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Abstract: The purpose of this study is to examine the 

influence of the tagline “It’s Glowtime” for the iPhone 

16 on consumer purchase intention among economics 

students at Universitas Muhammadiyah Sukabumi, and 

to analyze how significant that influence is. This research 

is driven by Apple’s 24% increase in sales in Q1 2024 

compared to Q1 2020. The study aims to determine 

whether an attractive tagline has a significant impact on 

consumer buying interest. A quantitative method was 

used, involving 100 active students from the Faculty of 

Economics at Universitas Muhammadiyah Sukabumi as 

respondents. An online questionnaire was distributed to 

gather information on familiarity, differentiation, 

message of value, transactional interest, referential 

interest, preferential interest, and exploratory interest. 

The results show that the independent variable, namely 

the tagline “It’s Glowtime,” affects consumer purchase 

intention toward the iPhone 16. This research concludes 

that the tagline successfully contributes to generating 

interest and shaping a strong purchase intention among 

the target audience. Further research is recommended to 

explore a broader range of factors that may influence 

consumer buying interest in more depth. 
  

PENDAHULUAN 
Kemajuan teknologi di seluruh dunia yang eksponensial, membuat jarak antar benua kini 

terasa tidak relevan, terutama di bidang komunikasi. Smartphone, inovasi paling revolusioner 

dalam sejarah komunikasi, telah mengubah kehidupan manusia secara drastis. Saat ini, telepon 

seluler tanpa ragu dianggap sebagai kebutuhan pokok oleh setiap individu di Indonesia (Pandu, 

2017).  Pada tahun 2000-an dunia seluler mengalami perkembangan yang semakin cepat. Ponsel 

tidak lagi hanya berfungsi untuk melakukan panggilan atau mengirim pesan singkat. Seiring 

berjalannya waktu, semakin banyak perusahaan yang memproduksi ponsel, perusahaan-

perusahaan tersebut berlomba membuat ponsel terbaik dan bersaing untuk menarik minat 

konsumen dan saat ini banyak sekali jenis, bentuk, dan fitur ponsel yang terus berkembang yang 

tadinya berukuran besar dengan keypad, kini menjadi lebih tipis tanpa antena dan memiliki layar 

sentuh. Fasilitas yang ditawarkan pun beragam, mulai dari kamera, fasilitas online, WiFi dan masih 
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banyak lagi. 

 Beberapa perusahaan bersaing untuk memenuhi permintaan konsumen. Salah satu 

perusahaan yang bergerak di industri telekomunikasi adalah Apple. Perusahaan ini dikenal sebagai 

produsen perangkat telekomunikasi berbasis smartphone yang menggunakan sistem operasi 

kompleks yang dikenal sebagai iOS pada produk andalannya, yaitu iPhone (Indarto & Farida, 

2022). Di antara berbagai merek smartphone yang tersedia di pasaran, iPhone yang diproduksi 

oleh Apple menjadi salah satu merek smartphone yang paling banyak dicari dan paling populer 

dengan daya tarik yang kuat di antara banyak merek yang tersedia di pasaran. Menurut laporan 

terbaru dari Counterpoint Research. Apple dilaporkan menguasai empat posisi teratas dalam 

penjualan smartphone pada kuartal pertama (Q1) tahun 2024, dengan iPhone 15 Pro Max di posisi 

pertama, disusul oleh iPhone 15, iPhone 15 Pro, dan iPhone 14. Hal ini menunjukkan bahwa Apple 

berhasil mempertahankan dominasinya sebagai produk paling diminati, dengan menyumbang 

setengah dari total penjualan perusahaan pada periode tersebut.  

