DAYA - MAS : Media Komunikasi Hasil Pengabdian dan Pemberdayaan Masyarakat; ISSN: 2580 - 1201
e e
Website : http://dayamas.unmermadiun.ac.id/index.php/dayamas

Analisis Strategi Marketing Communication melalui Naming
Rights di Stasiun MRT: CIPETE RAYA TUKU

Hilda Risca Chairanti!, Guruh Ramdani?

12 Komunikasi Digital dan Media, Institut Pertanian Bogor, JI. Kumbang No.14, RT.02/06, Babakan, Kota
Bogor, 16128
'E-mail : hildariscahilda@apps.ipb.ac.id
2E-mail : guruh.r@apps.ipb.ac.id

Abstract— This service activity aims to analyze marketing communication strategies thru the naming rights
practice implemented by the TUKU brand at Cipete Raya MRT Station. Naming rights is a marketing strategy
that grants companies the right to name public facilities with the aim of building exposure and brand image.
This activity uses a quantitative approach by distributing questionnaires to 87 MRT users. This service activity
found that the naming rights strategy contributed to an increase in brand awareness by 78.2% and public
perception by 81.4%. The results of the validity and reliability tests indicate that all instrument items are valid
and reliable. Additionally, the results of the normality and linearity tests show that the data is normally
distributed and has a significant relationship between variables. The results of this study indicate that the
marketing communication strategy thru naming rights is effective in expanding brand recognition and creating
a better public perception of TUKU. Collaboration with MRT Jakarta successfully made TUKU a part of the
daily lives of urban residents. This strategy proves effective in creating consumer engagement and
strengthening brand image thru the integration of branding in public spaces.
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Abstrak— Kegiatan pengabdian ini bertujuan menganalisis strategi marketing communication melalui
praktik naming rights yang diterapkan oleh merek TUKU di Stasiun MRT Cipete Raya. Naming rights
merupakan strategi pemasaran yang memberikan hak kepada perusahaan untuk menamai fasilitas public
dengan tujuan membangun eksposur dan citra merek, kegiatan ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan menyebarkan kuesioner kepada 87 responden pengguna MRT. Kegiatan pengabdian ini
menemukan bahwa strategi naming rights berkontribusi terhadap peningkatan brand awareness sebesar
78,2% dan persepsi public sebesar 81,4%. Hasil uji validitas dan realibilitas menunjukkan bahwa seluruh
item instrument dinyatakan valid dan reliabel. Selain itu, hasil uji normalitas dan linearitas menunjukkan
bahwa data berdistribusi normal dan memiliki hubungan yang signifikan antar variabel. Hasil penelitian
ini mengindikasikan bahwa strategi marketing communication melalui naming rights efektif dalam
memperluas pengenalan merek dan menciptakan persepsi public yang lebih baik terhadap TUKU.
Kolaborasi dengan MRT Jakarta berhasil menjadikan TUKU sebagai bagian dari kehidupan sehari-hari
masyarakat urban. Strategi ini membuktikan efektivitasnya dalam menciptakan keterlibatan konsumen
dan memperkuat citra merek melalui integrasi branding di ruang publik.

Kata Kunci : brand awareness; naming rights; strategi komunikasi pemasaran; persepsi public; TUKU

I. PENDAHULUAN

Perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi semakin maju dan cepat sehingga
persaingan antar bisnis semakin ketat, oleh karena itu perusahaan harus memiliki berbagali
strategi marketing communication yang berbeda dan produk dapat dilirik lebih menarik oleh
konsumen. Perusahaan dituntut untuk mencari pendekatan yang inovatif dan berdampak tinggi
dalam menjangkau konsumen. Pemberian naming rights kepada merek tertentu sebagai bagian
dari strategi pemasaran yang berlangsung lama di Indonesia adalah salah satu strategi yang
semakin populer. Praktik ini tidak hanya meningkatkan eksposur merek, tetapi juga
menciptakan hubungan yang lebih kuat dengan masyarakat kota dan lingkungannya. Salah satu
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contoh yang menarik adalah kolaborasi antara MRT Jakarta dan merek kopi lokal TUKU untuk
menamai Stasiun Cipete Raya TUKU.

