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ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of brand ambassadors and taglines on Shopee Indonesia's 

brand awareness in Surabaya. This type of research is quantitative. The population of this research 

is e-commerce users who have seen and know the brand ambassadors Arya Saloka and Amanda 

Manopo and the Shopee “free shipping” tagline in Surabaya. The sample of this research is 110 

respondents. The sampling technique uses non-probability sampling with a purposive sampling 

approach. Data collection techniques through electronic questionnaire methods. The analysis 

technique used is Multiple Linear Regression. The results of the linear regression analysis show that 

the two independent variables have a positive effect on brand awareness. Furthermore, testing the 

hypothesis found that brand ambassadors and taglines simultaneously had a significant effect on 

brand awareness. While partially it was found that the influence of brand ambassadors on brand 

awareness was not significant, meanwhile the tagline partially had a significant effect on brand 

awareness. 
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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand ambassador dan tagline terhadap brand 

awareness Shopee Indonesia di Surabaya. Jenis penelitian ini adalah kuantitatif. Populasi penelitian 

ini adalah pengguna e-commerce yang pernah melihat dan mengetahui brand ambassador Arya 

Saloka dan Amanda Manopo dan tagline “gratis ongkir” Shopee di Surabaya. Sampel penelitian ini 

sebanyak 110 responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan non probability sampling 

dengan pendekatan purposive sampling. Teknik pengumpulan data melalui metode elektronik 

kuesioner. Teknik analisis yang digunakan adalah Regresi Linier Berganda. Hasil analisis regresi 

linier menunjukan bahwa kedua variabel bebas berpengaruh positif terhadap brand awareness. 

Selanjutnya pengujian hipotesis menemukan bahwa secara simultan brand ambassador dan tagline 

berpengaruh signifikan terhadap brand awareness. Sedangkana secara parsial ditemukan bahwa 

pengaruh brand ambassador terhadap brand awareness tidak signifikan, sementara itu tagline secara 

parsial berpengaruh signifikan terhadap brand awareness. 

  

Katakunci: Duta Merek, Tagline, Kesadaran Merek  

 

PENDAHULUAN 
Teknologi internet menjadi semakin 

populer dan menarik bagi masyarakat Indonesia 

karena internet sangat mudah diakses. Internet 

juga sangat bermanfaat untuk pekerjaan dan 

aktivitas serta dapat menambah wawasan. 

Internet menjadi daya tarik tersendiri bagi 

individu dan pengusaha untuk mendapatkan 
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kemudahan dan keuntungan. Bahkan internet 

menjadi bagian penting dari semangat pelaku 

bisnis dalam menjalankan bisnis. Salah satu 

jenis bisnis berbasis internet adalah jual beli 

online. Di zaman sekarang ini tren yang sedang 

berkembang adalah melakukan transaksi jual 

beli online. Semua kalangan masyakarat baik 

remaja atau orang dewasa dengan mudah 

berbelanja dan melakukan transaksi 

menggunakan aplikasi e-commerce. 

Meningkatnya persaingan dalam dunia 

bisnis menimbulkan tantangan bagi pelaku 

bisnis atau perusahaan untuk merancang strategi 

komunikasi pemasaran yang efektif guna 

meningkatkan brand awareness perusahaan. 

Menurut Kotler, dkk (2019) dalam Sitorus, dkk. 

(2022) mendefinisikan bahwa kesadaran merek 

(brand awareness) merupakan kemampuan 

konsumen untuk mengenali dan 

mengidentifikasi merek dalam pikiran mereka. 

Brand awareness sangat penting bagi sebuah 

perusahaan karena apabila perusahaan memiliki 

produk yang sangat bagus atau menawarkan 

layanan yang berkualitas, namun jika tidak ada 

yang mengetahui atau pernah mendengar nama 

perusahaan atau produknya maka akan sulit 

untuk memasarkannya. Yang berarti jika 

semakin banyak konsumen yang mengingat 

merek produk, Kesediaan konsumen untuk 

membeli cenderung menjadi lebih meningkat 

(Widjaja, 2019).  

