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Abstrak

Berdasarkan identifikasi masalah, maka rumusan masalahnya adalah sebagai berikut: 1). Bagaimana pengaruh
tagline terhadap brand awareness sepeda motor merek Yamaha pada Bahana Cahaya SejatiCiamis?2).
Bagaimana pengaruh jingle iklanterhadap brand awareness sepeda motor merek Yamaha pada BahanaCahaya
Sejati Ciamis?3). Bagaimana pengaruh tagline dan jingle iklan terhadap brand awareness sepeda motor merek
Yamaha pada Bahana Cahaya SejatiCiamis?.Berdasarkan rumusan masalah, maka penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui:; 1). Pengaruh tagline terhadap brand awareness sepeda motor merek Yamaha pada Bahana Cahaya
Sejati Ciamis.2).Pengaruh jingle iklan terhadap brand awareness sepeda motor merek Yamaha pada Bahana
Cahaya Sejati Ciamis.3).Pengaruh tagline dan jingle iklan terhadap brand awareness sepeda motor merek
Yamaha pada Bahana Cahaya Sejati Ciamis. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode
deskriptif verifikatif dengan pendekatan kuantitatif yaitu hasil penelitian yang kemudian diolah dan dianalisis
untuk diambil kesimpulannya. Dari perhitungan diatas maka dapat diketahui persamaan regresinya yaitu :Y=
8,118+ 0,334 X; + 0,836 X,. Yang artinya apabila bobot X; bertambah 1 maka bobot Y akan mengalami kenaikan
sbesar 0,334, begitu pula apabila X, bertambah 1 maka Y akan mengalami kenaikan sebesar 0,836. Dari
perhitungan diatas dapat diketahui koefisien korelasi antara variabel Tagline dan Jingle terhadap Brand
Awareness yaitu sebesar 0,764. Berdasarkan tabel tingkat koefisien korelasi, angka 0,764 berada antara 0,60 —
0,799yang artinya sedang. Maka dapat disimpulkan bahwa Tagline dan Jingle memiliki korelasi terhadap Brand
Awareness  dengan tingkat korelasi kuat. Berdasarkan perhitungan diatas maka dapat disimpulkan bahwa
Tagline dan Jingle terhadap Brand Awareness mempunyai presentase pengaruh sebesar 58,36% dan sisanya
41,64% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti. Dari perhitungan diatas dapat diketahui nilai Fhitung
sebesar 64.530 lebih besar dari Fanel Sebesar 2,88 artinya bahwa hipotesis yang diajukan diterima yaitu Tagline
dan Jingle berpengaruh terhadap Brand Awareness. Dengan taraf nyata 0,05 yang berarti kita mempercayai
95% bahwa Tagline dan Jingle berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Awareness pada Yamaha
Bahana Cahaya Sejati Ciamis . Dan hipotesis yang diajukan dapat diterima dan teruji kebenarannya.

Kata Kunci : Tagline, Jingle Iklan dan Brand Awareness

Pendahuluan

Perkembangan teknologi dalam dunia usaha pada saat ini mengakibatkan munculnya
produk-produk baru dari berbagai perusahaan. Hal ini menjadikan tingkat persaingan
antarperusahaan sejenis semakin meningkat sehingga konsumen dihadapkan pada berbagai
macam bentuk pilihan terhadap jenis produk serta konsumen bebas untuk menentukan produk
pilihannya. Keadaan tersebut menuntut konsumen untuk lebih selektif dalam memilih produk
sehingga sangat penting bagi perusahaan untuk memikirkan strategi pemasaran yang terbaik
sehingga konsumen dapat merasakan kepuasan dari produk serta pelayanan yang
diberikan.Perusahaan pada umumnya mempunyai tujuan yang sama yaitu adanya keberhasilan
dalam mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, meningkatkan laba bagi perusahaan
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dan perkembangan perusahaan. Dengan banyaknya persaingan, maka sulit bagi perusahaan
untuk mempertahankan dan meningkatkan pangsa pasar. Oleh karena itu peranan pemasaran
sangat penting agar tujuan perusahaan dapat tercapai.