TUKU adalah merek kopi lokal yang berdiri sejak tahun 2015 di Jakarta dan dikenal
karena pendekatanya yang mengusung konsep coffee shop berbasis komunitas serta harga yang
terjangkau untuk kalangan menengah. Merek ini tumbuh melalui strategi organik, terutama
melalui promosi dari media sosial. Target utama TUKU adalah konsumen muda urban,
terutama kelompok usia 20-35 tahun yang memiliki gaya hidup aktif dan menghargai nilai-nilai
lokal serta suasana kedai yang nyaman, karena segmentasi ini selaras dengan pengguna MRT
Cipete Raya, strategi naming rights menjadi sangat relevan untuk meningkatkan eksposur
merek TUKU secara langsung di ruang public dengan mobilitas yang tinggi.

Strategi komunikasi dalam perusahaan harus menggunakan suatu strategi yang dapat
menghasilkan keuntungan bagi perusahaannya (Ruslan 2008). Marketing communication
bertujuan untuk memperkuat strategi pemasaran dan membantu kegiatan marketing
communication sebuah perusahaan dalam memperkenalkan, menjalin, maupun menciptakan
interaksi antara perusahaan dengan konsumen. Proses penyampaian informasi dan membujuk
melalui (pesan, ide, gagasan) dalam dunia usaha harus dilakukan dengan efektif agar dapat
membantu konsumen dalam pengambilan keputusan yang terbaik untuk memenuhi kebutuhan
dan memuaskan konsumen.

Marketing communication dapat didefinisikan sebagai kegiatan komunikasi yang
dilakukan oleh pembeli dan penjual, dan merupakan kegiatan membantu dalam pengambilan
keputusan di bidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan dengan
cara menyadarkan semua pihak untuk berbuat baik (Swastha 1984). Marketing communication
adalah istilah yang digunakan untuk menerangkan arus informasi tentang produk dari pemasar
sampai kepada konsumen dengan menggunakan iklan, pemasaran langsung, publisitas, promosi
penjualan, dan penjualan langsung untuk memberikan informasi yang diharapkan dapat
mempengaruhi keputusan pembelian (Machfoedz, 2010).

Marketing communication terencana menentukan arah dan cara untuk mencapai tujuan
pemasaran yang harus dicapai dan menjadi pedoman pelaksanaan pekerjaan mereka yang
bertanggung jawab atas marketing communication, karyawan yang merupakan stakeholder
yang terlibat dalam pekerjaan, dan setiap stakeholder seperti agen periklanan yang berada diluar
aktivitas perusahaan (Machfoedz, 2010).

Naming rights merupakan bentuk inovatif dari strategi marketing communication yang
kini semakin banyak digunakan oleh merek atau brand dalam membangun ekstitensinya di
ruang publik. Dalam konteks naming rights, nama yang disematkan pada fasilitas publik seperti
stasiun tidak hanya berfungsi sebagai penanda lokasi, tetapi juga menjadi alat promosi
komersial yang berhubungan langsung dengan citra dan reputasi pemegang naming rights.

Kerjasama strategi marketing communication melalui naming rights di Stasiun MRT
dapat dilihat dari berbagai aspek seperti karakteristik startegi, media, ruang, dan audiens. Dari
segi strategi ini, suatu merek memberikan nama tempat, seperti stasiun, atau gedung, kepada
suatu merek dalam kontrak jangka panjang, marketing communication melihat praktik ini
sebagai lebih dari hanya kampanye promosi biasa. Dari persektif strategi, hak nama
menunjukkan pendekatan komunikasi yang berpusat pada merek dan berfokus pada keunggulan
strategi marketing communication masa depan. Merek tidak hanya ingin dikenal, tetapi juga
ingin dilihat dan terlibat dengan kehidupan sehari-hari konsumen.