 Menurut Chiaravalle dan Schenck (2015, p. 147), tagline yang dikenal juga sebagai slogan 

atau motto, adalah kalimat yang digunakan bersama dengan nama merek untuk menyampaikan 

posisinya di pasar. Sedangkan Menurut Rustan (Kholilurrohman, 2016, p. 13), tagline merupakan 

bagian penting dari sistem identifikasi merek terdiri dari satu atau dua kata pernyataan untuk 

menyampaikan kepribadian, nilai, dan posisi merek kepada pelanggan. Dan kini iPhone sudah 

meluncurkan iPhone 16 sebagai produk terbaru dengan tagline "It's Glowtime" yang 

menggambarkan momen terbaik bagi pengguna karena dapat merasakan pengalaman luar biasa 

dengan teknologi yang lebih canggih, desain premium, dan fitur-fitur inovatif yang dimiliki oleh 

iPhone 16. 

Kecenderungan atau kesediaan seseorang untuk membeli suatu produk setelah membaca 

detail yang relevan disebut minat beli konsumen. Menurut Kotler dan Keller (2016) minat beli 

sangat dipengaruhi oleh persepsi konsumen bagaimana konsumen memandang merek, kualitas 

produk, serta faktor eksternal seperti pengaruh sosial dan tren yang sedang berkembang. Dalam 

konteks iPhone, Persepsi merek Apple tentang kualitas yang tinggi, mewah, dan inovatif sering 

memengaruhi minat beli iPhone. Ketika mereka memilih iPhone, pengguna cenderung 

memperhatikan fitur-fitur emosional dan status yang melekat pada merek. Namun, dengan 

meningkatnya persaingan di industri smartphone, muncul tantangan bagi Apple untuk tetap 

mempertahankan dan meningkatkan minat beli produknya dengan peluncuran iPhone 16 

menghadirkan tagline "It’s Glowtime" yang menandai upaya Apple untuk tetap memberikan 

pengalaman luar biasa kepada pengguna dengan perkembangan fitur-fitur inovatif yang dimiliki 

oleh iPhone 16.  

Hal ini telah dibuktikan dengan kualitas iPhone 16 yang ditingkatkan menjadi lebih 
canggih, yakni dilengkapi dengan layar Super Retina XDR OLED, menggunakan sensor IMX703 

dan IMX372 yang dilengkapi Photonic Engine, memiliki autofokus dengan focus pixels pada 

kamera depan, menggunakan perangkat Chip Bionic A18 dengan visual fantastis, dilengkapi CPU 

6-core terbaru yang terdiri dari 2 core performa dan 4 core efisiensi, serta GPU 5-core baru, 

ditenagai oleh Neural Engine 16-core baru. Selain itu, iPhone 16 hadir dengan Smart HDR 5, serta 

generasi baru mode potret yang dilengkapi dengan fitur Fokus dan Kontrol Kedalaman serta 

memiliki fitur Emergency SOS via Satelit dan fitur Crash Detection. 

Mengingat hal di atas, penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi signifikansi tagline “It’s 

Glowtime” iPhone 16 terhadap minat beli konsumen, khususnya di kalangan Mahasiswa Jurusan 

Ekonomi di Universitas Muhammadiyah Sukabumi. Pentingnya penelitian ini terletak pada 
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pemahaman yang lebih dalam mengenai bagaimana sebuah tagline dapat memengaruhi perilaku 

konsumen dalam memilih produk smartphone.  

Penelitian dengan judul "Pengaruh Tagline 'It's Glowtime' Produk iPhone 16 terhadap 

Minat Beli Konsumen (Studi Regresi pada Mahasiswa Jurusan Ekonomi di Universitas 

Muhammadiyah Sukabumi)" menjadi sangat relevan karena beberapa alasan yang berkaitan 

dengan tren pemasaran, perilaku konsumen, serta peran penting mahasiswa sebagai segmen pasar 

yang potensial. Yang pertama, Apple selalu menggunakan strategi pemasaran yang kuat dan 

kreatif dalam setiap peluncuran produknya dengan tagline "It's Glowtime", secara tidak langsung 

bahwa Apple mengkomunikasikan sebuah pesan yang mengedepankan kualitas dan kemewahan 

teknologi yang tidak hanya menarik dari segi fungsionalitas tetapi juga dari segi visual dan 

emosional. 