Berdasarkan data yang diperoleh dari 

https://www.topbrand-award.com/ Shopee 

mengalami fluktuatif Top Brand Index. Berikut 

ini adalah data peringkat Top Brand dalam 

kategori situs jual beli online: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan data Top Brand Shopee 

secara perlahan mulai menaiki Top Brand 

Indonesia. Pada tahun 2018 shopee berada di 

posisi 3 dengan persentase 14,7% lalu tahun 

2019 shopee mulai naik pada posisi 2 namun 

persentasenya hanya naik 0,9% saja. Dan pada 

tahun 2020 persentase naiknya juga tidak begitu 

besar hanya 4,4%. Persentase shopee naik dratis 

pada tahun 2021 dengan persentase 

kenaikannya adalah 21.8% sehingga shopee 

menjadi Top Brand no 1 dalam kategori situs 

belanja online. Akan tetapi pada tahun 2022 

persentase kenaikannya jika dibandingan tahun 

sebelumnya sangat rendah hanya naik 1,9% 

saja. Hal ini menunjukan bahwa saat ini shopee 

mengalami fluktuatif TBI yang diukur dari 3 

parameter yaitu top of mind awareness , last 

used dan future intention. 

Berdasarkan hal tersebut permasalahan 

yang dihadapi oleh shopee adalah bagaimana 

Persentase Top Brands Indeks (TBI) setiap 

tahun dapat stabil atau meningkat, apabila 

dilihat dari parameter ukurnya salah satunya 

adalah top of mind awareness, Menurut 

Mistianingrum dan Dermawan (2022) 

perusahaan dalam menjalankan strategi untuk 

meningatkan top of mind awareness salah 

satunya yaitu dengan menggunakan brand 

ambassador dan tagline. Sehingga dapat 

mempengaruhi awareness sebuah produk untuk 

tetap menjaga dan mempertahankan Top Brand 

no 1 dan meningkatkan Top Brand Index.  

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Iklan 

  Menurut Monle Lee dan Carla Johnson 

(2004) dalam Situmeang (2016) Periklanan 

adalah setiap komunikasi komersial non-

personal tentang suatu perusahaan dan produk-

produknya yang disampaikan kepada khalayak 

umum sasarannya melalui media massa seperti 

televisi, radio, surat kabar, majalah, surat 

langsung, papan reklame, dan transportasi 

umum.  

Selain itu Kotler (2008) dalam 

Situmeang (2016) menyatakan bahwa iklan 

Tabel 1. Data Top Brand Indeks Situs Jual Beli 

Online (2018-2022) 

Sumber: www.topbrand-award.com 

https://www.topbrand-award.com/
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adalah penyajian impersonal dan promosi ide, 

barang, atau jasa oleh sponsor tertentu yang 

memerlukan pembayaran. 

Indikator iklan Menurut Wibisono 

(2012) dalam Maulidiyah dan Arsyianto (2020), 

sebuah iklan dapat dikatakan ideal jika: 

1. Menciptakan perhatian 

2. Menarik 

3. Menciptakan keinginan 

4. Menghasilkan suatu tindakan  

 

Brand Ambassador 

Brand Ambassador adalah seseorang 

yang telah bekerja untuk sebuah perusahaan 

yang perannya adalah memberikan informasi 

tentang produk atau layanan kepada publik 

(Kotler & Amstrong, 2014:163) dalam 

Mistianingrum dan Dermawan (2022). Brand 

ambassador merupakan seorang sosok yang 

sudah terkenal di kalayak public sebagai public 

figure atas prestasi yang diraihnya selain dari 

suatu produk yang didukungnya (Kertamukti, 

2015) dalam Larasari, dkk (2018). 