Kemudian karaktersitik media, naming rights termasuk dalam media luar ruang atau iklan
di luar rumah, yang dapat menghasilkan paparan visual berulang selama periode waktu yang
lama. Media luar ruang memiliki daya tahan kesan yang lebih tinggi, apalagi di lokasi strategi
dengan lalu lintas pengguna yang padat dibandingkan dengan media digital yang cepat berlalu
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mengejar perhatian. Oleh karena itu, media ini tidak mudah diabaikan karena menyatu secara
fisik dengan ruang yang digunakan publik, seperti stasiun MRT.

Kemudian dari sisi karakteristik ruang, Stasiun MRT adalah pusat mobilitas masyarakat
urban yang penuh dengan aktivitas dan interaksi dari segi ruang. Menggunakan nama merek di
ruang ini memiliki nilai startegis karena merek tidak hanya ditampilkan tetapi juga “mengisi”
kehidupan sehari-hari orang di sekitar stasiun. Selain itu, stasiun Cipete Raya terletak di daerah
yang memiliki populasi urban menengah ke atas, yang berkontribusi pada segmentasi pasar
TUKU.

Selanjutnya dari sisi audiens, strategi naming rights menargetkan demografi yang relevan
dengan merek, orang-orang muda yang bekerja, mahasiswa, komuter, dan orang-orang yang
sangat mobilitas dan cenderung mengetahui tren dan identitas gaya hidup. Nama dagang
memberi peluang kepada merek untuk menjadi bagian dari kebiasaan audiens ini. Ketika
konsumen membaca atau mendengar nama stasiun televisi yang menyertakan nama merek,
mereka secara tidak langsung meningkatkan kesadaran merek, pengenalan merek, dan bahkan
membangun prefensi merek. Selai itu, karena merek menjadi bagian dari kehidupan sehari-hari
konsumen, hal ini dapat menghasilkan hubungan emosional antara audiens dan merek.

Dengan mempertimbangkan keempat aspek ini, strategi, media, ruang dan audiens, dapat
disimpulkan bahwa hak nama adalah jenis marketing communication yang rumit namun sangat
berpotensial untuk meningkatkan strategi marketing communication. Tidak hanya
menyampaikan pesan, tetapi juga menciptakan pengalaman merek yang nyata. Misalnya, untuk
Stasiun Cipete Raya TUKU, strategi ini tidak hanya memberi TUKU keuntungan dalam
promosi, tetapi juga membuat merek TUKU menonjol di industri minuman kopi yang semakin
padat. Ini menunjukkan strategi marketing communication kontemporer yang menggabungkan
nilai-nilai visual, emosial, dan konstekstual.

Dalam era modernisasi dan globalisasi, transportasi semakin canggih dan semakin mudah
diakses oleh seluruh masyarakat khususnya di kota besar seperti DKI Jakarta. Transportasi
merupakan sarana yang sangat penting dan strategis dalam memperlancar roda perekonomian,
menghubungkan antar satu wilayah ke wilayah lain yang mempengaruhi berbagai aspek
kehidupan. Perpindahan tempat dilakukan manusia dengan menggunakan berbagai moda
transportasi seperti bus, kereta, becak, motor, dan mobil. Dengan berbagai macam pilihan,
masyarakat bebas memilih moda transportasi sesuai keinginan mereka, namun permasalahan
kemacetan lalu lintas sulit dihindarkan dalam lalu lintas DKI Jakarta.

Salah satu fenomena terkini di Indonesia adalah langkah PT MRT Jakarta (Perseroda)
yang menawarkan hak penamaan (naming rights) untuk beberapa stasiun besar yang melayani
perjalanan MRT. Melalui program ini, PT MRT Jakarta (Perseroda) berupaya menciptakan
sumber pendapatan non-transportasi dengan melibatkan mitra bisnis untuk memasukkan nama
mereka ke dalam penyebutan resmi strasiun, baik melalui audio, visual, maupun publikasi
lainnya.

