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ABSTRAK 

AYU RESTY. Pengaruh Tagline, Brand Ambassador, dan Promotion 

terhadap Brand Awareness pada Konsumen Muslim Wardah 

Kosmetik. 

 

Tagline merupakan suatu kalimat atau lontaran yang menggambarkan 

ciri khas suatu brand dan biasa disebut deskripsi singkat. Tagline biasanya 

bisa membuat seseorang untuk dapat mengingat akan sebuah brand dengan 

sangat mudah. Selain tagline, brand ambassador juga sangat berpengaruh 

terhadap suatu brand karena dapat membantu meningkatkan kepercayaan 

masyarakat untuk mengingat bahkan membeli suatu produk dari brand 

tertentu dengan bantuan publik figure yang memiliki citra baik. Tentunya 

promosi juga penting, karena didalamnya juga membutuhkan adanya 

sesuatu untuk dapat menarik perhatian masyarakat, seperti tagline atau 

slogan dan brand ambassador yang dapat meningkatkan suatu brand 

awareness. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh 

tagline, brand ambassador dan promotion terhadap brand awareness pada 

konsumen muslim Warda kosmetik. Penelitian ini termasuk penelitian jenis 

penelitian kuantitatif. 

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini adalah metode angket 

(kuesioner) dengan menggunakan sampel sebanyak 100 responden. Teknik 

pengambilan sampel menggunakan metode Purposive  Sampling Penelitian 

ini menggunakan metode analisis regresi linear berganda dengan bantuan 

Program SPSS IBM statistic versi 26. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

(1) tagline tidak berpengaruh signifikan terhadap brand awareness, (2) 

brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap brand awareness, (3) 

promotion berpengaruh terhadap brand awareness. Kata kunci : Tagline, 

Brand Ambassador, Promotion, dan Brand Awareness 
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ABSTRACT 

AYU RESTY. The Influence of Tagline, Brand Ambassador, and 

Promotion on Brand Awareness on Muslim Wardah Cosmetics 

Consumers.  

A tagline is a sentence or utterance that describes the characteristics 

of a brand and is usually called a short description. Taglines can usually 

make someone to be able to remember a brand very easily. In addition to 

the tagline, brand ambassadors are also very influential on a brand because 

they can help increase public confidence to remember and even buy a 

product from a certain brand with the help of a public figure who has a 

good image. Of course, promotion is also important, because it also 

requires something to attract people's attention, such as taglines or slogans 

and brand ambassadors that can increase brand awareness. The purpose of 

this study was to determine the effect of tagline, brand ambassador and 

promotion on brand awareness among Muslim consumers of Warda 

cosmetics. This research is a quantitative research type. The data collection 

method in this research is a questionnaire method using a sample of 100 

respondents. The sampling technique uses the Purposive  Sampling This 

study uses multiple linear regression analysis method with the help of the 

SPSS IBM statistics version 26 program. The results show that (1) tagline 

has no significant effect on brand awareness, (2) brand ambassador 

significant effect on brand awareness, (3) promotion has an effect on brand 

awareness.  

]Keywords: Tagline, Brand Ambassador, Promotion, and Brand 

Awareness 
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PEDOMAN TRANSLITERASI 

Pedoman transliterasi yang digunakan dalam penulisan buku ini 

adalah hasil Putusan Bersama Menteri Agama Republik Indonesia No. 158 

tahun 1987 dan Menteri Pendidikan dan Kebudayaan Republik Indonesia 

No. 0543b/U/1987. Transliterasi tersebut digunakan untuk menulis kata-kata 

Arab yang dipandang belum diserap ke dalam bahasa Indonesia. Kata-kata 

Arab yang sudah diserap ke dalam bahasa Indonesia sebagaimana terlihat 

dalam Kamus Linguistik atau Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI). 

Secara garis besar pedoman transliterasi itu adalah sebagai berikut. 

1. Konsonan  

Fonem-fonem konsonan bahasa Arab yang dalam sistem tulisan 

Arab dilambangkan dengan huruf. Dalam transliterasi ini sebagian 

dilambangkan dengan huruf, sebagian dilambangkan dengan tanda, 

dan sebagian lagi dilambangkan dengan huruf dan tanda sekaligus. 

Di bawah ini daftar huruf Arab dan transliterasi dengan huruf 

latin. 

