk. 

3. Variabel tagline (X1) dan persepsi konsumen (X2) berpengaruh positif 

terhadap brand awareness (Y), Sebaiknya MS Glow lebih memperkuat 

tagline produk dan  memperkuat variabel persepsi di benak konsumen tentang 

produk agar brand awareness produk meningkatkan. 
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Lampiran  1 Kuesioner Penelitian 

KUESIONER 

PENGARUH PENGGUNAAN TAGLINE DAN PERSEPSI KONSUMEN 

TERHADAP BRAND AWARENESSS PRODUK MS GLOW PADA 

PENGUNJUNG GERAI MS GLOW MEDAN ID 

 

Dengan hormat, 

Sehubung dengan penelitian yang akan saya lakukan dalam penyelesaian 

penyusunan skripsi pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Medan Area, 

saya meminta kesediaan Bapak/Ibu/Saudara(i) dapat meluangkan waktu untuk 

mengisi daftar pertanyaan yang terlampir berikut ini. Atas kesediaan dan bantuan 

dari Bapak/Ibu/Saudara(i), saya ucapkan terima kasih. 

I. PETUNJUK PENGISIAN  

Berilah tanda centang/checklist (√) pada jawaban yang anda pilih, pada setiap 

peryataan akan disediakan alternatif pilihan 

KETERANGAN : 

SS : Sangat Setuju (diberi nilai 5) 

S  : Setuju (diberi nilai 4) 

N  : Netral (diberi nilai 3) 

TS  : Tidak Setuju (diberi nilai 2) 

STS : Sangat Tidak Setuju (diberi nilai 1)
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II. IDENTITAS RESPONDEN 

1. Nama               :  

2. Usia                 : 

3. Jenis kelamin   :  

4. Alamat             : 

5. Berapa kali anda melakukan pembelian produk MS Glow? 

O 1-5 kali  

O 6-10 kali 

O ≥ 10 kali  

O setiap bulan 

6. Sudah berapa lama anda menggunakan produk MS Glow ? 

O < 1 tahun 1  

O ≥ 1 tahun - 2 tahun  

O > 3 tahun 

III. DAFTAR PERNYATAAN PENELITIAN 

TAGLINE 
No. Pernyataan Skala Penilaian 

SS S N TS STS 
1 Familiarity      

Tagline “magic for glow” yang dibuat MS Glow 
mudah untuk diingat  

2 Differentiation       

Tagline MS Glow berbeda dari kosmetik lainnya. 

3 Massage Or Value      
Tagline yang dibuat MS Glow efektif dalam 
mengingatkan saya akan merek MS Glow tersebut 

 
PERSEPSI KONSUMEN 

No. Pernyataan Skala Penilaian 
SS S N  TS STS 

1 Kinerja Produk (Performance)      

Produk MS Glow dapat  mencerahkan kulit wajah  
2 Keteradalan Produk (Reliability)      

Pemakaian Produk MS Glow dapat meregenerasi 
sel kulit wajah apabila digunakan secara rutin 
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PERSEPSI KONSUMEN 
No. Pernyataan Skala Penilaian 

SS S N SS STS 
3 Fitur (Feature)      

Produk MS Glow memilki website yang 
memudahkan konsumen untuk memperoleh 
informasi 

4 Daya Tahan (Durability)      

Produk MS Glow memiliki masa kadaluwarsa 
produk yang cukup lama 

5 Kesesuaian (Conformance)      

Desain produk MS Glow memiliki kesesuaian 
dengan standar kualitas yang ditetapkan oleh 
produk 

6 Kemampuan melayani (Service Ability)      

Produk MS Glow mudah untuk digunakan pada 
wajah  saat beraktifitas 

7 Keindahan Tampilan Produk (Aesthetic)      

Desain dan packaging produk MS Glow menarik 
dan mengikuti perkembangan industri kosmetik. 

8 Kualitas yang Dipersepsikan (Preceived 
Quality) 

     

Harga Produk MS Glow selaras dengan kualitas 
produk yang diberikan 

 
 

BRAND AWARENESS (KESADARAN MEREK) 
No. Pernyataan Skala Penilaian 

SS S N TS STS 
1 Recall      

Saya langsung mengingat MS Glow ketika sedang 
membicarakan kosmetik  

2 Recognition       

Saya menyadari keberadaan MS Glow dari atribut 
(warna dan logo) yang sering terlihat 

3 Purchase       

Saya sering membeli produk MS Glow dengan 
beberapa varian produk 

4 Consumption      
Saya setiap hari  menggunakan produk MS Glow 
sebagai produk kosmetik pilihan saya 
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Lampiran  2 Tabulasi Data Responden Penelitian 
NO. TAGLINE TOTAL 