Hak penamaan atau naming rights adalah startegi pemasaran dimana sebuah perusahaan
memperoleh hak untuk menamai fasilitas publik, seperti stasiun, stadion, halte, atau gedung
dengan nama merek mereka (Hermanto & Pranatan, 2024). Strategi ini semakin popular di
Indonesia karena dianggap efektif untuk meningkatkan eksposur merek sekaligus memperkuat
citra brand di mata konsumen. Dengan mencantumkan nama brand pada fasilitas publik yang
sering digunakan, perusahaan mendapatkan perhatian dari audiens yang luas. Hal ini
memberikan eksposur langsung kepada masyarakat, baik secara visual maupun verbal, terutama
fasilitas publik biasanya terletak di lokasi strategis dengan lalu lintas yang tinggi. Naming rights
memungkinkan perusahaan membangun asosiasi brand yang kuat dengan tempat atau
pengalaman tertentu. Ketika konsumen sering melihat nama merek di tempat yang relevan
dengan kehidupan mereka, asosiasi ini memperkuat citra merek dalam pikiran konsumen.
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Fasilitas publik yang diberi nama brand sering kali menjadi bagian dari fasilitas rutinitas atau
pengalaman positif masyarakat, seperti stasiun yang nyaman atau stadion dengan kenangan
yang tidak terlupakan. Hal ini menciptakan hubungan emosional yang mendalam antara
konsumen dan merek.

Hak Kekayaan Intelektual (HKI) merupakan hak yang muncul dari hasil pemikiran yang
menghasilkan produk bermanfaat bagi manusia (Kurniawan &Rahaditya, 2024). HKI memiliki
peranan penting dalam menjaga hak ekslusif atas inovasi, seperti paten, merek dagang, desain
industri, dan hak cipta. Dengan adanya perlindungan ini, para pelaku usaha dapat memastikan
bahwa karya mereka tidak digunakan tanpa izin. Selain itu, HKI juga memberikan dasar hukum
bagi upaya penegakan hukum terhadap pelanggaran yang dapat merugikan pemilik hak.

Kaitannya dengan HKI, naming rights dapat dikategorikan ke dalam salah satu bentuk
kekayaan intelektual, yaitu merek. Dalam penggunaannya, merek digunakan sebagai elemen
branding sebuag perusahaan atau badan usaha atau pelaku untuk memberikan ekspresi dan
impresi atas barang dan jasa yang disuguhkan pada konsumennya (Suryahartati & Herlina
2022). Naming rights erat hubungannya dengan perlindungan merek dagang. Dalam kasus
TUKU, naming rights stasiun MRT bukan hanya sekedar bentuk promosi visual, tetapi juga
bagian dari perlindungan dan penguatan identitas merek secara hukum. Nama “TUKU” yang
digunakan secara resmi dalam penamaan stasiun harus telah terdaftar sebagai merek dagang di
Direktorat Jenderal Kekayaan Intelektual (DJKI). Dengan perlindungan ini, TUKU memiliki
hak ekslusif untuk menggunakan nama tersebut dalam kontrak kerja sama komersial, termasuk
dengan pihak MRT.

Merek memiliki hal yang sangat unik, yaitu terletak pada variasinya, sehingga keunikan
tersebut menjadikan merek memiliki potensi-potensi dan nilai yang tersendiri dalam pasar
(Feryando et al. 2024). Keunikan merek tersebut tidak hanya terletak pada elemen visual
seperti logo, warna, dan tipografi, tetapi juga mencakup elemen non-visual seperti nama, slogan,
suara, bahkan aroma yang dapat menjadi ciri khas. Variasi ini memungkinkan merek untuk
menciptakan identitas yang kuat dibenak konsumen. Dalam jangka panjang, merek yang mapan
dapat menjadi aset intelektual berharga yang dapat dilisensikan atau diperdagangkan. Merek
dengan identitas yang kokoh memiliki potensi untuk berkembang ke pasar baru.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis praktik pemakaian hak penamaan
(naming rights) pada penamaan stasiun di Indonesia, khususnya dalam kolaborasi antara
perusahaan dan penyedia layanan transportasi publik seperti PT MRT Jakarta (Perseroda).
Selain itu juga untuk menganalisis strategi dari marketing communication pada perusahaan
TUKU dalam membangun branding melalui stasiun MRT. Penulis menggunakan metode
kuantitatif dalam melakukan penelitian dan penelitian ini bertujuan memberikan cara strategi
bisnis yang relevan bagi pelaku usaha dan pengelola fasilitas public agar praktik ini dapat
diterapkan secara optimal sesuai dengan peraturan yang berlaku dan kebutuhan pasar di
Indonesia.