Huruf 

Arab 

Nama Huruf Latin  Keterangan 

 alif Tidakdilambangkan Tidakdilambangkan ا

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 sas ṡ es (dengantitik di atas) ث

 Jim J Je ج

 Ha ḥ ha (dengantitikdibawah) ح

 kha Kh kadan ha خ

 dal D De د

 zal ẓ zet (dengantitik di bawah) ذ

 Ra R Er ر

 zai Z Zet ز

 Sin S Es س



 

xi  

 syin Sy esdan ye ش

 sad ṣ es (dengantitik di bawah) ص

 dad ḍ de (dengantitikdibawah) ض

 Ta ṭ te (dengantitik di bawah) ط

 Za ẓ zet (dengantitikdibawah) ظ

 ain ‘ komaterbalik (diatas)‘ ع

 gain G Ge غ

 Fa F Ef ف

 qaf Q Qi ق

 kaf K Ka ك

 lam L El ل

 mim M Em م

 nun   N En ن

 wau W We و

 Ha H Ha ه

 hamzah . Apostrof ء

 Ya Y Ye ي

 

2. Vokal  

Vokal Tunggal Vokal Rangkap VokalPanjang 

 ā =    ا َ  a = ا َ

 ī =  ا ي ai =  ا ي i = ا َ

 ū =   اوٌ au =   ا و u = ا َ
 

3. Ta Marbutah  

Ta Marbutah hidup dilambangkan dengan /t/ 

Contoh : 

راةجميلةم     ditulis  mar’atun jamilah  

Ta Marbutah mati dilambangkan dengan /h/ 

Contoh : 

  ditulis  fatimah    فاطمة  

 

4. Syaddad (tasyid, geminasi) 

Tanda geminasi dilambangkan dengan huruf yang sama dengan 

huruf yang diberi tanda syaddad tersebut. 



 

xii  

Contoh : 

 ditulis   rabbanā  اsربن

 ditulis   al-birr  البر 

5. Kata sandang (artikel) 

Kata sandang yang diikuti oleh “huruf syamsiah” 

ditransliterasikan sesuai dengan bunyinya, yaitu bunyi /I/ diganti 

dengan huruf yang sama dengan huruf yang langsung mengikuti kata 

sandang itu. 

Contoh :  

 ditulis  asy-syamsu  الشمس 

  ditulis  ar-rajulu  الرجل 

 ditulis   as-sayyidah  السيدة 

Kata sandang yang diikuti oleh “huruf qamariyah” 

ditransliterasikan sesuai dengan bunyinya, yaitu bunyi /I/ diikuti 

terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan tanda 

sempang. 

Contoh : 

 ditulis   al-qamar  القمر 

 ’ditulis  al-badi  البديع 

 ditulis   al-jalāl  اجلال

6. Huruf Hamzah 

Hamzah yang berada di awal kata tidak ditransliterasikan. Akan 

tetapi, jika hamzah tersebut berada di tengah kata atau di akhir kata, 

huruf hamzah itu ditransliterasikan dengan apostrof /’/. 
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Contoh : 

 ditulis   umirtu  امرت 

 ditulis  syai’un  شيء 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. LATAR BELAKANG 

Sebuah merek diharuskan  untuk membuat para pembeli dapat 

mengenali bahkan mengenang brand yang dibuat. Dikarenakan semakin 

kokohnya brand awareness akan memudahkan pembeli mengingatnya 

dalam pikiran mereka. Oleh karena itu, memasarkan produk perusahaan 

dilakukan dengan promosi dan  iklan supaya produk yang ditawarkan 

bisa diketahui oleh khalayak masyarakat. Dalam komunikasi 

pemasaran, brand ambassador dan tagline biasanya digunakan 

perusahaan untuk memasarkan produk yang akan diedarkan ke pasaran. 

Banyak perusahaan yang sudah menggunakan tagline dalam 

iklannya, akan tetapi apakah dapat membuat konsumen mampu 

mengingat, serta dapat meningkatkan brand awareness 

konsumen.(Rahardian, M., Kusumawati, A., & Irawan, A., 2019) Guna 

mengingkatkan penjualan, dilakukan perusahaan untuk menanamkan 

brand awareness terhadap produk yang beredar dipasaran kepada calon 

konsumennya. Khususnya bagi perusahaan yang sudah masuk ke pasar 

dan berusaha untuk mempertahankan eksistensinya dalam dunia 

perindustrian.(Abiromo, 2014) 

Berbicara tentang iklan, pasti biasanya berhubungan dengan 

tagline atau slogan tentang suatu brand produk. Didalam tagline, jika 
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penyampaian slogan yang tepat dan jelas pada suatu produk juga 

memungkinkan kepada calon pembeli untuk  memunculkan kesadaran 

merek. Hal ini dapat mempengaruhi keputusan calon pembeli untuk 

melakukan pembelian pada produk yang ditawarkan. 