Menurut Rossiter dan Percy (2001) 

dalam Saputro (2018) ada beberapa 

karakteristik yang dimiliki oleh brand 

ambassador. Karakteristik tersebut dikenal 

dengan nama VisCAP, sebagai berikut: 

1. Visibility (kepopuleran) adalah popularitas 

yang dimilki oleh brand ambassador yang 

mewakili produk. Sifat visibility dari brand 

ambassador mengarah pada terkenalnya atau 

dikenal brand ambassador itu sendiri serta 

seberapa sering tampil didepan khalayak ramai.  

2. Credibility (kredibilitas) adalah kredibilitas 

selebriti memiliki dua hal yang berkaitan yaitu 

keahlian dan objektivitas. keahlian ini terkait 

dengan Pengetahuan selebriti tentang produk 

yang diiklankan. sementara objektivitas lebih 

relevan pada kemampuan untuk menyakinkan 

konsumen suatu produk. Selebriti dengan 

kemampuan yang sudah dipercaya 

kredibilitasnya dapat mewakili merek yang 

dipromosikan. Produk yang diprmosikan juga 

akan sesuai dengan persepsi yang diinginkan 

audiens. 

3. Attraction (daya tarik), daya tarik dari brand 

ambassador didasarkan pada dua karakteristik. 

Kepesonaan adala daya tarik penampilan secara 

fisik dan kepribadian. Kesukaaan merupakan 

sesuatu hal yang paling relevan untuk mengubah 

sikap merek. Kesamaan target audiens harus 

sesuai dengan citra emosional iklan dan hal ini 

dikombinasikan dengan penggambaran iklan 

tentang seseorang dengan gaya yang mirip 

dengan target penonton. 

4. Power (kekuatan), yang keempat yaitu 

karakteristik kekuasaan yang dimiliki oleh 

brand ambassador. Kekuasaan dapat 

meningkatkan keinginan untuk membeli suatu 

produk tanpa terlihat memaksa perilaku target 

dan mengubah sikap mereka. 

 

Tagline 

Menurut Nuradi dkk. (2012: 56) dalam 

Karim (2019) tagline adalah sebuah kalimat 

pendek diakhir teks yang secara singkat 

merangkum tujuan komunikasi iklan. Dalam 

Saputri, dkk (2021) Moriarty, dkk (2011:481) 

berpendapat bahwa tagline adalah frasa ringkas 

yang mudah diingat dan biasaya diletakkan di 

akhir iklan untuk melengkapi penjelasan ide 

kreatif. 

Menurut Andini (2016) dalam 

Firmansyah (2022) keberhasilan sebuah tagline 

dalam menjalankan fungsinya dapat diukur 

dengan menggunakan 3 indikator, yaitu :  

1. Familiarity (Keakraban), tagline tersebut 

sangat mudah diingat dan mudah dikenali oleh 

konsumen ketika ditayangkan di televisi 

sehingga memungkinkan konsumen untuk 

melihat apakah ada perubahan dalam iklan 

tersebut.  

2. Differensional (Perbedaan), perbedaan yang 

menjadi ciri khas dari produk pesaing. Oleh 

karena itu tagline yang di miliki suatu produk 

harus sesuai dengan harapan konsumen. 

3. Message of value (pesan dan nilai), melihat 

seberapa berdampak efek dari pesan itu sendiri 

agar dapat menarik perhatian, dipahami, 

dimengerti, membangkitkan emosi dan 

mengerakan target untuk memberikan respon 

yang diinginkan.  

 

Brand Awareness 

Brand awareness adalah kesadaran 

merek sebagai kemampuan calon pelanggan 

potensial untuk mengenali atau mengingat 

kembali bahwa suatu merek merupakan bagian 

dari kategori atau produk tertentu (Rangkuti, 
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2015:39) dalam Saputri, dkk (2021). Aaker 

(2011:51) dalam Karim (2019) menyatakan 

bahwa Brand awareness adalah kemampuan 

seseorang calon pembeli untuk mengenali atau 

mengingat bahwa suatu merek merupakan 

bagian dari kategori produk tertentu.  

