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Abstrak

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh jingle terhadap brand awareness produk tahu
bulat pada konsumen muda di Kabupaten Gresik dengan pendekatan kuantitatif survei dan analisis
SEM-PLS menggunakan SmartPLS 4.1.1.5. Sampel penelitian berjumlah 165 responden berusia 15-29
tahun yang pernah mendengar jingle dan membeli produk tahu bulat dalam enam bulan terakhir. Hasil
menunjukkan nilai R-square adjusted sebesar 0,801, yang berarti 80,1% variasi brand awareness
dijelaskan oleh jingle, dengan dimensi meaningfulness sebagai indikator paling dominan. Uji path
coefficient menghasilkan koefisien sebesar 0,899 dengan t-statistic 39,079 dan p-value 0,000 sehingga
jingle terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness. Temuan ini menegaskan
bahwa jingle yang mudah diingat, bermakna, disukai, adaptif, dan terlindungi mampu memperkuat
pengenalan, pengingatan, serta preferensi merek tahu bulat di kalangan konsumen muda, sehingga layak
dijadikan strategi komunikasi utama bagi pelaku UMKM kuliner lokal.

Kata Kunci: jingle, brand awareness, konsumen muda, tahu bulat, UMKM, SEM-PLS,
SmartPLS.

Abstract

This study aims to analyze the effect of jingles on the brand awareness of “tahu bulat” products among
young consumers in Gresik Regency by employing a quantitative survey approach and SEM-PLS
analysis using SmartPLS 4.1.1.5. The sample consists of 165 respondents aged 15-29 years who have
heard the jingle and purchased “tahu bulat” within the last six months. The results show an adjusted R-
square value of 0.801, indicating that 80.1% of the variance in brand awareness is explained by the
jingle, with the meaningfulness dimension emerging as the most dominant indicator. The path
coefficient test yields a coefficient of 0.899 with a t-statistic of 39.079 and a p-value of 0.000,
demonstrating that the jingle has a positive and significant effect on brand awareness. These findings
confirm that jingles which are memorable, meaningful, likable, adaptable, and legally protected can
strengthen recognition, recall, and brand preference for “tahu bulat” among young consumers, making
them an appropriate key communication strategy for local culinary MSMEs.

Key Words: jingle, brand awareness, young consumers, round tofu, MSMEs, SEM-PLS,
SmartPLS.
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PENDAHULUAN

Persaingan bisnis yang semakin ketat
membuat kualitas produk saja tidak lagi cukup,
sehingga pelaku usaha perlu membangun
identitas ~ merek/produk  yang = mampu
mempengaruhi persepsi dan sikap konsumen.
Salah satu indikator keberhasilan komunikasi
pemasaran adalah brand awareness, yaitu
sejauh mana konsumen mengenali dan
mengingat suatu merek/produk di antara
banyak pilihan yang ada, sehingga terciptanya
hubungan emosional antara produk dan
konsumen. Salah satu strategi komunikasi
pemasaran yang seringkali digunakan adalah
jingle. Jingle adalah pesan iklan yang
ditampilkan menggunakan musik (Wells,
Moriarty & Burnett, 2003 dalam Zulkarnaen,
2016) yakni sebuah lagu pendek berbasis
promosi yang menggabungkan slogan iklan
dengan musik sederhana, ritmis, dan mudah
diingat. Seperti pada jingle produk tahu bulat,
“Tahu bulat, digoreng dadakan, lima ratusan,
gurih-gurih nyoiii..” berfungsi sebagai identitas
audio atau keysound yang membuat konsumen
langsung mengenali produk saat mendengar
keysound tersebut, sekaligus dapat membangun
hubungan emosional yang kuat. Selain jingle
produk tahu bulat, beberapa produk
makanan/minuman yang masih populer atau
relevan di era saat ini (Basoni, n.d.), seperti :

Susu Murni | Jingle Susu Murni Nasional /

Suara Susu Murni Nasional
Keliling (Versi 5 menit)