Seseorang dalam iklan bisa saja orang biasa atau malah Brand 

Ambassador dari brand produk itu langsung. Tentunya jika langsung 

dengan Brand Ambassadornya akan menambah daya tarik konsumen 

apalagi yang digunakan adalah tokoh public yang sedang digemari 

oleh banyak konsumen pada saat itu. Ixfan Bayu Septiyanto juga 

mengatakan bahwa brand ambassador diperlukan untuk 

menumbuhkan daya tarik konsumen sehingga mampu meningkatkan 

seseorang untuk sadar akan merek. 

 Promosi yang digunakan di dalam iklan biasanya berisi 

tentang pengenalan akan produk yang ditawarkan, keuntungan dalam 

melakukan promotion bisa berupa meningkatkan penjualan serta 

mengingkatkan kepuasan terhadap para konsumen. Tentunya jika 

kepuasan konsumen menduduki kategori yang bagus, secara otomatis 

akan meningkatkan brand awareness. Egi Dian Shintarani juga 

mengatakan bahwa melaksanakan promotion selain membantu 

menjual produk juga sebagai sarana menampung sebuah komentar 

dari pembeli tentang suatu kelebihan maupun kekurangan suatu brand 

atau produk yang ditawarkan agar dapat mengambil langkah apa saja 

yang akan diambil untuk bisa meningkatkan kepuasan dari seorang 
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pembeli.(Egi S., 2018) 

Penelitian terdahulu yang berkaitan dengan meningkatkan brand 

awareness yaitu bagaimana tingkat evektifitas suatu tagline atau slogan 

terhadap peningkatan brand awareness. Seperti yang sudah dilakukan 

Septiyanto, faktor yang mempengaruhi efektivitas slogan untuk 

meningkatkan brand awareness dengan menampilkan isi iklan yang 

mudah untuk diingat, mempunyai karakter beda dari yang 

lain.(Septiyanto, 2017) Karim mengatakan bahwa tagline dan brand 

ambassador berpengaruh signifikan terhadap brand awareness(Karim, 

2019) Sebaliknya, Derby Juliana Osak dan Yusepaldo Pasharibu 

berpendapat bahwa brand ambassador dan tagline tidak berpengaruh 

signifikan terhadap brand awareness.(Osak, D. J., & Pasharibu, Y., 

2020) dan menurut Egi Dian Shintarani, promotion berpengaruh 

signifikan terhadap brand awareness.(Egi D. S., 2018) Akan tetapi, 

Herdana memiliki pendapat yang berbeda dari peneliti yang lainnya, 

yaitu bahwa promotion tidak berpengaruh secara signifikan terhadap 

brand awareness.(Herdana, 2015) 

Perusahaan perlu melakukan inovasi dan kreasi dalam 

mempertahankan eksistensi produknya sesuai perkembangan trend saat 

ini. Khalayak perlu mengetahui kreasi dan inovasi apa saja yang telah 

dikembangkan oleh perusahaan agar mereka menggunakan produk 

secara berkelanjutan.(Aidinai D., 2020) Oleh karena itu menumbuhkan 

brand awareness sangat penting bagi perusahaan, sehingga perusahaan 
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tersebut mempunyai pondasi merek yang kokoh. Brand awareness 

adalah pemahaman seorang calon pembeli untuk mengenali dan 

mengingat sebuah merek produk tertentu. Produk yang sudah dikenal 

cenderung disukai calon pembeli karena mereka berpendapat bahwa 

produk yang sudah dikenal dipercayai bahwa produk tersebut aman dan 

dapat dipertanggungjawabkan kualitasnya. (Karim, 2019) 

Wardah termasuk dalam sebuah produk kosmetik yang sangat 

familiar dikalangan masyarakat, terutama bagi remaja. Menjadikan PT. 

Paragon Technologi and Inovation yang merupakan perusahaan 

produksi kosmetik ini memanfaatkan peluang tersebut untuk 

memasarkan produk wardah yang termasuk produk unggulannya. Di 

penelitian ini, penulis menggunakan studi kasus kosmetik wardah 

dengan alasan produk dari wardah kosmetik selain halal juga 

merupakan sebuah kosmetik yang selalu berinovasi dalam upaya 

peningkatan kualitas serta kuantitas pada setiap produknya. 

