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Abstract 

In current technology age, By.U provider's electronic word-of-mouth (EWOM) and tagline 
management are expanding quickly. By.U’s unique, creative, and memorable tagline is a 
distinctive feature of By.U’s ability to strengthen its brand positioning in the minds of its 
customers. It’s brand awareness is also higher in its customers’ minds because of its ability to 
manage EWOM in a more proactive and structured manner. In 2024, this research intends to 
examine how EWOM and the Instagram slogan #CumaKamuYangBisa @byu.id will affect 
the development of brand awareness. Two independent variables make up this study: 
electronic word of mouth (X2) with intensity, valence of opinion, and substance; and tagline 
(X1) with familiarity, distinction, and message/value. Concerning the factors influenced by 
this research, brand awareness (Y) is related to brand memory, brand purchase, brand 
recognition, and brand consumption. 300 people responded to the study, which employs 
quantitative approaches and sampling strategies based on Hair Theory. Using SPSS 29, the 
researchers run statistical descriptive, validity, reliability, classical assumption, and 
hypothesis tests. It may be concluded from the double linear regression result Y = 8.593 + 
0.101X1 + 0.989X2 that tagline (X1) and EWOM (X2) have favorable effects on brand 
awareness (Y). The partial test results for the tagline variable (2.402) and the variable EWom 
(18.837) show that both variables have values higher than the value of the tables (1.967 with a 
significance value of 5%). The determined coefficient has a 64.3% impact on the brand 
awareness by U, the remainder of which is impacted by other variables. Both independent 
variables have a substantial effect on the dependent variable. 
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Pendahuluan 

Pada zaman digital ini, internet telah menjadi suatu kebutuhan mendasar 
yang tak tergantikan. Baik dalam konteks pekerjaan, hiburan, maupun pembelian 
kebutuhan sehari-hari, juga internet telah membuktikan keberadaannya sebagai 
elemen yang terintegrasi dalam kehidupan sehari-hari (Taqiyya, 2023). Telkomsel, 
anak perusahaan PT Telekomunikasi Indonesia Tbk (Telkom), adalah perusahaan 
telekomunikasi terkemuka di Indonesia dengan jutaan pelanggan di seluruh 
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Indonesia. Ini menyediakan telepon seluler, data, dan layanan internet untuk jutaan 
pelanggan. Salah satu lini produknya adalah By.U, layanan seluler prabayar digital 
pertama di Indonesia, yang menargetkan populasi Gen Z, yang terdiri dari sekitar 44 
juta orang (Telkomsel, 2019). By.U memberikan pengalaman digital menyeluruh 
untuk segala kebutuhan telekomunikasi. Dalam meningkatkan penjualan produk, 
sebuah perusahaan membutuhkan teknik digital marketing yang mana alat ini sudah 
banyak dianggap sebagai salah satu alat yang ampuh. Digital marketing mengacu 
pada aktivitas pemasaran yang dilakukan di berbagai platform seperti blog, situs 
web, media sosial, dan lainnya, dengan tujuan memperoleh data, menyasar pasar 
tertentu, dan menarik pelanggan atau klien. Periklanan pada dasarnya membawa 
suatu merek ke perhatian konsumen dengan mengasosiasikannya dengan nilai-nilai 
dan kualitas spesifik yang diciptakan (Hackley, 2005). By.U menerapkan strategi 
pemasaran digital yang melibatkan pembuatan konten dan promosi konsumen 
secara ekstensif. 

Hal yang paling mendasari peneliti untuk melakukan penelitian ini karena 
hampir disetiap platform atau alat digital marketing untuk meningkatkan brand 
awareness yang digunakan oleh provider digital By.U ini dengan menyematkan 
tagline #CumaKamuYangBisa di setiap konten promonya. Peran electronic word of 
mouth yang selanjutnya peneliti tulis atau singkat menjadi EWOM, juga menjadi 
salah satu yang melatarbelakangi penelitian harus diteliti dikarenakan salah satu hal 
yang mendasari dalam melihat efektif dan efisien pada provider digital By.U untuk 
meningkatkan brand awareness adalah dengan melihat respon dari masyarakat atau 
konsumen melaluI EWOM ini. 