Il. METODE PELAKSANAAN

Pada kegiatan ini, kami melakukan survei pada stasiun MRT dengan populasi berjumlah
87 orang. Sampel dengan jumlah 87 orang diambil dengan menggunakan rumus slovin. Data
primer dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner yang disusun berdasarkan skla likert dari
skala “Sangat Tidak Setuju” hingga “Sangat Setuju”. Kueisoner ini disebarkan secara daring
menggunakan Google Form kepada pengguna MRT Cipete Raya, yang menjadi populasi
sampel. Penggunaan kuesioner secara daring memudahkan kepada pengguna MRT yang aktif
dalam menggunakan internet namun pengambilan sampel secara daring menjangkau semua
kelas masyarakat seperti masyarakat yang tidak melek internet. Kegiatan ini menggunakan
teknik random sampling dengan 87 responden sebagail sampelnya. Pada kegiatan ini, dalam
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mengumpulkan data menggunakan penyebaran kuesioner dan studi literatur. Peneliti
menggunakan kuesioner dengan skala likert yang mempunyai lima skala. Pada kegiatan ini
menggunakan teknik analisis kuantitatif untuk mengolah variabel strategi marketing
communication (X), brand awareness (Y1), public perception (Y2) pada stasiun MRT. Analisis
kuantitatif didapatkan melalui penyebaran kuesioner kepada seluruh pengguna MRT. Dalam
mengolah data, menggunakan software SPSS versi 25.

1. HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden

Dapat diketahui bahwa dari 87 responden pengguna MRT, responden berjenis kelamin
pria berjumlah 49 orang atau sebesar 56,3%, sedangkan jumlah responden wanita sebesar 38
orang atau sebesar 43,7%. Dapat diketahui bahwa dari 87 responden pengguna MRT yang
memiliki persentase tertinggi yaitu responden dengan usia > 21-30 tahun berjumlah 72 orang
atau sebesar 82,8%, responden dengan usia> 31-40 tahun berjumlah 8 orang atau sebesar 9,2%,
dan responden dengan usia < 20 tahun berjumlah 7 orang atau sebesar 8%. Sedangkan yang
memiliki persentase terendah yaitu pada rentang responden dengan usia > 40 tahun atau sebesar
0%. Dapat diketahui bahwa 87 responden stasiun MRT yang memiliki persentase tertinggi yaitu
responden dengan frekuensi penggunaan MRT Cipete Raya yang memiliki persentase dengan
Frekuensi jarang berjumlah 37 orang atau sebesar 42,5 %, responden dengan frekuensi
penggunaan MRT 1-2 kali seminggu berjumlah 16 orang atau sebesar 18,4% dan responden
dengan frekuensi penggunaan MRT 3-5 kali seminggu sebanyak 20 orang atau sebesar 23%.
Sedangkan responden yang memiliki persentase dengan jumlah terendah yaitu responden
dengan frekuensi penggunaan MRT setiap hari yaitu sebanyak 14 orang atau sebesar 16,1%.