Berbagai indikator yang digunakan 

untuk mengukur brand awareness dikemukakan 

oleh Kotler, dkk (2019) dalam Sitorus, dkk 

(2022). yaitu sebagai berikut:  

1. Brand Recall merupakan seberapa kuat daya 

ingat konsumen pada saat konsumen diajukan 

pertanyaan tentang merek apa saja yang mereka 

ingat, yang dimana merek yang pertama kali 

menjadi pertanyaan pertama terkait kategori 

produk  

2. Brand Recognition merupakan seberapa kuat 

daya ingat konsumen untuk mengenali merek 

dalam satu kategori tertentu dengan 

memberikan panduan terkait dengan pengajuan 

pertanyaan sembari menyebutkan ciri khas 

sebuah merek produk perusahaan tersebut yang 

berguna untuk pengenalan merek perusahaan. 

3. Purchase Decision merupakan seberapa kuat 

konsumen mengingat untuk menempatkan 

merek produk perusahaan dikeranjang belanja 

alternatif  mereka ketika mereka ingin membeli 

suatu produk atau layanan. 

4. Consumption merupakan konsumen membeli 

merek produk suatu perusahaan karena merek 

tersebut merupakan hal yang pertama muncul di 

benak konsumen.  

METODE PENELITIAN 
Jenis penelitian yang digunakan peneliti 

adalah penelitian kuantitaif. Penelitian ini terdiri 

dari tiga variabel yaitu Brand Ambassador 

dengan indikator Visibility ,Credibility , 

Attraction, dan Power, Tagline dengan indikator 

Familiarity, Differentiation, dan Message of 

value, Dan Brand Awareess dengan indikator 

Brand Recall, Brand Recognition, Purchase 

Decision dan Consumption. Penelitian ini 

menggunakan skala pengukuran likert. Skala 

likert adalah sebuah metode pengukuran yang 

digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan 

persepsi seseorang atau sekelompok orang 

tentang fenomena social Sugiyono (2019:146). 

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna 

e-commerce yang pernah melihat dan 

mengetahui brand ambassador Arya Saloka dan 

Amanda Manopo dan tagline “gratis ongkir” 

Shopee di Surabaya. Jumlah sampel yang 

digunakan pada penelitain ini adalah sejumlah 

110 responden. Data dikumpulkan 

menggunakan metode E-Kuesioner (Elektronic 

Kuseioner) yaitu dengan menggunakan Google 

Form. Berikut merupakan kerangka penelitian 

yang dapat dilihat pada gambar 1.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

HASIL 

Uji Validitas  

Uji validitas adalah sebuah uji yang 

dipakai untuk mengukur sah atau valid tidaknya 

sebuah kuisioner (Ghozali, 2018:51). Uji 

validitas dalam penelitian ini menggunakan uji 

korelasi person yang menghitung korelasi antara 

skor di setiap item pertanyaan dengan total skor 

yang memiliki tingkat toleransi kesalahan 0,05. 

Setiap item dalam kuesioner dapat dikatakan 

valid jika nilai rhitung > rtabel dan sebaliknya, suatu 

item dapat dikatakan tidak valid jika nilai rhitung 

< rtabel. Hasil validitas. Dalam penelitian ini 

variabel brand ambassador (X1), tagline (X2), 

terhadap brand awareness (Y). Rtabel = df = N-2 

= 110-2 = 108 sehingga Rtabel dalam penelitian 

ini adalah 0,187. Berikut hasil pengujian 

validitas pada setiap indikator dalam variabel 

bebas dan terikat: 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Brand ambassador 

(X1) 

No 

Item 

rhitung rtabel Sig. Keterangan 

X1.1 0,655 0,187 0,000 Valid 

X1.2 0,900 0,187 0,000 Valid 

X1.3 0,850 0,187 0,000 Valid 

X1.4 0,883 0,187 0,000 Valid 

 

Gambar 1. Kerangka Penelitian 

Sumber : Peneliti, 2022 

Brand 

Ambassador  

Tagline 

Brand  

Awarenes

s  
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Sumber : Data diolah, 2022 