Menurut Kotler dan Keller (2016), pemasaran merupakan proses sosial dan manajerial di 

mana individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui 

penciptaan dan pertukaran nilai. Dalam konteks komunikasi pemasaran, tagline memegang 

peranan penting dalam menyampaikan pesan merek secara ringkas namun bermakna. Menurut 

Rustan (Kholilurrohman, 2016, p. 13) tagline merupakan bagian penting dari sistem identifikasi 

perusahaan yaitu sebuah pernyataan singkat yang merangkum kepribadian, nilai, dan posisi merek 

di mata konsumen. Sedangkan Simamora (2015) mengatakan bahwa niat membeli bersifat 
kontekstual dan subjektif. Mereka yang termotivasi secara internal akan memiliki keteguhan untuk 

melaksanakan serangkaian tindakan yang dirancang agar memperoleh apa yang mereka inginkan. 

Kotler dan Keller (2016) juga memberikan penjelasan serupa. Istilah “niat membeli” 

menggambarkan motivasi kuat yang dimiliki pembeli untuk memperoleh suatu barang. Pelanggan 

akan mencari substitusi lain jika produk yang mereka inginkan tidak tersedia.  

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Helisa Margahana (2020) menunjukkan bahwa iklan 

memiliki peluang lebih besar untuk diperhatikan ketika iklan tersebut informatif dan menarik. 

Iklan yang tidak mengandung unsur penyinggungan, penghinaan, atau manipulasi informasi akan 

lebih mudah dipahami, sehingga dapat menimbulkan ketertarikan konsumen. Ketertarikan ini pada 

akhirnya dapat memicu minat beli. Tagline yang tepat memiliki potensi untuk mempengaruhi 

konsumen, dan karenanya dapat berkontribusi pada peningkatan minat beli. Sebagaimana 

diungkapkan oleh Darno (2007), tagline yang terdapat dalam suatu iklan biasanya berfungsi untuk 

menambah daya tarik iklan itu sendiri. 

 

METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Tujuan dari 

penelitian ini adalah untuk menguji hubungan antara tagline 'It’s Glowtime' dengan minat beli 

konsumen terhadap iPhone 16. Penelitian ini bersifat asosiatif karena bertujuan mengetahui 

hubungan dan pengaruh antara dua variabel. Skala pengukuran yang digunakan adalah skala 

semantik diferensial, yang memungkinkan responden memilih tingkat penilaian berdasarkan 

pasangan kata berlawanan (misalnya: Acuh - Tertarik).  

Instrumen penelitian diuji validitas dan reliabilitasnya melalui uji coba kepada 30 

responden awal (pre-test). Uji validitas dilakukan dengan mengukur korelasi item terhadap total 

skor, sedangkan reliabilitas dihitung menggunakan Cronbach's Alpha. Data yang valid dan reliabel 

kemudian dianalisis secara statistik dengan menggunakan perangkat lunak SPSS versi 25. Analisis 

data dilakukan melalui beberapa tahap, yaitu: (1) uji validitas dan reliabilitas, (2) uji normalitas, 

(3) analisis korelasi Pearson untuk melihat kekuatan hubungan antar variabel, (4) analisis regresi 
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linier sederhana untuk mengetahui besarnya pengaruh tagline terhadap minat beli, dan (5) uji 

koefisien determinasi untuk mengukur seberapa besar variabel independen menjelaskan variabel 

dependen. 

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa aktif Fakultas Ekonomi Universitas 

Muhammadiyah Sukabumi. Jumlah populasi diketahui sebanyak 230 mahasiswa. Teknik 

pengambilan sampel menggunakan metode purposive sampling dengan kriteria mahasiswa yang 

mengetahui dan mengenal produk iPhone. Jumlah sampel ditentukan dengan rumus Slovin dan 

diperoleh sebanyak 70 responden. Data primer dikumpulkan melalui kuesioner berbasis Google 

Form yang terdiri dari dua bagian utama, yaitu pernyataan yang mengukur persepsi terhadap 

tagline dan minat beli. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Responden pada penelitian ini merupakan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas 

Muhammadiyah Sukabumi. 