Usia
87 jawaban

@ <20 tahun

@ 21-30 tahun
31-40 tahun

@ >40 tahun

Sumber : Kuesioner melalui google form

Frekuensi penggunaan MRT Cipete Raya

87 jawaban

@ Setiap Hari

@ 3-5 kali seminggu
1-2 kali seminggu

@® Jarang

4|9
&

Sumber : Kuesioner melalui google form

Hal ini menunjukkan bahwa pengguna MRT pada lokasi tersebut sebagian besar berasal
dari kelompok usia produktif yang seperti mahasiswa, pekerja kantoran, wirausahawan.
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Dominasi kelompok usia ini berkaitan erat dengan karakteristik segmen pasar TUKU yang
relevan seperti generasi milenial dan Gen Z yang memiliki gaya hidup cenderung terhadap
konsumsi produk kopi lokal yang trendi. Kegiatan ini menunjukkan bahwa penempatan brand
TUKU di lingkungan yang dekat dengan kelompok usia 21-30 tahun dan pengguna yang aktif
secara sosial memberikan feel yang cukup dan kuat dalam membentuk persepsi merek yang
relevan dan terkini.

Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas

Tabel 1.
Hasil Uji Validitas Strategi Marketing Communicaton
No Indikator r hitung r tabel keterangan
1 X.1 0,733 0,210 Valid
2 X.2 0,861 0,210 Valid
3 X.3 0,910 0,210 Valid
4 X.4 0,857 0,210 Valid
5 X.5 0,878 0,210 Valid
6 X.6 0,900 0,210 Valid
7 X7 0,824 0,210 Valid
8 X.8 0,915 0,210 Valid
9 X.9 0,910 0,210 Valid

Sumber : Hasil pengolahan data penelitian SPSS.25, 2025

Tabel 2.
Hasil Uji Validitas Brand Awareness
No Indikator r hitung r tabel keterangan
1 Y1.1 0,731 0,210 Valid
2 Y1.2 0,804 0,210 Valid
3 Y1.3 0,786 0,210 Valid
4 Y14 0,873 0,210 Valid
5 Y15 0,759 0,210 Valid
6 Y1.6 0,842 0,210 Valid
7 Y1.7 0,885 0,210 Valid
8 Y1.8 0,831 0,210 Valid
9 Y1.9 0,837 0,210 Valid
Sumber : Hasil pengolahan data penelitian SPSS.25, 2025
Tabel 3.
Hasil Uji Validitas Public Perception
No Indikator r hitung r tabel keterangan
1 Y2.1 0,852 0,210 Valid
2 Y2.2 0,839 0,210 Valid
3 Y2.3 0,800 0,210 Valid
4 Y2.4 0,840 0,210 Valid
5 Y2.5 0,808 0,210 Valid
6 Y2.6 0,821 0,210 Valid
7 Y2.7 0,855 0,210 Valid

Sumber : Hasil pengolahan data penelitian SPSS.25, 2025

Tabel 1 (Strategi Marketing Communication), Tabel 2 (Brand Awareness), dan Tabel 3
(Public perception) menampilkan hasil uji validitas dari setiap item kuesioner berdasarkan nilai
r hitung dibandingkan dengan r tabel sebesar 0,210.

Semua nilai r hitung dari masing-masing indicator >0,210 artinya seluruh item dalam
kuesioner dinyatakan valid. Hal ini menunjukkan bahwa setiap pertanyaan dalam kuesioner
mampu mengukur validitas. Validitas yang tinggi memastikan bahwa data yang dikumpulkan
benar-benar mencerminkan realitas persepsi responden terhadap variabel yang diteliti.
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Instrumen penelitian ini telah memenuhi syarat akurasi pengukuran. Dengan demikian,
analisis lanjutan, memiliki dasar yang kuat dari segi kesesuaian indicator terhadap variabel.

Tabel 4.
Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Strategi Marketing 0,953 Reliabel
Communication (X)
Brand Awareness (Y1) 0,932 Reliabel
Public Perception (Y2) 0,924 Reliabel

Sumber : Hasil pengolahan data penelitian SPSS.25, 2025

Pada penelitian ini penulis menggunakan software SPSS versi 25 sebagai alat mengelola
data yang berasal dari hasil kuesioner dari 87 responden stasiun MRT Cipete Raya. Pada
variabel strategi marketing communication (X) menghasilkan Cronbach’s Alpha sebesar 0,953
yang memiliki arti reliabel. Variabel brand awareness (Y1) menghasilkan Cronbach’s Alpha
sebesar 0,932 yang memiliki arti reliabel. Dan variabel public perception (Y2) menghasilkan
Cronbach’s Alpha sebesar 0,924 yang memiliki arti realiabel.