 

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Tagline (X2) 

No 

Item 

rhitung rtabel Sig. Keterangan 

X2.1 0,696 0,187 0,000 Valid 

X2.2 0,823 0,187 0,000 Valid 

X2.3 0,843 0,187 0,000 Valid 

Sumber : Data diolah, 2022 

 

Tabel 4. Hasil Uji Validitas Brand awareness 

(Y) 

No 

Item 

rhitung rtabel Sig. Keterangan 

Y1.1 0,856 0,187 0,000 Valid 

Y1.2 0,752 0,187 0,000 Valid 

Y1.3 0,865 0,187 0,000 Valid 

Y1.4 0,831 0,187 0,000 Valid 

Sumber : Data diolah, 2022 

 

Uji Reliabilitas 

Reliabilitas instrument merupakan 

syarat untuk pengujian validitas instrument 

(Sugiyono 2019:177). Untuk mengetahui 

reliabel dari suatu instrument pada penelitian ini 

menggunakan Cronbach’s alpha (a). Intrumen 

dapat dikatakan relibel apabila Cronbach’s 

alpha > 0,60. Berikut Hasi Uji Reliabilitas dapat 

dilihat pada tabel dibawah ini: 

Tabel 5. Uji Relialibilitas 

Varia

bel 

Kofesi

en 

reliabil

itas 

Conc

ranch 

Alph

a 

Nilai 

Alph

a 

Keteran

gan 

X1 4 Item 

Pertany

aan 

0,841 0,60 Reliabel 

X2 3 Item 

Pertany

aan 

0,696 0,60 Reliabel 

Y 4 Item 

Pertany

aan 

0,846 0,60 Reliabel 

             Sumber : Data diolah, 2022 

Regresi Linier Berganda 

Tabel 6. Analisis Regresi Linear Berganda 

 

 

Sumber : Data diolah, 2022 

 

Berdasarkan hasil perhitungan diatas 

maka dapat diperoleh persamaan regresi linier 

berganda sebagai berikut : 

 

Y= a+b₁X₁+b₂X₂ 

Y= 7.369 + 0,097 + 0,695 

Maka dari persamaan tersebut dapat 

dijelaskan sebagai berikut : 

1. Nilai konstanta (a) adalah sebesar 7.369. 

Maka hal ini berarti bahwa nilai besaran 

Brand awareness (Y) adalah 7.369 dengan 

asumsi jika brand ambassador (X1) dan 

Tagline (X2) yaitu konstan.  

2.  Nilai koefisien regresi untuk variabel Brand 

ambassador (X1) sebesar 0,097 dan bernilai 

positif. Hal ini menunjukan bahwa ada 

pengaruh positif antara brand ambassador 

terhadap brand awareness. Artinya semakin 

tinggi kapasitas brand ambassador 

(Visibility, Credibility, Attraction dan 

Power) maka akan semakin tinggi kesadaran 

merek pelanggan terhadap merek Shopee.  

3. Nilai koefisien regresi untuk variabel 

Tagline (X2) sebesar 0,695 dan bernilai 

positif. Hal ini menunjukan bahwa ada 

pengaruh positif antara tagline terhadap 

brand awareness. Artinya semakin diingat 

dan dikenali tagline, semakin berbeda 

tagline yang digunakan dan semakin sesuai 

dengan nilai dan pesan yang ada dalam 

tagline maka kesadaran merek Shopee 

semakin tinggi.  

Uji F atau Uji Stimulan 
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Uji F atau Uji Simultan adalah uji 

seluruh koefisien regresi secara serempak 

(Sanusi, 2014: 137).  

Tabel 7. Hasil Uji Simultan (F) 

 

 

 

Sumber : Data diolah, 2022 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat 

bahwa Fhitung > Ftabel (25,688 > 3,080) dan 

tingkat signifikasi lebih kecil dari 0,05 (0,00 < 

0,05). Hal ini dapat disimpulkan bahwa variabel 

Brand Ambassador dan Tagline secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap Brand 

Awareness. 