Adanya persaingan tersebut mendorong para pengusaha untuk menciptakan berbagai
strategi pemasaran supaya bisnis yang dijalankan tetap eksis dibandingkan dengan
kompetitornya. Salah satu cara yang dapat dilakukan adalah dengan meningkatkan kesadaran
yang ada pada diri masyarakat akan merek yang dipasarkan. Dengan kata lain meningkatkan
brand awareness pada benak masyarakat. Brand awareness merupakan kesanggupan seseorang
calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian
dari kategori produk tertentu. Unaware of brand (tidak menyadari merek) adalah tingkat paling
rendah dalam piramida brand awareness, di mana konsumen tidak menyadari adanya suatu
merek. Brand recognition (pengenalan merek) adalah tingkat minimal brand awareness,
dimana pengenalan suatu merek muncul lagi setelah dilakukan pengingatan kembali lewat
bantuan (aided recall). Brand recall (pengingatan kembali terhadap merek) adalah pengingatan
kembali terhadap merek tanpa bantuan (unaided recall). Top of mind (puncak pikiran) adalah
merek yang disebutkan pertama kali oleh konsumen atau yang pertama kali muncul dalam
benak konsumen. Dengan kata lain, merek tersebut merupakan merek utama dari berbagai
merek yang ada dalam benak konsumen.

Salah satu faktor yang mempengaruhi brand awareness yaitu tagline. Tagline
merupakan sebuah frase atau kalimat pendek yang dapat menyampaikan pesan atau maksud
dari sebuah logo atau brand. Tagline ini bisa disamakan dengan slogan dalam iklan. Menurut
Bagehot (1993) dalam Andini (2016) bahwa ‘Karakteristik tagline ada tiga yaitu simple,
memorable, dan strong’. Apabila individu memiliki penilaian bahwa tagline dari suatu produk
baik, maka diharapkan hal tersebut dapat meningkatkan brand awareness pada diri individu
yang bersangkutan. Faktor lain yang dapat mempengaruhi brand awareness adalah jingle.
Menurut pendapat Solomon, dkk., (2006:43), jingle dapat meningkatkan brand awareness,
karena jingle merupakan salah satu aspek vital yang ada dalam iklan dan merupakan alat
pengingat yang diberikan secara tidak langsung kepada konsumen untuk mengingat produk
dengan mudah. Dengan adanya jingle akan membuat konsumen lebih percaya terhadap merek.
Individu yang menilai jingle suatu produk menarik, maka diharapkan hal tersebut dapat
meningkatkan brand awareness pada diri individu yang bersangkutan.
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Penggunaan tagline dan jingle sudah banyak dilakukan dan diharapkan dapat
memberikan ingatan dalam benak konsumen. Konsumen yang melihat iklan dengan tagline dan
jingle juga diharapkan mampu mengingat informasi dari pesan yang disampaikan atau paling
tidak mengetahui produk apa yang sedang diiklankan. Dengan begitu sasaran untuk
meningkatkan brand awareness pun dapat tercapai sehingga mampu mempengaruhi konsumen
unntuk melakukan pembelian produk. Kebutuhan akan alat transportasi dewasa ini menjadi
kebutuhan yang sangat penting, sebagian besar orang lebih memilih untuk menggunakan alat
transportasi pribadi dibanding dengan alat transportasi umum, terutama sepeda motor guna
menunjang aktivitas sehari-hari. Terbukti dengan semakin ramainya arus lalu lintas yang
semakin padat membuat permintaan pasar sangat tinggi, pertumbuhan industri ini juga
dipengaruhi oleh masuknya sejumlah produsen sepeda motor dari luar negeri yang rata-rata
berasal dari Jepang,Cina, dan Korea. Beberapa perusahaan memasarkan produknya dengan
menggunakan berbagai media seperti majalah, surat kabar, radio, televisi dan lain-lain. Salah
satunya merek sepeda motor yang memiliki brand awareness cukup tinggi yaitu Yamaha yang
didirikan oleh Torakusu sebagai Nippon Gakki Co., Ltd. di Hamamatsu, Prefektur Shizuoku.

Yamaha merupakan salah satu perusahaan otomotif terbesar di dunia sehingga mereka
selalu memperhatikan kualitas dan kuantitas setiap produknya. Yamaha juga menggunakan
teknologi terbaru untuk mengoptimalkan performa mesin, keamanan, dan keselamatan setiap
konsumen yang membeli produknya. Semua type motor Yamaha terbaru telah dilengkapi
teknologi Fuel Injection sebagai sistem pembakarannya. Selain itu, Yamaha juga memiliki
teknologi Blue Core dan VVA (Variable Valves Actuation) yang akan mengoptimalkan
performanya. Yamaha mengeluarkan berbagai jenis motor diantaranya jenis bebek, matic,
naked, trail dan juga sport (Otoflix, 2019). Dan baru-baru ini Yamaha populer dengan jenis
motor barunya yaitu jenis maxi. Beberapa motor jenis maxi ini membuat brand familiarity
Yamaha meningkat, diantara typenya yaitu Yamaha NMax, Yamaha XMax, Yamaha TMax,
Yamaha Aerox, dan Yamaha Lexy. Top Brand Award adalah sebuah penghargaan yang
diberikan kepada merek-merek yang meraih predikat TOP. Penghargaan ini diberikan
berdasarkan penilaian yang diperolen dati hasil survei berskala nasional dibawah
penyelenggaraan Frontier Consulting Group. Berikut adalah Top Brand Award sepeda motor di
Indonesia. Berdasarkan Top Brand Award, sepeda motor merek Yamaha masih kalah
popularitasnya dengan merek Honda dan mengalami penurunan persentase (penurunan