Sari Roti Jingle Sari Roti

Es Krim Lagu es krim campina

Campina

Indomie IKLAN JADUL INDOMIE -
DARI SABANG SAMPAI
MERAUKE

Sumber : Jingle Pada Youtube

Sedangkan brand
(kesadaran merek/produk) menggambarkan
kemampuan konsumen untuk mengenali dan

awareness
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mengingat suatu merek/produk ketika melihat
kategori produk atau terpaan komunikasi
pemasarannya. Brand awareness dibutuhkan
agar konsumen dapat mempercayai bahwa
produk tersebut merupakan produk teratas
dalam kategori produknya. Di dalam proses
pengambilan keputusan, brand awareness
berfungsi sebagai tahap awal dalam consumer
journey.  Peningkatan  brand
awareness menjadi penting karena banyaknya
pelaku usaha produk yang memasarkan produk

decision

dan harga yang relatif mirip. Tanpa kesadaran
merek/produk yang kuat, produk tahu bulat
akan sulit menonjol di tengah berbagai pilihan
jajanan lain yang juga digemari masyarakat.
Seperti yang diketahui, Produk tahu
bulat merupakan salah satu produk makanan
lokal atau tradisional Indonesia yang berasal
dari daerah Tasikmalaya, Jawa Barat (Jurnaba,
2023). Produk tahu bulat sendiri terkategorikan
produk lokal yang bergerak dalam sektor
UMKM (Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah).
Menurut Hasanah, dkk (2020 : 6) Usaha Mikro,
Kecil, dan Menengah (UMKM) merupakan
sebuah badan ekonomi yang dimiliki oleh
siapapun dan bergerak dibidang usaha. Selain
itu, keberadaan produk tahu bulat sebagai
UMKM ini semakin relevan ketika dikaitkan
dengan perkembangan sektor UMKM di
Kabupaten Gresik yang mana pada periode

tahun 2021 ke 2023 Kabupaten Gresik
menunjukkan adanya trend perkembangan
yang positif dan stabil yang juga
mengindikasikan bahwa sektor UMKM di
Kabupaten Gresik tergolong cukup
berkembang.

Sumber: BPS provinsi Jawa Timur


https://youtu.be/Se5s6a_Z1aE?si=OwnOEuNbXARKkOF2
https://youtu.be/Se5s6a_Z1aE?si=OwnOEuNbXARKkOF2
https://youtu.be/Se5s6a_Z1aE?si=OwnOEuNbXARKkOF2
https://youtu.be/bVUE8jOXoNc?si=v5vX0fy_BZCr2V9o
https://youtu.be/tUKxuTunuLc?si=ETI7Ie0_rOX5AxIf
https://youtu.be/y8Gzh8Hqpgs?si=Y9QabOeYIFizc3HS
https://youtu.be/y8Gzh8Hqpgs?si=Y9QabOeYIFizc3HS
https://youtu.be/y8Gzh8Hqpgs?si=Y9QabOeYIFizc3HS
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Grafik 3.1 Peta Jumlah Se

di Kabupaten/Kota di J;

s 58334

Sumber : BPS Provinsi Jawa Timur, diolah

Berdasarkan gambar diatas
menunjukkan adanya trend peningkatan dari
periode 2021 hingga 2023, yang dimana pada
pada periode 2021, total UMKM di Kabupaten
Gresik berkisar 14.913 unit (Badan Pusat
Statistik Kabupaten Gresik., 2023), kemudian
pada periode 2022 tercatat sekitar 19.351 unit
UMKM (Badan Pusat Statistik Kabupaten
Gresik., 2024c), serta pada periode 2023
mencapai 40.398 unit (Badan Pusat Statistik
Kabupaten  Gresik.,, 2024a), sehingga
menempatkan Kabupaten Gresik pada posisi
ke-8 dari seluruh kabupaten/kota di Jawa
Timur. Angka juga mencerminkan
peningkatan yang signifikan sekitar 107,73 %
dibanding periode sebelumnya.

ini

Di sisi lain, konsumen muda dengan
segmen umur 15 hingga 29 tahun dikaitkan
dengan kedekatan dengan teknologi digital dan
konten kreatif, serta cenderung responsif
(sigmaresearch, 2025) terhadap elemen
pemasaran berbasis musik dan ritme seperti
jingle. Menurut pickett-Baker & Ozaki (2008)
menyatakan bahwa konsumen muda lebih
berpikiran terbuka dan sangat mempengaruhi
keputusan pembelian. Oleh karena itu pada
penelitian ini, konsumen muda
diidentifikasikan sebagai objek utama pada
research ini.