 

Uji t atau Uji Parsial  

Uji statistik t pada dasarnya akan 

merperlihatkan seberapa jauh pengaruh satu 

varaibel independen secara individu dalam 

menerangkan variasi variabel dependen atau 

terikat. 

 

 

 

 

 

Sumber : Data diolah, 2022 

Berdasarkan tabel 8 hasil Uji t diatas, 

maka didapatkan hasil sebagai berikut:  

1. Variabel Brand Ambassador (X1) dari hasil 

perhitungan didapatkan nilai thitung < ttabel 

(1,410 < 1,982) dan nilai probalitas 

signifikansi > 0,05  (0,161 > 0,05). Sehingga 

dapat dikatakan bahwa Ha ditolak, artinya 

bahwa variabel Brand Ambassador tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Brand 

Awareness. 

2. Variabel Tagline (X2) dari hasil perhitungan 

didapatkan nilai thitung > ttabel (6,163 > 1,982) 

dan nilai probalitas signifikansi < 0,05 (0,00 

< 0,05). Sehingga dapat dikatakan bahwa 

H0 ditolak, artinya bahwa variabel Tagline 

berpengaruh signifikan terhadap Brand 

Awareness. 

PEMBAHASAN 

Pengaruh Brand Ambassador Dan Tagline 

(Secara Simultan) Terhadap Brand 

Awareness 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan 

dengan menggunakan uji F, hasil penelitian 

menunjukkan Fhitung sebesar 25.688 dan Ftabel 

3,080 sehingga diperoleh hasil perhitungan 

Fhitung > Ftabel (25.688 > 3,080). Dalam 

perhitungan simultan pada penelitian ini 

menggunakan tingkat signifikansi sebesar 5% 

atau 0,05 dan dalam penelitian ini tingkat 

signifikasi lebih kecil dari 0,05 (0,00 < 0,05)  

sehingga dapat dikatakan bahwa variabel bebas 

brand ambassador dan tagline secara simultan 

berpengaruh secara signifikan terhadap variabel 

terikat brand awareness. Sehingga jika 

perusahaan ingin meningkatan kesadaran merek 

dari konsumen bisa memanfaatkan peran dari 

brand ambassador dan tagline. Hasil penelitian 

ini selaras dengan penelitian oleh Rantung, dkk 

(2022) yang meneliti tentang The Influence Of 

Brand Ambassador And Tagline On Gen-Z 

Brand Awareness Of Tokopedia yang 

menyimpulkan bahwa bahwa brand 

ambassador dan tagline secara parsial dan 

simultan berpengaruh positif signifikan 

terhadap brand awareness.  

 

Pengaruh Brand Ambassador (Secara 

Parsial) Terhadap Brand Awareness 

Hasil analisis regresi linier dari variabel 

Brand ambassador menunjukan hasil 

perhitungan sebesar 0,097 dan bernilai positif. 

Hal ini menunjukan bahwa ada pengaruh positif 

antara brand ambassador terhadap brand 

awareness. Artinya semakin tinggi kapasitas 

brand ambassador (Visibility, Credibility, 

Attraction dan Power) maka akan semakin 

tinggi kesadaran merek pelanggan terhadap 

merek Shopee. Begitu pun sebaliknya apabila 

semakin rendah kapasitas brand ambassador 

(Visibility, Credibility, Attraction dan Power) 

maka akan semakin rendah kesadaran merek 

pelanggan terhadap merek Shopee.  

Sekalipun hasil analisis regresi linier 

berganda menunjukan bahwa brand 

ambassador bernilai positif pada hasil analisis 

uji t variabel brand ambassador menunjukkan 

bahwa brand ambassador tidak berpengaruh 

secara signifikan terhadap brand awarenss. Hal 

ini dibuktikan dengan hasil pengujian dari 

variabel brand ambassador (X1) dengan 

Tabel 8. Uji Parsial 
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menggunakan software IBM SPSS 23 

didapatkan nilai ttabel lebih besar dari thitung 

sebesar (1,410 < 1,982) dan nilai probalitas 

signifikansi lebih dari 0,05 yaitu 0,161. 