X1 
PERSEPSI KONSUMEN TOTAL 

X2 
BRAND 

AWARENESS 
TOTAL 

Y 
X1.1 X1.2 X1.3 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 Y1 Y2 Y3 Y4 

1 4 4 4 12 3 3 3 3 3 3 3 3 24 5 5 3 4 17 
2 3 3 3 9 3 3 3 3 3 3 3 3 24 4 4 4 4 16 
3 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 16 
4 5 5 5 15 5 5 5 5 5 5 5 5 40 4 4 4 4 16 
5 3 3 3 9 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 3 15 
6 2 2 2 6 2 2 2 2 2 2 2 2 16 2 2 2 2 8 
7 4 4 4 12 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 20 
8 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 16 
9 4 4 4 12 2 4 4 4 4 4 4 4 30 4 4 4 4 16 
10 4 4 5 13 4 4 4 4 4 4 4 4 32 5 5 4 4 18 
11 3 3 3 9 3 3 3 3 3 3 3 3 24 4 4 3 4 15 
12 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 16 
13 4 4 4 12 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 4 4 18 
14 5 5 5 15 5 5 5 5 5 5 5 5 40 4 4 4 4 16 
15 4 4 5 13 4 4 4 4 4 4 4 4 32 3 3 3 3 12 
16 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 4 4 32 5 5 4 4 18 
17 4 4 5 13 4 4 4 4 4 4 4 5 33 5 4 3 4 16 
18 5 5 5 15 4 4 4 4 5 4 5 4 34 5 4 5 4 18 
19 5 5 5 15 5 5 5 5 5 5 5 5 40 4 4 4 4 16 
20 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 4 4 32 5 5 5 5 20 
21 5 5 5 15 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 20 
22 2 3 3 8 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 16 
23 3 3 3 9 3 3 3 3 3 3 3 3 24 3 3 3 3 12 
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NO. TAGLINE TOTAL 
X1 

PERSEPSI KONSUMEN TOTAL 
X2 

BRAND 
AWARENESS 

TOTAL 
Y 

X1.1 X1.2 X1.3 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 Y1 Y2 Y3 Y4 
24 4 4 4 12 5 5 4 4 4 5 4 4 35 4 4 4 5 17 
25 4 4 4 12 5 5 5 5 5 5 5 5 40 4 4 4 4 16 
26 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 16 
27 5 5 5 15 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 20 
28 4 5 4 13 5 4 5 4 4 4 4 4 34 5 4 4 4 17 
29 4 4 4 12 4 4 5 4 4 4 4 4 33 4 4 5 5 18 
30 4 4 5 13 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 5 4 4 17 
31 4 5 5 14 5 4 5 4 5 4 5 4 36 5 5 5 5 20 
32 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 4 4 32 5 5 5 5 20 
33 4 4 4 12 5 4 4 5 4 4 4 4 34 4 5 4 4 17 
34 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 4 5 33 4 5 4 4 17 
35 4 4 5 13 4 5 4 5 4 5 4 4 35 4 4 4 4 16 
36 3 3 3 9 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 16 
37 4 4 4 12 4 4 4 5 4 5 4 5 35 4 5 4 4 17 
38 4 4 4 12 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 16 
39 4 4 4 12 4 5 4 5 4 4 5 4 35 5 4 4 4 17 
40 4 4 4 12 4 5 4 4 5 4 4 4 34 4 4 4 5 17 
41 4 4 5 13 4 4 4 4 4 4 4 4 32 5 4 4 5 18 
42 4 4 5 13 5 4 4 4 4 4 5 4 34 4 4 4 4 16 
43 3 2 3 8 4 4 3 3 4 4 4 4 30 4 4 4 4 16 
44 4 4 4 12 4 5 4 5 4 5 5 4 36 4 5 4 4 17 
45 4 4 4 12 4 5 4 5 4 5 4 5 36 4 5 4 5 18 
46 4 5 4 13 5 4 4 4 4 4 4 4 33 5 4 5 5 19 
47 4 5 5 14 5 4 5 4 4 5 5 4 36 4 5 4 4 17 
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NO. TAGLINE TOTAL 
X1 