 

Tabel 1 – Usia Responden 

 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 18 - 20 

tahun 

35 35.0 35.0 35.0 

21 - 23 

tahun 

55 55.0 55.0 90.0 

24 - 26 

tahun 

10 10.0 10.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Berdasarkan Tabel di atas, karakteristik responden dari sisi Usia menunjukkan bahwa 

jumlah responden didominasi oleh responden yang berusia 21 – 23 tahun sebanyak 55 orang 

(55%), berusia 18 – 20 tahun sebanyak 35 orang (35%), dan berusia 24 – 26 tahun sebanyak 10 

orang (10). Analisis deskriptif berikut dapat dilihat pada tabel 2 di bawah ini: 

 

Tabel 2 – Analisis Deskritif Minat Beli 

 

 
 

Variabel Tagline (X) memiliki skor data dengan rentang 17 hingga 78 dengan rata-rata 



 157 
Jurnal Ilmu Komunikasi 
Vol. 4, No.2, April 2025 

 

 
ISSN : 2829-8144 (online) 

 

sebesar 62,19 dan standar deviasi sebesar 14,318 dan variabel Minat Beli (Y) memiliki skor data 

dengan rentang 30 hingga 69 dengan rata-rata sebesar 58,27 dan standar deviasi sebesar 8,377. 

 

Uji Validitas dan Reliabilitas Data 

Uji Validitas 

Dari penelitian ini diektahui bahwa N = 30 maka df = n – 2 = 28 dan dengan α = 0,05 maka 

diperoleh r tabel sebesar 0,361, berikut hasil uji validitas variabel Tagline (X): 

 

Tabel 3 – Pengujian Validitas X 

 
 

Maka dapat disimpulkan bahwa semua atau 9 item butir pertanyaan pada variabel Tagline 

(X) sudah valid karena semua item memiliki nilai r hitung > r tabel (0,361) dimana r hitung 

kesembilan item tersebut berada pada kisaran 0,400 hingga 0,725. Maka variabel Tagline (X) 

menggunakan 9 butir item untuk diuji selanjutnya. 

Berikut hasil uji validitas variabel Minat Beli (Y): 

 

Tabel 4 – Uji Validitas Y 

 
Maka dapat disimpulkan bahwa 7 item dalam variabel Minat Beli (Y) sudah valid karena 
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7 item tersebut memiliki nilai r hitung > r tabel (0,361). Namun, indikator pada Y1 memiliki nilai 

r hitung 0,350 dimana nilai tersebut < dari 0,361. 

 

Uji Reliabilitas 

Berikut hasil uji reliabilitas variabel Tagline (X): 

Tabel 5 – Pengujian Reliabilitas X 

 
 

Instrumen variabel Tagline (X) sudah reliabel karena memiliki nilai alpha cronbach sebesar 

0,803 > 0,6 maka instrumen sudah konsisten untuk dipakai mengukur variabel Tagline (X). Berikut 

hasil uji reliabilitas variabel Minat Beli (Y): 

Tabel 6 – Pengujian Reliabilitas Y 

 
 

Instrumen variabel Minat Beli (Y) sudah reliabel karena memiliki nilai alpha cronbach 

sebesar 0,802 > 0,6 maka instrumen sudah konsisten untuk dipakai mengukur variabel Minat Beli 

(Y). 

 

Uji Normalitas 

Tabel 7 – Pengujian Normalitas 

 
 

Nilai signifikansi sebesar 0,177 > 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa data pada penelitian 
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ini sudah normal, dan bisa menggunakan operasi statistic regresi linear sederhana. 