Sangat penting bagi suatu produk atau merek untuk menjadi terkenal. 
Kesadaran merek adalah kapasitas untuk mengingat suatu merek yang diasosiasikan 
dengan jenis produk tertentu (Shimp & Andrews, 2013). Dalam berbagai disiplin 
ilmu pemasaran, kesadaran merek mempunyai peranan yang cukup penting. Dalam 
lingkungan pemasaran, tagline mungkin memainkan peranan penting dalam 
menyampaikan pesan perusahaan tentang produknya, seperti yang telah diteliti 
sebelumnya By.U memiliki kendali penuh dalam menciptakan pandangan 
masyarakat terhadap produknya melalui tagline. Tagline #CumaKamuYangBisa ini 
menarik untuk diteliti dikarenakan tagline tersebut mampu menjadi sebuah kalimat 
lanjutan dalam memasarkan sebuah produk. 

Dengan meningkatkan kualitas layanan pemasaran, dapat terjalin hubungan 
yang erat antara konsumen untuk mempertahankan komunikasi melalui EWOM di 
kalangan masyarakat. Salah satu metode untuk mengembangkan informasi adalah 
melalui komunikasi EWOM terhadap brand awareness provider digital By.U. Sebuah 
kepercayaan juga menjadi peran penting dalam meningkatkan hubungan antara 
konsumen dan brand. Untuk mengungkapkan bagaimana konsumen terhubung 
dengan layanan atau produk tertentu, media sosial memainkan peran yang sangat 
penting (Ali et al., 2018). 

Berdasarkan penelitian sebelumnya, ada ketertarikan peneliti untuk 
menginvestigasi dampak dari tagline #CumaKamuYangBisa dan EWOM terhadap 
kesadaran merek provider digital By.U. Penelitian ini memfokuskan pada upaya 
pemasaran merek untuk meningkatkan penjualan produk. Peneliti tidak hanya 
memusatkan perhatian pada satu faktor tunggal yang membentuk kesadaran merek, 
tetapi juga ingin mengeksplorasi bagaimana kedua aspek pemasaran ini, yaitu 
tagline dan EWOM, dapat mempengaruhi kesadaran merek provider digital By.U. 
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Penelitian ini dilakukan pada konsumen provider digital By.U pada bulan Januari - 
Mei 2024. Populasi responden dipilih berdasarkan data dan tujuan provider digital 
By.U, yaitu rentang usia diatas 19 tahun, menggunakan provider digital By.U 
minimal 5 bulan terakhri, dan pernah melihat tagline di social media. Oleh karena 
itu, peneliti memberikan judul “Pengaruh Tagline Instagram #CumaKamuYangBisa 
@byu.id dan Electronic Word of Mouth terhadap Pembentukan Brand Awareness 
dalam Meningkatkan Kepercayaan Pelanggan Provider Digital By.U pada Bulan 
Januari - Mei 2024”. 

Dengan latar belakang informasi di atas, penelitian ini dilakukan guna 
memudahkan penelitian tambahan mengenai dampak tagline 
@CumaKamuYangBisa dan EWOM terhadap terciptanya brand awareness dalam 
meningkatkan kepercayaan konsumen provider digital By.U pada tahun 2024. 

 

Tinjauan Pustaka 

Paradigma stimulus-organism-response (SOR) merupakan salah satu teori 
komunikasi yang digunakan dalam penelitian ini. Pada tahun 1953, Carl Hovland 
memperkenalkan teori SOR. Psikologi dan ilmu komunikasi berkontribusi pada teori 
ini. Model ini muncul pada awal 1930-an, ketika teori psikologi membentuk model 
komunikasi tradisional ini. Model ini mengatakan bahwa emosi atau kognisi 
seseorang pada akhirnya dipengaruhi oleh rangsangan eksternal yang ada di 
lingkungan mereka. Psikologi dan ilmu komunikasi menemukan relevansi dalam 
teori SOR ketika menganggap bahwa manusia memiliki jiwa atau karakteristik yang 
terdiri dari sikap, opini, perilaku, kognisi, efek, dan konasi (Russell & Mehrabian, 
1974). 