PERSEPSI KONSUMEN TOTAL 
X2 

BRAND 
AWARENESS 

TOTAL 
Y 

X1.1 X1.2 X1.3 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 Y1 Y2 Y3 Y4 
48 4 4 4 12 4 5 4 5 4 4 4 4 34 4 5 4 5 18 
49 4 5 4 13 4 5 4 5 4 5 4 4 35 5 5 5 5 20 
50 4 5 5 14 4 5 4 5 4 5 4 5 36 5 4 5 4 18 
51 4 4 4 12 5 5 5 5 5 4 4 4 37 4 4 4 4 16 
52 4 4 4 12 4 5 4 5 4 5 4 4 35 5 4 4 4 17 
53 4 4 4 12 4 4 4 5 4 5 4 5 35 4 5 4 5 18 
54 4 3 4 11 4 4 4 5 4 5 4 5 35 4 5 4 5 18 
55 4 4 5 13 5 5 4 5 4 5 4 5 37 4 5 4 4 17 
56 4 5 4 13 4 4 5 4 5 4 5 4 35 4 5 4 5 18 
57 4 5 5 14 4 5 4 5 4 5 4 5 36 4 5 5 4 18 
58 4 4 5 13 4 5 4 5 4 5 4 5 36 4 4 4 4 16 
59 4 5 4 13 4 4 5 5 4 4 5 4 35 4 5 5 4 18 
60 4 5 4 13 4 5 4 4 4 4 4 4 33 5 4 4 4 17 
61 4 4 5 13 4 5 4 5 4 5 5 5 37 4 4 4 4 16 
62 3 2 3 8 3 3 3 4 4 4 4 4 29 4 4 3 3 14 
63 4 4 5 13 4 4 5 4 5 4 5 4 35 4 4 5 5 18 
64 4 4 5 13 5 4 5 4 4 4 4 4 34 4 4 5 4 17 
65 4 5 4 13 5 4 5 4 4 4 4 4 34 4 5 4 5 18 
66 4 5 4 13 4 4 5 5 4 4 4 4 34 4 4 4 4 16 
67 5 4 4 13 4 5 4 5 4 5 4 4 35 4 5 4 4 17 
68 5 4 4 13 5 4 4 4 4 5 4 4 34 4 4 4 4 16 
69 4 4 5 13 5 4 5 4 4 4 5 4 35 4 4 4 4 16 
70 4 4 4 12 4 4 4 5 4 5 4 5 35 4 5 4 4 17 
71 4 4 5 13 5 4 5 4 5 4 5 4 36 4 4 4 5 17 
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NO. TAGLINE TOTAL 
X1 

PERSEPSI KONSUMEN TOTAL 
X2 

BRAND 
AWARENESS 

TOTAL 
Y 

X1.1 X1.2 X1.3 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 Y1 Y2 Y3 Y4 
72 4 5 5 14 5 4 5 4 5 5 5 5 38 4 5 4 5 18 
73 5 4 5 14 5 4 5 4 5 4 5 4 36 4 4 5 5 18 
74 5 4 5 14 4 5 4 5 4 5 5 4 36 4 4 5 5 18 
75 5 4 4 13 4 5 4 4 4 5 4 4 34 4 4 5 4 17 
76 4 5 4 13 4 5 4 5 4 5 4 5 36 4 5 4 5 18 
77 4 5 4 13 5 4 4 4 4 4 4 4 33 4 5 4 5 18 
78 4 3 4 11 4 4 4 4 5 4 5 5 35 4 5 4 5 18 
79 4 4 4 12 4 5 4 5 4 5 4 5 36 4 4 4 4 16 
80 5 4 5 14 4 5 4 5 4 5 4 5 36 4 4 5 4 17 
81 5 4 5 14 5 4 5 4 5 4 5 4 36 5 4 4 5 18 
82 4 5 4 13 4 5 4 4 4 4 4 4 33 5 4 4 4 17 
83 4 4 4 12 4 5 4 4 4 5 4 4 34 4 5 4 4 17 
84 5 4 4 13 4 5 4 4 5 4 5 4 35 4 5 4 5 18 
85 4 4 4 12 4 4 4 4 4 5 4 5 34 4 4 5 5 18 
86 4 5 4 13 5 4 5 4 5 4 4 5 36 4 4 4 4 16 
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Lampiran  3 Hasil Uji Statistik 
1. Uji Instrumen  

a. Validitas  
1) Tagline 

Correlations 
 X1.1 X1.2 X1.3 Tagline 
X1.1 Pearson Correlation 1 ,681** ,668** ,841** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 30 30 30 30 

X1.2 Pearson Correlation ,681** 1 ,472** ,874** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,008 ,000 
N 30 30 30 30 

X1.3 Pearson Correlation ,668** ,472** 1 ,702** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,008  ,000 
N 30 30 30 30 

Tagline Pearson Correlation ,841** ,874** ,702** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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2) Persepsi Konsumen 
Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 
Persepsi 