popularitas). Tetapi walaupun kalah populer dengan merek Honda, beberapa kategori motor
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merek Yamaha mendapatkan penghargaan prestisius dalam Top Brand Award, diantaranya
adalah dalam kategori motor matic yaitu Yamaha Mio, dalam kategori sepeda motor sport yaitu
Yamaha Vixion, dan dalam kategori sepeda motor bebek yaitu Yamaha Jupiter.

Bahana Ciamis adalah perusahaan yang berada di daerah Ciamis. Perusahaan yang
status badan usahanya merupakan Perusahaan Terbatas dan bergerak di bidang otomotif yakni
menyediakan jasa service sepeda motor serta menjual kendaraan sepeda motor khususnya
merek Yamaha. Bahana Ciamis merupakan dari bagian dari bisnis DETA GROUP yang
bergerak dalam bisnis otomotif dan properti. Bahana Ciamis berusaha meningkatkan jasa
perawatan (service), penjualan (sales), dan suku cadang yang disebut juga 3S. Bahana Ciamis
didirikan pada bulan Juli 2005 dengan lokasi di Jalan Jenderal Soedirman NO. 210 Kel.
Sindangrasa Kec. Ciamis. Dengan bertempat di lokasi yang sangat strategis Bahana Ciamis
menjadi cepat dikenali oleh masyarakat khususnya para penggemar kendaraan bermotor merek
Yamaha.

Berdasarkan uraian pada latar belakang penelitian maka penulis tertarik untuk
melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Tagline dan Jingle Iklan Terhadap Brand
Awareness Sepeda Motor Yamaha (Studi pada Konsumen Bahana Cahaya Sejati
Ciamis)”. Dari fenomena yang terjadi diatas dapat dirumuskan masalah sebagai berikut:
Bagaimana pengaruh tagline terhadap brand awareness sepeda motor merek Yamaha pada
Bahana Cahaya Sejati Ciamis? Bagaimana pengaruh jingle iklan terhadap brand awareness
sepeda motor merek Yamaha pada Bahana Cahaya Sejati Ciamis? Bagaimana pengaruh tagline
dan jingle iklan terhadap brand awareness sepeda motor merek Yamaha pada Bahana Cahaya

Sejati Ciamis?

Metode Penelitian

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian adalah metode deskriptif verifikatif
dengan pendekatan kuantitatif yaitu hasil penelitian yang kemudian diolah dan dianalisis untuk
diambil kesimpulannya. Populasi dan Sampel, menurut Sugiyono (2013:115), bahwa:
“Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/subjek yang mempunyai kualitas
dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh penelitian untuk dipelajari dan kemudian ditarik

kesimpulannya”.
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Populasi dalam penelitian ini adalah keseluruhan konsumen pada Yamaha Bahana
Cahaya Sejati Ciamis sebanyak 1.331 konsumen dalam 1 tahun pada tahun 2019.
Pembahasan
Pengaruh Tagline Terhadap Brand Awareness pada Konsumen Yamaha Bahana Cahaya
Sejati Ciamis