Teori SOR menyatakan bahwa suatu efek merupakan respon terhadap suatu 
stimulus. Oleh karena itu, korelasi antara komunikasi dan respons responden dapat 
diprediksi dan dievaluasi dengan tepat. Menurut model komunikasi S-O-R, 
komunikasi sebenarnya adalah proses aksi dan reaksi. Ini berarti bahwa simbol, 
isyarat non-verbal, dan kata-kata tertentu dapat mempengaruhi orang lain dengan 
memberikan reaksi tertentu. Faktor luar yang disebut rangsangan (S) memengaruhi 
organisme (O) dalam hal kognitif atau emosional. 

Peran utama komunikasi pemasaran adalah untuk mempengaruhi perilaku 
sasaran pasar dan tidak hanya memberi informasi tetapi juga membujuk atau 
mengingatkan konsumen (Oluwafemi & Adebiyi, 2018). Oleh karena itu, komunikasi 
pemasaran adalah penyampaian pesan kepada publik yang sasaran utamanya 
melalui satu atau lebih saluran secara konsisten dan terpadu dengan tujuan menjual 
produk atau jasa kepada konsumen melalui proses dan ide dari produk atau jasa 
tersebut. Selain itu, komunikasi pemasaran juga merupakan usaha yang 
menggabungkan semua alat pemasaran dengan menyampaikan pesan kepada 
sasaran utama konsumennya terkait keberadaan produk atau jasa. 

Tagline sebagai sebuah kata singkat yang merangkum merek dan menandai 
komunikasi antara perusahaan dan konsumen. Tujuan dari tagline adalah untuk 
mempengaruhi sentimen konsumen terhadap suatu merek dengan 
mengkomunikasikan kepada mereka keuntungan emosional dan praktis dari merek 
tersebut dalam kalimat yang singkat dan berdampak (Chaidir et al., 2018; Knapp & 
Hart, 1999). 

Salah satu komponen iklan yang mudah diingat pelanggan adalah tagline. 
Slogan iklan sering kali menyoroti perbedaan produk dari iklan pesaing perusahaan, 
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dan pesan yang disampaikan akan membantu konsumen mengingat substansi 
kampanye. Tagline memiliki tiga dimensi di antaranya sebagai berikut (Rahmani & 
Putri, 2020), Familiarity, Differentiation, dan Message/Value. 

Electronic Word of Mouth atau EWOM adalah sejenis pemasaran viral di mana 
khalayak didorong untuk melakukan pembelian dengan menyebarkan informasi 
melalui internet (Kotler et al., 2021). EWOM telah mengubah peran komunikasi 
word-of-mouth (WOM) karena keterlibatan di media online, khususnya melalui 
media sosial. EWOM dapat menghasilkan hasil yang menguntungkan atau tidak 
menguntungkan (Ghorban & Tahernejad, 2012). Produk tersebut semakin mirip 
dengan popularitasnya jika semakin banyak ulasan yang dimilikinya. Tiga 
karakteristik EWOM dapat dilihat: konten, valensi opini, dan intensitas (Goyette et 
al., 2010). 

Brand Awareness adalah kapasitas pelanggan untuk memahami bahwa sebuah 
merek adalah representasi dari jenis produk tertentu dan produk akhir yang 
dihasilkan oleh merek tertentu (Sweeney & Soutar, 2001). Sebaliknya, kesadaran 
merek mengacu pada kapasitas calon pelanggan untuk mengenali atau mengingat 
kembali merek tertentu yang termasuk dalam kategori merek tertentu (Hakala et al., 
2012). Kesadaran merek adalah kemampuan untuk mengidentifikasi suatu produk 
yang menyampaikan rasa keunggulan yang unik (Christodoulides & Chernatony, 
2010). Faktor-faktor yang membentuk kesadaran merek termasuk seberapa cepat 
sebuah merek diingat dan diidentifikasi dalam berbagai konteks (Keller, 1993). Ada 
empat metode untuk menilai pengetahuan merek (Keller, 2003) diantaranya, Brand 
Recall, Brand recognition, Brand purchase, dan Brand consumption. 