Hasil dari databoks menunjukkan bahwa jumlah pembeli 

wardah di Indonesia selama 2017-2020 mengalami kenaikan. Hal ini 

bisa dilihat dalam tabel berikut : 

Tabel 1.1 

Jumlah Pembeli Wardah di Indonesia Tahun 2017-2020 

MEREK TOP BRAND INDEX TOP 

2017 2018 2019 2020 

Wardah 21,3% 29,35% 33,4% 33,5% TOP 

Revlon 4,8% 2,06% 9,2% 8,8% TOP 
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Pixy 9,8% 14,87% 6,0% 5,4% TOP 

Maybelline 14,2% 8,91% 7,7% 6,1%  

Viva - - 4,5% 4,1%  

   Sumber : : http://topbrand-award.com/ 

Berdasarkan dari data yang didapat, Persentase Top Brand Index 

(TBI) Wardah mengalami sebuah peningkatan setiap tahunnya dan yang 

sangat signifikan pada tahun 2017 yaitu 8,05% dari 21,3% menjadi 

29,35%, lalu ditahun 2018 kembali mengalami sebuah peningkatan lagi 

yaitu sebesar 4,05% kini menjadi 33,4%, ditahun 2020 wardah 

kosmetik mengalami sebuah peningkatan kembali walaupun hanya 

sebesar 0,1% dan menjadi 33,5%. (Badriyah, 2020) 

Berdasarkan pemaparan diatas, maka peneliti menarik 

kesimpulan untuk mengangkat judul “Pengaruh Tagline, Brand 

Ambassador, Promotion terhadap Brand Awareness pada Konsumen 

Muslim Wardah Kosmetik”. 

 

B. RUMUSAN MASALAH 

Berdasarkan latar belakang masalah, maka peneliti merumuskan 

masalah yang ingin diteliti oleh peneliti, sebagai berikut : 

1. Apakah Tagline berpengaruh terhadap Brand Awareness  pada 

Konsumen Muslim Wardah Kosmetik? 

2. Apakah Brand Ambassador berpengaruh terhadap Brand 

Awareness  pada Konsumen Muslim Wardah Kosmetik? 

3. Apakah Brand Ambassador  berpengaruh terhadap Brand 

http://topbrand-award.com/
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Awareness pada Konsumen Muslim Wardah Kosmetik? 

4. Apakah Tagline, Brand Ambassador, dan Promotion 

berpengaruh secara simultan terhadap Brand Awareness pada 

Konsumen Muslim Wardah Kosmetik? 

 

C. TUJUAN PENELITIAN 

Maksud dan tujuan dari riset ini yang ingin dicapai dari 

penulisan proposal yaitu, sebagai berikut : 

1. Untuk menjelaskan apakah Tagline berpengaruh terhadap 

Brand Awareness pada Konsumen Muslim Wardah Kosmetik. 

2. Untuk menjelaskan apakah Brand Ambassador berpengaruh 

terhadap brand Awareness Konsumen Muslim Wardah 

Kosmetik. 

3. Untuk menjelaskan apakah Promotion berpengaruh terhadap 

Brand Awareness pada Konsumen Muslim Wardah Kosmetik. 

4. Untuk menjelaskan apakah Tagline, Brand Ambassador, dan 

Promotion berpengaruh secara bersama-sama terhadap Brand 

Awareness pada Konsumen Wardah Kosmetik. 
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D. MANFAAT PENELITIAN 

1. Manfaat Terotitis 

 Diharapkan penelitian ini dapat membantu mengembangkan 

ilmu pengetahuan dan dapat menjadi bahan pertimbangan penelitian 

selanjutnya. 

2. Manfaat Praktis 

a. Untuk Peneliti  

 Memberikan wawasan serta membagikan pengalaman  

penelitian     khususnya mengenai permasalahan yang diteliti. 

b. Untuk Institut Agama Islam Negeri (IAIN Pekalongan) 

 Diharapkan dengan penelitian ini dapat menjadi salah satu 

sumber  informasi mengenai Pengaruh Tagline, Brand 

Ambassador, dan Promotion terhadap Brand Awareness pada 

Konsumen Muslim Wardah Kosmetik. 

c. Bagi Pelaku Industri Kosmetik 

 Memberikan banyak potensi untuk meningkatkan penetrasi, 

terutama tentang produk wardah kosmetik di Indonesia sebagai 

penunjang kecantikan dengan produk berlabel “halal”. 

 

E. SISTEMATIKA PEMBAHASAN 

Dalam pembahasan penelitian ini, sistematika pembahasan yang 

digunakan ialah sebagai berikut : 

BAB I : PENDAHULUAN 
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Bagian ini berisi latar belakang rumusan masalah, tujuan 

penelitian, masalah penelitian dan sistematika penulisan. 