Berdasarkan dari latar belakang
tersebut, fokus penelitian dirumuskan dalam

pertanyaan utama : bagaimana pengaruh jingle
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terhadap brand awareness produk tahu bulat
pada konsumen muda di Kabupaten Gresik?
Temuan  penelitian  diharapkan  dapat
memberikan rekomendasi strategis bagi pelaku
UMKM produk tahu bulat dalam merancang
dan memanfaatkan jingle sebagai bagian dari
strategi branding yang efektif dan berbiaya
relatif rendah.

LANDASAN TEORI
Jingle
Jingle adalah melodi atau lagu pendek
yang digunakan dalam iklan atau promosi
untuk memperkuat identitas merek dan pesan
produk. Menurut Pratama et al, (2024) jingle
adalah tipikal lagu yang berciri singkat, padat,
ringkas dan fo the point, memiliki pesan lirik
lagu yang umumnya bertema tentang iklan
produk baik promosi produk maupun promosi
jasa. Menurut (Kitchen & de Pelsmacker,
2004). dalam jurnal (Nasir, 2016) manfaat
utama pengiklan menggunakan iklan berbasis
jingle adalah :
a) Menarik perhatian serta membangun
kesadaran terhadap produk/merek.
b) Mampu membangun suasana  hati
pendengar.
¢) Menyampaikan pesan pengiklan dengan
cara yang lebih kreatif.
d) Membangun karakter merek/produk.
e) Mengkomunikasikan nilai budaya.
f) Memberikan ketenangan yang dapat
meningkatkan evaluasi konsumen

terhadap produk serta memfasilitasi
penerimaan pesan.

Selain itu, Keller (2003) dan Soehadi
(2005:31) dalam jurnal (Ardiyani, 2013)
Merumuskan lima elemen jingle utama yang
dapat digunakan untuk mengevaluasi jingle
tersebut, yaitu memorability, meaningfulness,

likeability, adaptability, dan protectability.

Brand Awareness
Aaker dalam (Handayani, 2010),
mendefinisikan  brand awareness adalah

kemampuan dari konsumen potensial untuk
mengenali atau mengingat bahwa suatu
merek/produk termasuk ke dalam kategori
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produk tertentu. Brand awareness diciptakan
untuk mengoptimalkan strategi pemasaran
untuk dapat mempengaruhi perilaku konsumen
dalam melakukan pembelian. Brand awareness
berperan sebagai bentuk “filter awal” yang
mempengaruhi  kecenderungan  konsumen
dalam membuat suatu keputusan pembelian.
Brand awareness menggambarkan kemampuan
konsumen mengenali dan mengingat suatu
merek melalui tingkatan brand recognition,
brand recall, top of mind, brand dominance,
brand  knowledge, dan brand
(Aaker,1996).

opinion

Kerangka Berpikir
Adapun model kerangka berpikir pada
penelitian ini adalah sebagai berikut :
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Jingle (X1)

Menurut Keller
(2003:175) &
Soehadi

Brand
Awareness (Y1)

Aaker

(2005:31)

dalam jurnal
(Ardiyani,
2013)

Diin
gat
(Memor
ability)

Ber
makna
(Meanin
gfulness)

Disu
kai
(Likabili
)

Peny
esuaian
(Adapta
bility)

Dilin
dungi
(Protect
ability)

Sumber : Jurnal

METODE PENELITIAN
Jenis dan Rancangan Penelitian

Penelitian menggunakan
pendekatan kuantitatif dengan metode survei
dan  paradigma  positivistik.
kuantitatif ini bertujuan untuk mengetahui
pengaruh jingle terhadap brand awareness

ini

Penelitian
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produk tahu bulat. Populasi penelitian adalah
konsumen muda di Kabupaten Gresik berusia
15-29 tahun yang pernah mendengarkan jingle
produk tahu bulat dan membeli produk tersebut
dalam 6 bulan terakhir, dengan estimasi
populasi kelompok usia muda sekitar 306.542
jiwa.