 

Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metodologi penelitian kuantitatif. Menentukan 
ukuran sampel sangat bergantung pada pertimbangan utama, yaitu populasi (Hair 
Jr. et al., 2010). Sebagian kecil dari populasi yang dipilih melalui metode 
pengambilan sampel disebut sebagai sampel. Teknik pengambilan sampel 
digunakan untuk memastikan bahwa sampel tersebut seakurat mungkin mewakili 
populasi secara keseluruhan (Arifin, 2017). Ketika populasi yang diteliti terlalu besar 
sehingga tidak memungkinkan untuk mengkaji secara menyeluruh, penggunaan 
sampel diperlukan. Dalam kasus ini, peneliti tidak dapat mendapatkan populasi 
karena By.U tidak mengizinkan untuk menyebarluaskan populasi pelanggan atau 
rahasia, sehingga populasi dianggap infinit atau tidak terhingga. Oleh karena itu, 
peneliti menggunakan sampel non-probability melalui teknik sampel purposif, yang 
berarti mereka memilih sampel dengan mempertimbangkan pertimbangan khusus 
saat memilih sampel (Sugiyono, 2013). 

Tiga puluh responden akan diberi kuesioner sebagai bagian dari pre-test; 
tujuan pre-test adalah untuk menguji validitas dan kredibilitas pertanyaan dalam 
kuesioner; dan data pre-test akan dikumpulkan untuk menguji validitas dan 
kredibilitas pertanyaan dalam kuesioner. Menilai kemampuan kuesioner untuk 
menilai dengan benar variabel yang diteliti adalah tujuan dari prosedur ini. Jika ada 
variabel yang tidak valid, maka item dibuang, dan di uji kembali. Tahap pre- test 
memastikan validitas dan reliabilitas pertanyaan, kuesioner akan disebarkan seca 
data utama penelitian ini akan berasal dari main test. 

Kuesioner digunakan dalam proses penelitian. Penelitian ini menggunakan 
skala Likert yang berkisar dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Dengan 
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menggunakan teori Hair, peneliti menghitung jumlah sampel yang diperoleh dengan 
mengalikan jumlah item pernyataan dengan 10, yaitu 300 responden, dan kemudian 
menerapkan tingkat akurasi 5%. 

 

Hasil Penelitian 

Sebagian besar responden, atau 76,3% atau 229 orang, tampaknya berusia 
antara 19 dan 25 tahun, menurut 300 tanggapan. Minoritas responden, atau 23 orang, 
berusia di atas 35 tahun. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar peserta 
penelitian berusia antara 19 dan 25 tahun, yang sesuai dengan target demografi By.U 
untuk layanan digital. Hanya 4%, atau 12 responden, yang ditanya mengenai 
pekerjaan mempunyai pekerjaan tambahan; mayoritas responden (71%) atau 213 
responden adalah pelajar. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar peserta studi 
adalah mahasiswa yang memenuhi syarat untuk bekerja di generasi Z atau angkatan 
kerja milenial. Selain itu, salah satu tujuan penyedia digital By.U adalah memberikan 
peluang karir yang sesuai dengan minat mereka. 

Untuk mengetahui pengaruh varibel tagline dan EWOM terhadap brand 
awareness, dilakukan uji regresi linera berganda menggunakan program SPSS 
dengan hasil tersaji pada Tabel 1. 

Tabel 1. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Coeficientsa 

 
 
Model 

Unstandarized 
Coefficients 

Standarized 
Coefficients 

 
 
t 

 
 

Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 8.593 1.847  4.652 .000 

Tagline .101 .042 .096 2.402 .017 

EWOM .989 .052 .751 18.837 .000 

a. Dependent Variable: Brand Awareness 

Sumber: Hasil analisis data primer 

Sebagai hasil dari model regresi linear berganda sebelumnya, data berikut 
dikumpulkan bahwa konstanta sebesar 8.593 menunjukkan bahwa, apabila nilai 
variabel independen (Tagline dan Electronic Word Of Mouth) tidak berubah, nilai 
variabel dependent (Brand Awareness) adalah 8.593. Jika variabel Tagline (X1) 
mengalami peningkatan signifikan sebesar 1 poin, dan variabel independen lainnya 
bernilai tetap atau konstan. Oleh karena itu, nilai variabel Brand Awareness akan 
naik sebesar 0,101 karena adanya variabel tagline. Ini adalah hasil dari koefisien 
regresi yang positif sebesar 0.101. Dengan asumsi seluruh variabel independen 
lainnya tetap sama, maka nilai variabel Kesadaran Merek akan naik sebesar 0,989 
poin karena adanya koefisien regresi positif sebesar 0,989 untuk variabel Electronic 
Word Of Mouth (X2). 