BAB II : TINJAUAN PUSTAKA DAN KERANGKA TEORI 

Bagian ini berisi landasan teori, penelitian terdahulu, kerangka 

berfikir dan hipotesis. 

BAB III: METODE PENELITIAN 

Bagian ini memaparkan jenis dan sumber data penelitian, variabel 

penelitian, populasi, sampel, teknik pengambilan sampel, serta teknik 

pengolahan dan analisis data. 

BAB IV : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Bagian ini berisi gambaran umum responden, pengujian dan 

pembahasan hasil analisis. 

BAB V : PENUTUP 

Bagian ini berisi kesimpulan hasil analisis, keterbatasan penelitian 

beserta impilkasinya. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data yang dilakukan, peneliti 

memperoleh kesimpulan sebagaimana yang tertera dibawah ini: 

1. Dari hasil uji t tagline terhadap brand awareness diperoleh 

nilai thitung tagline kurang dari ttabel yaitu – 0,925 < 1,660 

dengan nilai sig 0,358 > 0,05 yang berarti bahwa tagline tidak 

berpengaruh signifikan terhadap brand awareness. 

2. Dari hasil uji t brand ambassador terhadap brand awareness 

diperoleh nilai thitung brand ambassador 3,613 > 1,660 dengan 

nilai sig 0,000 < 0,05 yang berarti bahwa brand ambassador 

memiliki pengaruh dan signifikan dengan brand awareness. 

3. Dari hasil uji t promotion terhadap brand awareness diperoleh 

niai thitung promotion 5,879 > 1,660 dengan nilai sig 0,000 < 

0,05 yang berarti bahwa promotion memiliki pengaruh dan 

signifikan dengan brand awareness. 
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B. Keterbatasan Penelitian 

Ketika melakukan penelitian, peneliti mengetahui terdapat 

limpahan kekurangan dan hambatan semasa penelitian dilakukan yang 

disebabkan oleh: 

1. Keterbatasan Data 

Penelitian ini sudah dilakukan dengan sebaik-baiknya, namun masih 

ada yang kurang yaitu bahwa penelitian ini hanya dilakukan dengan 

satu alat ukur yaitu dengan angket. Untuk dapat menghasilkan data 

yang lebih baik seharusnya juga harus memperhatikan alat ukur yang 

lain agar dapat mengoptimalkan penelitian. 

2. Keterbatasan Kemampuan 

Peneliti menyadari adanya keterbatasan kemampuan. Khususnya 

dalam pengetahuan ilmiah, namun peneliti sudah berusaha semaksimal 

mungkin untuk menjalankan penelitian. 

3. Keterbatasan Waktu Penelitian 

Penelitian yang dilakukan peneliti terbatas oleh waktu. Karena waktu 

yang digunakan terbatas, maka hanya dilakukan penelitian sesuai 

keperluan yang berhubungan dengan penelitian. Walaupun waktu yang 

digunakan cukup singkat akan tetapi masih bisa memenuhi syarat-

syarat dalam penelitian ilmiah. 
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C. Implikasi 

Dari penelitian yang dilakukan, peneliti mengemukakan 

implikasinya yaitu terdapat tiga unsur yang sangat berpengaruh dalam  

brand awareness. Pertama, adalah dengan memperhatikan tagline yang 

hendak dijadikan jargon untuk sebuah produk karena slogan menjadi ciri 

khas suatu produk dalam mengingat suatu  produk. Akan tetapi tidak 

semua tagline mampu menumbuhkan kesadaran akan suatu merek. 

Tentunya jika dibarengi dengan brand ambassador yang memiliki 

segudang pretasi atau tokoh yang digunakan dalam suatu brand untuk 

mempromosikan produk dikenal akan positive vibesnya yang mampu 

menarik pembeli pasti akan memudahkan promosi dalam sebuah merek. 

Dikarenakan brand awareness berdasarkan hasil riset ini memiliki 

hubungan antara variabel brand ambassador dan promotion maka penjual 

sebaiknya menggejot brand awareness dalam menjaga kepercayaan 

konsumennya. 

Berdasarkan hasil penelitian ini juga menjelaskan bahwa tagline 

tidak berpengaruh positive terhadap brand awareness. Sedangkan brand 

ambassador dan promotion berpengaruh positive atau signifikan terhadap 

brand awareness. Untuk itu para pemilik brand perlu menekankan iklan 

yang lebih inovatif dengan mencetak ide-ide yang bisa memunculkan 

kemampuan masyarakat dalam mengingat suatu produk dengan lebih 

mudah. 
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