Teknik pengambilan
digunakan adalah non-probability purposive
sampling, dengan jumlah sampel minimum
ditentukan berdasarkan 5 x 33 indikator = 165
responden. Pengumpulan data dilakukan
dengan kuesioner skala Likert yang disebarkan
secara online dan offline. Variabel jingle diukur
melalui  lima  dimensi  (memorability,
likeability,  adaptability,
protectability), sedangkan brand awareness
diukur dengan enam dimensi (brand
recognition, brand recall, top of mind, brand
dominance, brand knowledge, brand opinion).

sampel yang

meaningfulness,

N minimum = eV X Z v

N i = Jumlah minimal nilai sampel yang dicari
eV = Indikator Variabel dikalikan 5 s.d 10
¥V = Jumlah Indikator seluruh variabel

Sumber : (Kuncaravita, 2021) dalam (Haryonno &
Ma’ruf, 2023)

Analisis data menggunakan SEM-PLS
(SmartPLS 4.1.1.5) dengan tahapan: uji
validitas konvergen (outer loading dan AVE),
(Cronbach’s
composite reliability), evaluasi inner model

uji  reliabilitas alpha  dan
(R2, 12, Q?), serta pengujian path coefficient dan
hipotesis. Pengumpulan data dilakukan secara
cross sectional dikarenakan dibatasi oleh waktu

dan periode yang telah ditentukan.

Variabel dan Definisi Operasional

Memorab 1.
ility

Saya langsung teringat
nama produk tahu bulat

terpikirkan di kepala
saya setelah
mendengarkannya.

begitu jingle nya diputar.
2. Jingle produk tahu bulat

3. Saya dapat menyanyikan
jingle produk tahu bulat
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dengan benar

Meaningf
ulness

Jingle

Jingle produk tahu bulat
menggambarkan
karakteristik bentuk
utama produk dengan
jelas.

Lirik jingle produk tahu
bulat mengandung pesan
yang bermakna terhadap
produk.

Jingle produk tahu bulat
memberikan kesan
keunggulan produk.

Likeabilit
y

Saya menyukai jingle
produk tahu bulat.

Lirik jingle produk tahu
bulat menyenangkan
untuk didengar.

Saya menikmati jingle
produk tahu bulat setiap
kali mendengarnya.

Adaptabil
ity

Jingle

Jingle produk tahu bulat
dapat digunakan
diberbagai media.

Saya merasa jingle
produk tahu bulat masih
cocok dengan trend
promosi sekarang.

Saya memahami jingle
produk tahu bulat
meskipun ditampilkan
dengan versi yang
berbeda.

Protectab
ility

Jingle produk tahu bulat
memiliki ciri khas yang
membedakan dari
produk lain.

Jingle produk tahu bulat
memiliki unsur lirik
yang sulit ditiru dengan
produk lain.

Saya merasa jingle
produk tahu bulat tidak
bisa ditiru oleh produk
makanan lain.

Sumber : Keller (2003:175) & Soehadi (2005:31) dalam

jurnal (Ardiyani, 2013)

Brand
Recogni

1.

Saya langsung mengenali
produk tahu bulat ketika
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Brand
Aware
ness

tion

mendengar jinglenya.

Saya merasa jingle produk
tahu bulat menyebutkan
identitas produk dengan
jelas  sehingga mudah
dikenal.

Saya dapat membedakan
jingle produk tahu bulat
dengan jingle produk lain.

Brand
Recall

Jingle produk tahu bulat
sangat mudah melekat di
pikiran saya.

Saya dapat mengingat
produk tahu bulat karena
jingle produk yang
menarik.

Saya merasa dengan
adanya jingle produk tahu
bulat, dapat terbayang
produk tersebut dengan
jelas.

Brand
Aware
ness

Top Of
Mind
Awaren
ess

Saya dapat mengenali
produk tahu bulat hanya
dengan mendengar
jinglenya.

Saya dapat langsung
terhubung pada produk
tahu bulat ketika
mendengarkan jinglenya.
Saya menyadari bahwa
jingle produk tahu bulat
membuat saya lebih
mengenal produknya.

Brand
Domina
nce

Saya menyadari bahwa
jingle produk tahu bulat
lebih mendominasi pikiran
saya daripada produk lain.
Saya merasa jingle produk
tahu bulat lebih menonjol
daripada jingle produk
makanan lain.