Menurut Ismiati (2000 : 230) dalam Zulianto (2010) bahwa :”Tagline adalah sebuah hal
yang teramat penting untuk dapat membantu menanamkan sebuah produk yang diiklankan ke
dalam benak konsumen. Adanya slogan atau tagline dalam sebuah iklan, maka akan sangat
membantu masyarakat untuk mengingat merek dari produk yang ditawarkan”. Berdasarkan
penelitian yang dilakukan di Yamaha Bahana Cahaya Sejati Ciamis ada beberapa analisis yang
dilakukan oleh peneliti, yaitu diantarnya analisis regresi sederhana ,koefisien korelasi
sederhana, koefisien determinasi dan analisis uji signfikansi (uji t), Dari perhitungan diatas
dapat diketahui hasil koefisien korelasi antara variabel Tagline dengan variabel Brand
Awareness adalah sebesar r = 0,722. Itu artinya terdapat korelasi positif antara Tagline
dengan variabel Brand Awarenes. Hubungan tersebut dapat ditunjukan oleh tabel korelasi
diatas yang mana nilai r = 0,722. berada di antara interval 0,60 — 0,799. Maka dapat
disimpulkan hubungan antara Tagline dengan variabel Brand Awareness dinyatakan memiliki
tingkat korelasi yang kuat. Dari hasil perhitungan diatas maka dapat diketuhui bahwa besarnya
presentase pengaruh Tagline terhadap Brand Awareness sebesar 52,18% sedangkan sisanya
47,82% merupakan faktor lain yang tidak diteliti. Korelasi dapat dikatakan signifikan apabila
thiung > dari twnel. Dari hasil diatas dapat diketahui bahwa thiung > tianel Yaitu dengan hasil =
9.95512> 1,68709 Artinya bahwa hipotesis diterima. Maka dapat disimpulkan bahwa Tagline
mempunyai pengaruh terhadap Brand Awareness . Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang
menyatakan Tagline berpengaruh terhadap Brand Awareness adalah penelitian yang di lakukan
oleh M. Kholilurrohman, 2016 Pengaruh Tagline Terhadap Kepuasan Kerja Dan Implikasinya
Pada Brand Awareness. Tagline memberikan pengaruh sebesar 44,2% terhadap Brand
Awareness, sementara sisanya 55,8% merupakan pengaruh faktor-faktor lain diluar
karakteristik.

Pengaruh Jingle lklan Terhadap Brand Awareness pada Konsumen Yamaha Bahana
Cahaya Sejati Ciamis
Menurut Morissan (2010) Jingle adalah : Lagu menarik perhatian yang biasanya

memuat pesan iklan sederhana mengenai suatu barang atau jasa yang diciptakan khusus untuk
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iklan suatu produk. Jingle lebih digunakan sebagai suatu betuk identifikasi produk yang hanya
muncul pada bagian akhir iklan.Berdasarkan penelitian yang dilakukan di Yamaha Bahana
Cahaya Sejati Ciamis ada beberapa analisis yang dilakukan oleh peneliti, yaitu diantarnya
koefisien korelasi sederhana, koefisien determinasi dan analisis uji signfikansi (uji t). Dari
perhitungan diatas dapat diketahui hasil koefisien korelasi antara variabel Jingle dengan
variabel Brand Awareness adalah sebesar 0,409. Itu artinya terdapat korelasi positif antara
Jingle dengan variabel Brand Awareness. Hubungan tersebut dapat ditunjukan oleh tabel
korelasi diatas yang mana nilai 0,409 berada di antara interval 0,40 — 0,599. Maka dapat
disimpulkan hubungan antara Jingle dengan variabel Brand Awareness dinyatakan memiliki
tingkat korelasi yang sangat sedang. Dari hasil perhitungan diatas maka dapat diketuhui bahwa
besarnya presentase pengaruh Jingle terhadap Brand Awareness sebesar 16,72% sedangkan
sisanya 83,28% merupakan faktor lain yang tidak diteliti. Korelasi dapat dikatakan signifikan
apabila thitung > dari traner. Dari hasil diatas dapat diketahui bahwa thitung > tranel Yaitu dengan hasil
4.2758 > 1,68709 artinya hipotesis diterima. Maka dapat disimpulkan bahwa Jingle
mempunyai pengaruh terhadap Brand Awareness. Hal tersebut sejalan dengan Maulana malik
Ibrahim (2015) Pengaruh Karakteristik Individu, Karakteristik Pekerjaan, Jingle
terhadap Brand Awareness. Terdapat pengaruh signifikan secara bersamaan karakteristik
individu, karakteristik pekerjaan, dan Jingle terhadap Brand Awareness. Terdapat pengaruh
signifikan kepuasan terhadap Brand Awareness.
Pengaruh Tagline dan Jingle Iklan Terhadap Brand Awareness pada Konsumen Yamaha
Bahana Cahaya Sejati Ciamis

Menurut Ismiati (2000 : 230) dalam Zulianto (2010) bahwa :”Tagline adalah sebuah hal
yang teramat penting untuk dapat membantu menanamkan sebuah produk yang diiklankan ke
dalam benak konsumen. Adanya slogan atau tagline dalam sebuah iklan, maka akan sangat
membantu masyarakat untuk mengingat merek dari produk yang ditawarkan”.
Menurut Morissan (2010) Jingle adalah : Lagu menarik perhatian yang biasanya memuat pesan
iklan sederhana mengenai suatu barang atau jasa yang diciptakan khusus untuk iklan suatu
produk. Jingle lebih digunakan sebagai suatu betuk identifikasi produk yang hanya muncul pada
bagian akhir iklan. Menurut Keller (2003) brand awareness adalah “kekuatan daru suatu brand
di dalam memori, seberapa mudah bagi konsumen untuk mengingat suatu brand”. Berdasarkan
penelitian yang dilakukan di Yamaha Bahana Cahaya Sejati Ciamis ada beberapa analisis yang