Sehingga berdasarkan nilai signifikansinya 

dapat diketahui bahwa variabel brand 

ambassador tidak berpengaruh dan tidak 

signifikan terhadap brand awareness. Maka 

berdasarkan hasil uji t dapat dikatakan bahwa 

secara parsial brand ambassador tidak pengaruh 

signifikan terhadap brand awareness. Hasil 

penelitian ini berbeda dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Gunawan dan Daniel Susilo 

(2021) meneliti tentang Impact Of Cristiano 

Ronaldo’s Attractiveness As Brand Ambassador 

Towards Brand Awareness Shopee yang 

menyimpulkan bahwa dalam penelitian ini 

menunjukkan bahwa daya tarik Cristiano 

Ronaldo berpengaruh signifikan dan positif 

terhadap brand awareness Shopee.  

 

Pengaruh Tagline (Secara Parsial) Terhadap 

Brand Awareness 

Hasil analisis regresi linier dari variabel 

Tagline  sebesar 0,695 dan bernilai positif. Hal 

ini menunjukan bahwa ada pengaruh positif 

antara tagline terhadap brand awareness. 

Artinya semakin diingat dan dikenali tagline, 

semakin berbeda tagline yang digunakan dan 

semakin sesuai dengan nilai dan pesan yang ada 

dalam tagline maka kesadaran merek Shopee 

semakin tinggi. Begitupun sebaliknya apabila 

semakin tidak diingat dan dikenali tagline, 

semakin tagline tidak berbeda tagline yang 

digunakan dan semakin tidak sesuai dengan 

nilai dan pesan yang ada dalam tagline maka 

kesadaran merek Shopee akan semakin rendah. 

Berdasarkan hasil analisis uji t variabel 

tagline menunjukkan bahwa tagline 

berpengaruh secara signifikan terhadap brand 

awareness Shopee. Hal Ini dibuktikan dengan 

hasil pengujian dari variabel tagline (X2) 

didapatkan nilai thitung lebih besar dari ttabel 

sebesar 6,163 > 1,982 dan nilai probalitas 

signifikansi dibawah 0,05 yaitu 0,00. Sehingga 

berdasarkan nilai signifikansinya dapat 

diketahui bahwa variabel tagline berpengaruh 

dan signifikan terhadap brand awareness. Maka 

berdasarkan hasil uji t dapat dikatakan bahwa 

secara parsial tagline pengaruh signifikan 

terhadap brand awareness Shopee. Hasil dari 

kegiatan penelitian ini memperkuat penelitian 

yang dilaksanakan oleh Niya dan Amanah 

Rakhim Syahida (2018) yang meneliti tentang 

Pengaruh Slogan “ Aku, Jadi Duta Shampo 

Lain” Pada Iklan Pantene Versi Anggun C. 

Sasmi Terhadap Pembentukan Brand 

Awareness Khalayak yang menyimpulkan 

bahwa dalam penelitian ini pada iklan pantene 

versi Anggun C.Sasmi secara signifikan 

mempengaruhi brand awareness khalayak. 

 

KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian yang telah 

dilakukan melalui tahap pengumpulan data, 

pengolahan data, hingga tahap analisis data 

maka dapat disimpulkan sebagai berikut : 

1. Hasil analisis regresi linier menunjukan 

bahwa brand ambassador dan tagline 

berpengaruh positif terhadap brand awareness. 

2. Hasil pengujian hipotesis menemukan bahwa 

secara simultan brand ambassador dan tagline 

berpengaruh signifikan terhadap brand 

awareness. Sedangkan secara parsial ditemukan 

pengaruh brand ambassador  terhadap brand 

awareness tidak signifikan, sementara itu 

tagline secara parsial berpengaruh signifikan 

terhadap brand awareness. 
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