Saya memilih produk tahu
bulat karena sering
mendengar jinglenya

Brand
Knowle
dge

Saya dapat mengetahui
harga produk tahu bulat
melalui jinglenya.

Saya dapat mengetahui
karakteristik produk tahu
bulat melalui jinglenya.
Dari jinglenya, saya
mengetahui bahwa produk
tahu bulat digoreng
langsung saat dibeli
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Brand 1. Saya menilai bahwa jingle

Opinion produk tahu bulat
membuat produk ini
terlihat lebih unik
dibanding produk lain.

2. Saya berpendapat bahwa
jingle produk tahu bulat
membantu membangun
citra merek yang
menyenangkan.

3. Saya merasa jingle Tahu
Bulat mencerminkan
karakter produk yang
sederhana dan merakyat.

Sumber : Aaker (1996)

Teknik Pengumpulan Data

Data primer pada penelitian ini didapatkan dari
kuesioner yang disebarkan secara daring
ataupun luring kepada konsumen muda produk
tahu bulat di Kabupaten Gresik, Jawa Timur.
Kuesioner disusun dan diakses melalui laman
https://forms.gle/MZOA66FASw3Ke4nmS .

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Penelitian

Analisis Deskriptif Variabel dan Indikator

Penelitian
Analisis  terhadap variabel dan

indikator pada penelitian ini untuk mengetahui

hasil nilai mean dan standar deviasi tiap

indikator item.

Jingle (X1) | i

.....

.....

wlm o m e w e n x| x|x|e|=|=

.....


https://forms.gle/MZQA66FA8w3Ke4nm8
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Brant Recopnion Yius a0 | s 0361
atau pengenalan merek Yz EELT 5000 onas
' Yiur R 5000 aa

Yias | o s
Brand  Recall  atau

Yoz G | s ]
ingatan merck (Y1.2) o

Yizs | s s
Tops of Mind Awarencss Yia 4408 5.000 [T
s kesadiran. merek Yiuz P T BT T

Yiss s | sem 0]

Y 4194 5.000 asm
rend dominoncs s iz | e o
ominasi merek (Y1) 2

Yias [T 07
Brand knowledye s Yisi 4382 5.000 1038
pengeiahuan merek Yisa 4313 5000 [IT)

v Yiss a3 | s [T

Yien | s a5

- - Yiez s | sew asar
via)
Yias | sew O

Sumber : Olahan Data SmartP1S 4.1.1.5, 2025

Hasil temuan ini  memberikan
gambaran bahwa jingle kuat dalam aspek
kemudahan diingat, pesan/makna dan model
lirik, tetapi masih perlu penguatan pada aspek
keunikan serta kemampuan untuk beradaptasi
sedangkan brand awareness dapat dinilai kuat,
terutama pada aspek top of mind awareness,
sementara aspek brand dominance menjadi
area yang paling lemah berdasarkan hasil
pengukuran deskriptif.

Evaluasi Model Struktural (OQuter Model
Evaluation)
Uji Validitas

Pada penelitian ini akan memanfaatkan
pendekatan loading factor dan Average
Variance Extracted (AVE) dengan alasan guna
menguji kriteria kevalidan kuesioner.
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0.626 0.825

0.791

0.794

0.734

0.829

0.856

0.798

0.842

0.789

0.845

0.795

0.772

0.852

0.665

0.642

0.676 0.830

0.796

0.838

0.825

0.878

0.882

0817

0.829

0.867

0.806

0.753

0.738

0.759

0.833

0771

0.824

0.872

0.862

Sumber : Olahan Data SmartPIS 4.1.1.5, 2025

Hasil
direpresentasikan

uji validitas yang

dengan  menggunakan
loading factor dan Average Variance Extracted
(AVE) menunjukkan bahwa seluruh indikator
valid dengan nilai outer loading 2 0,50

dan nilai AVE > 0,50.

Uji Reliabilitas

Pada penelitian ini akan memanfaatkan
pendekatan Cronbach’s Alpha dan Composite
Reliability (rho_c). Alasan menggunakan
pendekatan tersebut adalah karena merupakan
metode yang banyak digunakan guna menguji
reliabilitas kuesioner.
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Jingle (X1) 0.957 0.961

Brand Awareness
10

Sumber : Olahan Data SmartP1S 4.1.1.5, 2025

0.972 0.974

Hasil reliabilitas yang
direpresentasikan ~ dengan  menggunakan
Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability
(tho_c) menunjukkan bahwa kedua variabel
dinyatakan reliabel dengan nilai Cronbach’s
alpha jingle 0,957 dan brand awareness 0,972

uji

serta nilai composite reliability keduanya >
0,96.