 

Hasil Analisis Korelasi 

 

Tabel 8 – Pengujian Korelasional 

 
 

Nilai koefisen korelasi sebesar 0,885 dengan tingkat signifikansi 0,000. Maka jika 0,000 < 

0,025 maka hubungan antara Tagline dan Minat Beli adalah signifikan dan arah hubungannya 

positif, arah hubungan yang positif menunjukkan bahwa Minat Beli akan semakin meningkat 

seiring meningkatnya Tagline. 

 

Hasil Analisis Regresi Linear Sederhana 

 

Tabel 8 – Pengujian Regresi Linear Sederhana 

 
 

Maka model regresi linearnya adalah Y’ = 26,068 + 0,518 X 

Konstanta (a) = 26,068 berarti jika skor variabel Tagline (X) = 0 maka estimasi prediksi 

skor Minat Beli seseorang adalah 26,068, Koef. regresi (b) = 0,518 berarti setiap peningkatan skor 

variabel Tagline (X) sebesar satu akan menambah estimasi prediksi skor Minat Beli seseorang 

sebesar 0,518. Berdasarkan hasil uji T di atas dapat diketahui bahwa nilai t hitung variabel Tagline 

(X) dengan variabel minat beli (Y) sebesar 18,816 dan dengan taraf kesalahan sebesar 5%, maka 

nilai t tabel sebesar 1,816. Dengan hasil tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa nilai t hitung 

lebih besar dari t tabel (18,816 > 1,816) dan tingkat signifikansinya kurang dari 0,05. Dari 

penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa hipotesis alternatif (Ha) diterima dan hipotesis nol 
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(H0) ditolak, yang menunjukan adanya pengaruh positif terhadap Minat Beli Konsumen pada 

produk iPhone 16. 

 

Uji Koefisien Determinasi 

Tabel 9 – Model Summary 

 
 

Koefisien determinasi sebesar 0,783 maka kemampuan model regresi dengan variabel 

independen Tagline (X) dalam menjelaskan variabel dependen Minat Beli sangat baik. Dan juga 

dapat disimpulkan bahwa besar porporasi pengaruh Tagline “It’s Glowtime” terhadap Minat Beli 

konsumen produk iPhone 16 adalah 78,3%. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian dengan metode kuantitatif, maka peneliti menyimpulkan beberapa 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Tagline “It’s Glowtime” memberikan pengaruh yang sangat kuat terhadap Minat Beli 

konsumen  

2. Berdasarkan analisa koefisien determinasi sederhana diperoleh Adjusted R Square sebesar 

0,783 atau sebesar 78,3%. Sisanya 21,7% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti pada 

penelitian ini. 

 

Saran 

Berdasarkan kesimpulan yang sudah dijabarkan diatas, beberapa saran yang dapat saya 

kemukakan sebagai pertimbangan bagi perusahaan dan penelitian lebih lanjut antara lain:  

1. Melihat dari hasil pengukuran dimensi message of value bahwa tagline “It’s Glowtime” masih 

ada sebagian konsumen yang belum memahami makna mendalam dari pesan tersebut. Oleh 

karena itu, disarankan agar Apple dapat menambahkan pendekatan naratif atau storytelling 

dalam konten promosi agar pesan nilai produk lebih mudah dipahami oleh semua kalangan. 

2. Selain itu, berdasarkan hasil pengukuran dimensi message of value masih ada 30% responden 

yang belum terdorong untuk mencari tahu lebih lanjut mengenai produk iPhone 16. Oleh karena 

itu, Apple perlu mengembangkan tagline kreatif untuk produk mendatang.  

3. Dilihat dari hasil pengukuran dimensi familiarty yang menunjukan bahwa paparan audio sedikit 

lebih rendah yaitu 66% dibandingkan dengan paparan visual atau melihat tagline sebelumnya 

itu mencapai 72%.  Maka Apple disarankan untuk terus memaksimalkan media promosi seperti 

media sosial, billboard, atau iklan YouTube. Pemilihan media yang tepat akan mendukung 
strategi promosi untuk menjangkau audiens yang lebih besar 
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