dilakukan oleh peneliti, yaitu diantarnya koefisien korelasi berganda, analisis regresi linier
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berganda, koefisien determinasi dan analisis uji signfikansi (uji F). Dari perhitungan diatas
maka dapat diketahui persamaan regresinya yaitu :Y= 8,118+ 0,334 X; + 0,836 X,. Yang
artinya apabila bobot X1 bertambah 1 maka bobot Y akan mengalami kenaikan sbesar 0,334,
begitu pula apabila X, bertambah 1 maka Y akan mengalami kenaikan sebesar 0,836. Dari
perhitungan diatas dapat diketahui koefisien korelasi antara variabel Tagline dan Jingle
terhadap Brand Awareness Yyaitu sebesar 0,764. Berdasarkan tabel tingkat koefisien korelasi,
angka 0,764 berada antara 0,60 — 0,799 yang artinya sedang. Maka dapat disimpulkan bahwa
Tagline dan Jingle memiliki korelasi terhadap Brand Awareness dengan tingkat korelasi kuat.
Berdasarkan perhitungan diatas maka dapat disimpulkan bahwa Tagline dan Jingle terhadap
Brand Awareness mempunyai presentase pengaruh sebesar 58,36% dan sisanya 41,64%
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti. Dari perhitungan diatas dapat diketahui nilai
Fhitung S€besar 64.530 lebih besar dari Faner Sebesar 2,88 artinya bahwa hipotesis yang diajukan
diterima yaitu Tagline dan Jingle berpengaruh terhadap Brand Awareness. Dengan taraf nyata
0,05 yang berarti kita mempercayai 95% bahwa Tagline dan Jingle berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Brand Awareness pada Yamaha Bahana Cahaya Sejati Ciamis . Dan
hipotesis yang diajukan dapat diterima dan teruji kebenarannya. Hal tersebut sejalan dengan
Irfan Bayu Septiyanto (2016 ) Pengaruh Brand Ambassador, Tagline, Dan Jingle Iklan
Versi Iklan Televisi Terhadap Brand Awareness(Studi Kasus pada Pengguna Produk
Yamaha Motor). Penelitian ini bertujuan untuk menguji Pengaruh Brand Ambassador, Tagline,
dan Jingle Iklan Versi lklan Televisi Terhadap Brand Awareness. Populasi penelitian ini
masyakarat kota Kebumen yang mengetahui iklan Yamaha.Sampel dalam penelitian ini
berjumlah 100 orang.Instrumen pengumpulan data menggunakan kuesioner yang dinilai
dengan skala Likert yang masing-masing sudah diuji coba dan telah memenuhi syarat validitas

dan reliabilitas. Analisis data menggunakan regresi linear berganda.

Kesimpulan

Tagline dan Jingle berpengaruh terhadap Brand Awareness pada Yamaha Bahana
Cahaya Sejati Ciamis. Hal ini ditunjukkan dengan hubungan kuat, semakin baik Tagline dan
Jingle maka semakin baik pula Brand Awareness pada Yamaha Bahana Cahaya Sejati Ciamis.
Saran pada penelitian ini, tagline-tagline pegawai Yamaha Bahana Cahaya Sejati Ciamis telah
berjalan dengan baik, namun alangkah baiknya untuk aspek Orizinal (Asli) lebih ditingkatkan

lagi dengan cara selalu mengeluarkan yang menjadi ciri khas nya seperti pada bagian-bagian
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yang perusahaan lain tidak punya. Jingle pada Yamaha Bahana Cahaya Sejati Ciamis telah
berjalan dengan baik, namun alangkah baiknya untuk aspek adaptability lebih ditingkatkan lagi
dengan cara mencari inspirasi dari dari pihak-pihak lain dan selalu mengikuti jaman untuk
menyeimbangi keinginan konsumen. Brand Awareness pada Yamaha Bahana Cahaya Sejati
Ciamis telah berjalan dengan baik, namun alangkah baiknya untuk aspek using cues lebih
ditingkatkan lagi dengan cara memilih artis yang sedang naik daun setiap tahunnya untuk
meningkatkan Brand Awareness secara cepat. Bagi pihak lain untuk penelitian selanjutnya
diharapkan menambah kajian variabel yang akan diteliti karena hasil penelitian menunjukan
adanya pengaruh lain yang mempengaruhi Brand Awareness, maka perlu untuk menambah

variabel yang akan diteliti.
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