Evaluasi Model Struktural (Inner Model
PLS)
Coefficient Determination (R?)

Besarnya pengaruh dapat dilihat dari
nilai R square adjusted diantaranya 0,75 (kuat),
0,50 (moderat), dan 0,25 (lemah) (Kuncaravita,
2021).

Brand Awareness (Y1) 0.801

Sumber : Olahan Data SmartPIS 4.1.1.5, 2025

Hasil nilai R-square adjusted pada
variabel brand awareness adalah 0,801, yang
berarti variabel brand awareness mampu
menjelaskan varians dari variabel tak bebas
kepuasan sebesar 80,1% dan juga menunjukan
bahwa nilai prediktor variabel memiliki
pengaruh yang sangat kuat.

Efek f square (f*)

Nilai 2 sama dengan 0,02; 0,15; dan
0,35 menunjukan bahwa nilai prediktor
variabel laten memiliki pengaruh lemabh,
sedang, dan kuat dan nilai dibawah 0,02
dianggap tidak memiliki efek (Kuncaravita,
2021).

Jingle (X1) 4,046

Sumber : Olahan Data SmartPIS 4.1.1.5, 2025

Hasil nilai f'square pada variabel jingle
memiliki nilai sebesar 4.046 yang berarti
menunjukkan bahwa hubungan variabel jingle
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memiliki efek yang kuat terhadap variabel
brand awareness.

Uji Relevansi Prediksi (Q?)

Nilai Q? lebih besar
menunjukkan bahwa model memiliki nilai
prediktif revalensi, sedangkan nilai Q? lebih
besar dari nol sedangkan Q? yang kurang dari
nol menunjukan bahwa model kurang memiliki

dari nol

predictive relevance (Kuncaravita, 2021).

0.797
0.609
0.483

Jingle (X1)
Xra
X1z
X113
X2
X122
X123
X131
X132
X133
X141
X142
X143
X1
X152
X153

Brand Awareness (Y1) 0.792

Y1 0.572
Y112 0.470
Y113 0.514
Y21 0.604
Y22 0.538
Y123 0.639
Y131 0.512
Y132 0.510
Y133 0.524
Y41 0.458
Y142 0.482
Y143 0.468
Yis.1 0.454
Y152 0.556
Y153 0.526
Y161 0.495
Yie2 0.644
Y163 0.520

Sumber : Olahan Data SmartPIS 4.1.1.5, 2025

0.548
0.458
0.559

0.526

0.429
0.547
0.422

0.550

0.545

0.500

0.666

0.262

0.268

Hasil nilai Q? secara keseluruhan
indikator pada masing-masing variabel baik
jingle maupun brand awareness menunjukkan
nilai berada di atas angka nol, sehingga
memenubhi kriteria predictive relevance.

Path Coefficient dan Uji Hipotesis

Nilai path coefficients berkisar antara -
1 hingga +1, dimana jika semakin mendekati
nilai +1 maka hubungan kedua konstruk
semakin kuat, sebaliknya jika semakin
mendekati -1 maka hal ini mengindikasikan
bahwa hubungan tersebut bersifat negatif.
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Penelitian ini melakukan pengujian two-tailed
maka nilai t-statistic yang diharapkan adalah
1,96 dengan alpha (o) = 5% dan nilai p-values
<0,05. Jika kriteria tersebut dipenuhi maka bisa
dinyatakan bahwa variabel memiliki pengaruh
yang signifikan dan bernilai positif.

Variabel X -> Variabel Y

0.899 0.901 0.023 39.079 0.000

Sumber : Olahan Data SmartP1S 4.1.1.5, 2025

Hasil uji hipotesis menunjukkan

koefisien jalur jingle — brand awareness

sebesar 0,899, t-statistic 39,079 (> 1,96), dan
p-value 0,000 (< 0,05), sehingga H1 diterima.
Artinya, semakin positif persepsi responden
terhadap jingle, semakin tinggi tingkat brand
awareness produk tahu bulat yang terbentuk.