Hasil Normalitas
Tabel 5.
Hasil Uji Normalitas

Variabel Asymp Sig (2-tailed) Keterangan
X 0,060 Normal
Y1 0,058 Normal
Y2 0,060 Normal

Sumber : Hasil pengolahan data penelitian SPSS.25, 2025

Berdasarkan hasil uji normalitas dapat diketahui bahwa seluruh variabel dalam penelitian
ini mempunyai nilai signifikan lebih besar dari 0,05 (Sig > 0,05), sehingga dapat disimpulkan
bahwa semua variabel penelitian ini berdistribusi normal.

Distribusi normal merupakan salah salah satu persayaratan dalam uji statistik. Parameti
seperti regresi linear. Karena asumsi normalitas terpenuhi, maka model analisis yang digunakan
dalam penelitian ini sah dan dapat dipercaya secara statistik.

Hasil Normalitas

Tabel 6.
Hasil Uji Linieritas
Variabel Linearity Keterangan
Y1*X 0,001 Terpenuhi
Y2*X 0,001 Terpenuhi

Sumber : Hasil pengolahan data penelitian SPSS.25, 2025

Berdasarkan hasil uji linearitasdapat diketahui bahwa dalam penelitian ini mempunyai
nilai linearity sebesar 0,001 < 0,005, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua variabel
penelitian ini sudah terpenuhi.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil kegiatan ini menunjukkan bahwa strategi marketing communication
melalui praktik naming rights yang diterapkan oleh merek TUKU di stasiun MRT Cipete Raya
memberikan dampak signifikan dalam meningkatkan brand awareness dan public perception.
Hasil analisis kuantitatif membuktikan bahwa seluruh instrumen valid dan reliable, serta
memiliki hubungan linier yang signifikan antar variabel. Hal ini mengonfirmasi bahwa strategi
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ini bukan sekedar bentuk promosi visual, melainkan bagian dari marketing communication
yang terintegrasi dan efektif.

Dari segi karakteristik reponden, mayoritas berjenis laki-laki (56,3%) dan didominasi
oleh kelompok usia 21-30 tahun (82,8%), frekuensi pengguna MRT menunjukkan bahwa
sebanyak 42,5% responden menggunakan MRT secara jarang, 23% sebanyak 3-5 kali seminggu,
18,4% sebanyak 1-2 kali seminggu, dan hanya 16,1% yang menggunakan MRT setiap hari.
Penelitian ini menunjukkan bahwa naming rights yang diterapkan oleh TUKU di Stasiun MRT
Cipete Raya efektif menjangkau kalangan urban dengan mobilitas tinggi.

Temuan ini memberikan impilkasi penting bagi pelaku usaha lain, khususnya merek lokal
atau UMKM yang ingin meningkatkan eksposur merek secara efesien. Praktik naming rights
dapat menjadi alternatif strategi komunikasi jangka panjang yang tidak hanya memperkenalkan
merek, tetapi juga menanamkan persepsi positif melalui kedekatan dengan kehidupan sehari-
hari konsumen. Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas lingkup lokasi dengan
membandingkan efektivitas naming rights di stasiun-stasiun lain, baik di wilayah Jakarta
maupun kota besar lainnya.

Strategi ini terbukti mampu meningkatkan pengenalan merek, keterlibatan konsumen,
dan citra merek yang positif, sekaligus membentuk kesadaran, pengetahuan, dan tindakan nyata
dari konsumen seperti pembelian produk. Oleh karena itu, strategi naming rights tidak hanya
berfungsi sebagai promosi visual di ruang publik, tetapi juga menjadi saran marketing
communication terpadu yang membangun pengalaman merek yang kuat dan berkelanjutan
dalam kehidupan sehari-hari masyarakat.
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