Berdasarkan hasil uji t pada Tabel 1, dapat diketahui bahwa pada variabel 
yang tersaji pada Tabel diatas diperoleh informasi sebagai berikut, Variabel Tagline 
memiliki nilai signifikansi 0.017 yang menunjukkan bahwa variabel Brand 
Awareness berpengaruh terhadapnya. Oleh karena itu, hipotesis pertama, H1: 
Variabel Tagline memiliki pengaruh signifikan secara parsial terhadap variabel 
Brand Awareness "diterima". Dengan nilai signifikansi 0.000 dan nilai signifikansi di 
bawah 0.05, variabel EWOM memiliki pengaruh terhadap variabel keasadaran 
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merek yang menunjukkan bahwa variabel EWOM memiliki pengaruh secara parsial 
terhadap variabel pengetahuan merek diterima. 

Tabel 2. Hasil Uji Simultan 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 6588.956 2 3294.478 268.018 .000b 

Residual 3650.724 297 12.292   

Total 10239.680 299    

a. Dependent Variable: Brand Awareness 

b. Predictors: (Constant), EWOM, Tagline 

Sumber: Hasil analisis data primer 

Ditunjukkan dalam Tabel di atas bahwa variabel independen tagline dan 
EWOM memengaruhi variabel dependent Brand Awareness, dengan nilai 
signifikansi 0.000 < 0.05 dan nilai hitung F sebesar 268.018 lebih besar dari Ftabel 
sebesar 3.03. 

Tabel 3. Luaran Koefisien Determinasi 

Model Summaryb 

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

1 .802a .643 .641 3.50600 

a. Predictors: (Constant), EWOM, Tagline 

b. Dependent Variable: Brand Awareness 

Sumber: Hasil analisis data primer 

Nilai R2 (Adjusted R Square) dari model regresi digunakan untuk 
menghitung sejauh mana variabel independen dapat menjelaskan variabel 
dependen, berdasarkan temuan uji koefisien determinasi tersebut di atas. 
Dibandingkan dengan variabel dependen Kesadaran Merek, kedua variabel 
independen—Tagline dan Electronic Word of Mouth—menyumbang 64,1% varians 
variabel dependen, berdasarkan tabel di atas, dengan nilai R2 sebesar 0,641. 

Pembahasan 

Menurut teori Stimulus-Organism-Response (SOR), komunikasi adalah proses 
aksi dan reaksi. Teori ini mengatakan bahwa stimulus tertentu akan mendorong 
orang untuk bertindak dengan cara tertentu. Teori ini terdiri dari tiga elemen: Pesan 
atau Stimulus (S), Komunikan atau Organisme (O), dan Efek atau Respons (R). 
Tagline dan kata-kata elektronik adalah bagian dari elemen Pesan atau Stimulus 
karena By.U memiliki kemampuan untuk membuat strategi yang lebih baik untuk 
mempengaruhi persepsi dan perilaku masyarakat, yang pada akhirnya dapat 
meningkatkan kemungkinan respons positif masyarakat. 

Hal ini dibuktikan dari masing-masing indikator terhadap gabungan 
persentase antara sangat setuju dan setuju. Pada Tagline #CumaKamuYangBisa 
dengan indikator familiarity mendapatkan persentase sebesar 88.3%, menunjukkan 
bahwa provider digital By.U mudah diingat oleh masyarakat karena pesan tekstual 
yang disampaikan. Indikator selanjutnya adalah differentiation, yang mendapatkan 
persentase sebesar 82.6% atas ciri khas yang dimiliki oleh provider digital By.U yang 
disajikan dalam berbagai konteks. Terakhir, indikator message/value memiliki item 
pernyataan dengan persentase terbesar yaitu 83.7%. Pernyataan ini menunjukkan 
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bahwa pesan pada tagline By.U mampu membangkitkan emosi atau perasaan 
tertentu ketika mendengar tagline #CumaKamuYangBisa. 