Pembahasan

Hasil analisis deskriptif menunjukkan
bahwa jingle dinilai positif oleh mayoritas
responden, dengan nilai rata-rata (mean)
indikator yang umumnya berada di atas 4 dan
standar deviasi di bawah 1, sehingga persepsi
responden cenderung setuju dan relatif
homogen. Dimensi yang paling kuat adalah
memorability, khususnya indikator (X1.1.1)
dengan nilai mean 4,606 dan standar deviasi
0,872 yang menggambarkan bahwa jingle
produk tahu bulat sangat mudah diingat dan
bahkan mampu dinyanyikan ulang oleh
konsumen muda. Dimensi meaningfulness juga
memperoleh mean di atas 4, yang
mengindikasikan bahwa lirik jingle dinilai
selaras dengan karakter produk mampu
menyampaikan pesan keunggulan produk tahu
bulat likeability
menegaskan bahwa responden menyukai model
lirik dan nuansa jingle, sehingga paparan

secara ringkas. Dimensi

berulang justru membentuk pengalaman audio
yang menyenangkan. Sementara itu, dimensi
adaptability dinilai cukup baik tetapi dengan
variasi jawaban yang lebih tinggi dengan
beberapa indikator memiliki standar deviasi > 1
yang menunjukkan bahwa tidak semua
responden memiliki persepsi yang sama kuat
terkait fleksibilitas jingle di berbagai media dan

konteks promosi. Dimensi protectability
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menjadi aspek terlemah karena dua indikator
(X1.5.2 dan X1.5.3) memiliki mean di bawah 4
dan standar deviasi di atas 1, mengindikasikan
keraguan responden terhadap keunikan jingle
dan sejauh mana jingle dipersepsi sulit ditiru
oleh kompetitor.

Pada variabel brand awareness,
seluruh dimensi dinilai sangat positif dengan
rentang nilai mean 4,042—4,455 dan mayoritas
standar deviasi < 1, sehingga menunjukkan
tingkat kesadaran merek yang tinggi. Dimensi
top of mind awareness (Y1.3),
indikator (Y1.3.2) dengan nilai mean 4,455 dan
standar deviasi 0,820 yang menunjukkan
bahwa produk tahu bulat sering kali muncul
sebagai merek pertama yang diingat responden

terutama

ketika memikirkan kategori jajanan yang
terkait  dengan Dimensi  brand
recognition dan brand recall yang sama-sama
memiliki nilai mean di atas 4 menandakan

jingle.

bahwa responden dengan mudah mengenali
dan mengingat produk hanya melalui stimulus
jingle, tanpa harus melihat logo atau kemasan.
Dimensi brand knowledge dan brand opinion
juga kuat, yang terlihat dari penilaian positif
responden terhadap informasi dasar melalui
harga, bentuk, karakter produk serta penilaian
umum yang baik terhadap produk tahu bulat.
Aspek terlemah terdapat pada dimensi brand
dominance terutama pada indikator (Y1.4.3)
dengan nilai mean 4,042 dan standar deviasi
1,075 yang menunjukkan bahwa walaupun
produk dikenal dan diingat, posisi dominannya
atas kompetitor belum sepenuhnya menguasai
benak semua konsumen.

Hasil pengujian SEM-PLS
mengkonfirmasi kualitas model pengukuran
dan struktural yang sangat baik dimana seluruh
indikator =~ memenuhi  kriteria  validitas
konvergen yakni nilai outer loading 2 0,503
AVE > 0,50 dan reliabilitas yang sangat tinggi
dengan nilai Cronbach’s alpha jingle 0,957 dan
brand awareness 0,972 serta composite
reliability keduanya > 0,96. Pada level
struktural, nilai R? adjusted brand awareness
sebesar 0,801 mengindikasikan bahwa 80,1%
variasi brand awareness dijelaskan oleh jingle,
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dengan efek f*> jingle sebesar 4,046 yang
tergolong jauh di atas batas kuat. Nilai Q* untuk
variabel jingle dengan nilai 0,797 dan brand
awareness dengan nilai 0,792 serta seluruh
indikator di atas nol menunjukkan bahwa
model memiliki relevansi prediktif yang tinggi.
Secara khusus, path coefficient dari jingle ke
brand awareness sebesar 0,899 dengan
39,079 dan  p-value 0,000
menunjukkan hubungan positif yang sangat
kuat dan signifikan secara statistik. Hasil ini
mengarah pada penerimaan hipotesis H1 bahwa
jingle berpengaruh terhadap brand awareness
produk tahu bulat dan menolak HO. Secara
konseptual, selaras  dengan
pandangan Keller dan Aaker bahwa jingle