Konsumen 
X2.1 Pearson 

Correlation 
1 ,637** ,606** ,740** ,601** ,611** ,228 ,428* ,812** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,225 ,018 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X2.2 Pearson 
Correlation 

,637** 1 ,428* ,702** ,588** ,609** ,254 ,518** ,805** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,018 ,000 ,001 ,000 ,176 ,003 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X2.3 Pearson 
Correlation 

,606** ,428* 1 ,634** ,658** ,478** ,519** ,269 ,767** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,018  ,000 ,000 ,008 ,003 ,151 ,000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
X2.4 Pearson 

Correlation 
,740** ,702** ,634** 1 ,637** ,638** ,267 ,511** ,865** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,154 ,004 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X2.5 Pearson 
Correlation 

,601** ,588** ,658** ,637** 1 ,473** ,535** ,475** ,828** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000 ,000  ,008 ,002 ,008 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X2.6 Pearson 
Correlation 

,611** ,609** ,478** ,638** ,473** 1 ,073 ,372* ,741** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,008 ,000 ,008  ,702 ,043 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X2.7 Pearson 
Correlation 

,228 ,254 ,519** ,267 ,535** ,073 1 ,395* ,510** 

Sig. (2-tailed) ,225 ,176 ,003 ,154 ,002 ,702  ,031 ,004 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

X2.8 Pearson 
Correlation 

,428* ,518** ,269 ,511** ,475** ,372* ,395* 1 ,641** 

Sig. (2-tailed) ,018 ,003 ,151 ,004 ,008 ,043 ,031  ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

Persepsi 
Konsumen 

Pearson 
Correlation 

,812** ,805** ,767** ,865** ,828** ,741** ,510** ,641** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,004 ,000  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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3) Brand Awareness 
Correlations 

 Y1 Y2 Y3 Y4 Brand Awareness 
Y1 Pearson Correlation 1 ,667** ,689** ,445* ,904** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,014 ,000 
N 30 30 30 30 30 

Y2 Pearson Correlation ,667** 1 ,546** ,334 ,822** 
Sig. (2-tailed) ,000  ,002 ,071 ,000 
N 30 30 30 30 30 

Y3 Pearson Correlation ,689** ,546** 1 ,210 ,790** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,002  ,264 ,000 
N 30 30 30 30 30 

Y4 Pearson Correlation ,445* ,334 ,210 1 ,610** 
Sig. (2-tailed) ,014 ,071 ,264  ,000 
N 30 30 30 30 30 

Brand Awareness Pearson Correlation ,904** ,822** ,790** ,610** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 
Hasil Uji Reliabilitas   

1) Tagline 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
,817 3 

 
2) Persepsi Konsumen 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
,887 8 

 
3) Brand Awareness 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 
,795 4 
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Hasil Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

 
 
 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 
N 86 

Normal Parametersa,b Mean ,0000000 

Std. Deviation 1,36589061 
Most Extreme Differences Absolute ,083 

Positive ,069 
Negative -,083 

Test Statistic ,083 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 
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b. Uji Multikolinieritas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 7,564 1,406  5,381 ,000   

Tagline ,287 ,132 ,273 2,173 ,033 ,488 2,049 
Persepsi 
Konsumen 

,172 ,058 ,373 2,963 ,004 ,488 2,049 

a. Dependent Variable: Brand Awareness 
 

c. Uji Heteroskedastisitas 
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Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 7,564 1,406  5,381 ,000   

Tagline ,287 ,132 ,273 2,173 ,033 ,488 2,049 
Persepsi 
Konsumen 

,172 ,058 ,373 2,963 ,004 ,488 2,049 

a. Dependent Variable: Brand Awareness 
 

Hasil koefisien determinasi 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 ,599a ,359 ,344 1,42998 

a. Predictors: (Constant), Persepsi Konsumen, Tagline 

 

Hasil Uji Hipotesis 

a. Uji Parsial T 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 7,564 1,406  5,381 ,000 

Tagline ,287 ,132 ,273 2,173 ,033 
Persepsi Konsumen ,172 ,058 ,373 2,963 ,004 

a. Dependent Variable: Brand Awareness 
 

b. Uji Simultan F 
 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 95,173 2 47,586 23,271 ,000b 

Residual 169,722 83 2,045   
Total 264,895 85    

a. Dependent Variable: Brand Awareness 
b. Predictors: (Constant), Persepsi Konsumen, Tagline 
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Lampiran  4 Surat Izin Penelitian 
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Lampiran  5 Surat Selesai Penelitian 
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