Selain itu, hasil persentase dari indikator yang dimiliki oleh variabel electronic 
word of mouth juga menghasilkan pesan yang mengacu pada informasi tentang 
barang atau jasa yang disebarkan oleh masyarakat lainnya secara online. Untuk 
indikator intensitas, hasil persentase sebesar 85,7 persen menunjukkan bahwa 
masyarakat dapat mengakses berbagai informasi di seluruh platform resmi penyedia 
digital By.U. Untuk indikator prevalensi pendapat, hasil persentase sebesar 84,4 
persen menunjukkan rekomendasi positif dan negatif tentang produk dan layanan 
penyedia digital By.U. Terakhir, untuk indikator konten, hasil persentase sebesar 
89,4 persen menunjukkan informasi tentang variasi produk dan layanan penyedia 
digital By.U. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa brand awareness menjalankan 
seluruh proses pengukuran dengan baik atas variabel tagline dan electronic word of 
mouth. Hal ini dibuktikan dengan indikator brand recall yang menunjukkan bahwa 
item pernyataan “Menurut saya, merek provider digital By.U merupakan merek 
yang sederhana sehingga dengan mudah diucapkan dan diingat” mendapatkan 
persentase sangat setuju dan setuju sebesar 87%. Pada indikator brand purchase, 
item pernyataan “Saya menjadikan provider digital By.U sebagai pilihan pertama 
pada saat ingin membeli paket data, pulsa, aplikasi berbayar, atau kartu SIM” 
mendapatkan persentase gabungan sangat setuju dan setuju sebesar 90.3%. 
Persentase atas item pernyataan “Saya langsung ingat By.U ketika saya 
membicarakan provider digital” pada indikator brand recognition mendapatkan 
persentase gabungan sangat setuju dan setuju sebesar 85.7%. 

Terakhir, brand consumption mendapatkan persentase sebesar 89% atas 
pernyataan “Saya menyadari keberadaan By.U dari atribut (logo, palet warna) yang 
sering terlihat”. Kedua variabel bebas, yakni tagline dan electronic word of mouth, 
ini memperoleh nilai R Square 0.643, yang berarti bahwa X1 dan X2 mampu 
menjelaskan Y sebesar 64.3%, sedangkan sisanya 35.7% dijelaskan oleh variabel atau 
faktor lain yang tidak termasuk dalam model penelitian ini. 

 

Kesimpulan 

Dari pengolahan data dan pengujian hipotesis yang telah dilakukan, dapat 
diambil kesimpulan bahwa studi terhadap 300 sampel penelitian menghasilkan 
temuan analisis sebagai berikut. 

Pertama, ada korelasi antara pengenalan merek layanan digital By.U dan 
slogannya. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa H1 diterima dan 
H01 ditolak, yang dibuktikan dengan hasil uji statistik dengan nilai signifikansi 0,000 
lebih kecil dari 0,05, dan hasil analisis menggunakan teknik regresi linier berganda 
dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05. 

Kedua, promosi elektronik dari mulut ke mulut berdampak pada pengenalan 
merek penyedia digital By.U. Hasil pengujian statistik yang menunjukkan hasil 
tersebut dengan nilai signifikansi 0,000 yang kurang dari 0,05 menunjukkan dan 
memvalidasi temuan tersebut. Temuan ini mendukung penerimaan H2 dan 
penolakan H02, karena menunjukkan dampak menguntungkan dari variabel 
promosi mulut ke mulut elektronik terhadap kesadaran merek. 

Terakhir, slogan dan promosi elektronik dari mulut ke mulut berdampak 
pada pengenalan merek penyedia digital By.U. Mengingat temuan uji statistik 
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menunjukkan bahwa hasil tersebut terbukti dan nilai f taksiran sebesar 268,018 > f 
tabel 3,03 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 mendukung penolakan H03 dan 
penerimaan H3. 
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