t-statistic

temuan  ini
sebagai elemen audio berperan sebagai brand
cue yang efektif dalam mendorong recognition,
recall, hingga fop of mind melalui pengulangan
melodi dan lirik yang sederhana.
Dalam konteks lokal Kabupaten Gresik, jingle
tahu bulat yang terus diputar melalui mobil pick
up di lingkungan pemukiman menjadikan
jingle tersebut bagian dari pengalaman sehari-
hari konsumen muda, sehingga memperkuat
keterkaitan emosional dan kognitif antara bunyi
dan produk. Karakter konsumen muda yang
sangat dekat dengan musik, media digital, dan
stimulus audio berulang membuat jingle
menjadi media komunikasi yang lebih efektif
dibandingkan hanya mengandalkan pesan
visual. Namun, temuan mengenai lemahnya
dimensi brand dominance dan protectability
mengisyaratkan perlunya penguatan aspek
keunikan dan perlindungan jingle agar identitas
audio tahu bulat tidak mudah tersaingi ketika
muncul kompetitor dengan jingle serupa.
Dengan demikian, dalam perspektif
jurnal komunikasi, pembahasan penelitian ini
menegaskan bahwa jingle bukan sekadar
elemen hiburan, tetapi instrumen strategis
dalam komunikasi pemasaran audio yang
mampu  mendorong pembentukan  dan
penguatan brand awareness produk UMKM
pangan lokal di segmen konsumen muda.

PENUTUP
Kesimpulan
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Penelitian  ini  dilakukan  guna
mengetahui adanya pengaruh jingle terhadap
brand awareness produk tahu bulat pada
konsumen muda di Kabupaten Gresik.
Penelitian ini melibatkan 165 responden serta
analisis data menggunakan = SEM-PLS
(SmartPLS 4.1.1.5) dengan tahapan: uji
validitas konvergen (outer loading dan AVE),
uji  reliabilitas  (Cronbach’s alpha
composite reliability), evaluasi inner model
(R?, 2, Q?), serta pengujian path coefficient dan
hipotesis, maka dapat disimpulkan bahwa
jingle memiliki pengaruh terhadap brand
awareness produk tahu bulat pada konsumen
muda di Kabupaten Gresik.

Oleh karena itu, dapat disimpulkan jika

dan

hipotesis H1 dapat diterima. Indikator jingle
yaitu dimensi memorability, meaningfulness,
dan likeability dinilai positif oleh responden,
yang menunjukkan bahwa jingle tahu bulat
mudah diingat, dirasa relevan dengan karakter
produk, dan disukai sehingga menciptakan
pengalaman audio yang menyenangkan.
sedangkan, dimensi brand awareness juga
berada pada tingkat yang tinggi, dengan top of
mind awareness, brand recognition, dan brand
recall sebagai aspek yang paling menonjol,
jingle efektif
menempatkan tahu bulat sebagai salah satu

menandakan bahwa
merek utama dalam benak konsumen.

Hasil analisis SEM-PLS memperkuat
temuan tersebut melalui nilai koefisien jalur
jingle — brand awareness sebesar 0,899, R?
adjusted 0,801, efek > 4,046, serta nilai
reliabilitas dan validitas konstruk yang sangat
baik, sehingga secara statistik hubungan antara
jingle dan brand awareness terbukti kuat dan
signifikan. Dengan demikian, penelitian ini
mengonfirmasi bahwa jingle bukan hanya
elemen kreatif pelengkap iklan, tetapi
merupakan instrumen strategis komunikasi
pemasaran audio yang berperan penting dalam
membentuk dan memperkuat kesadaran
merek/produk  UMKM pangan lokal pada
segmen konsumen muda.

Saran
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Ditinjau dari penelitian ini, pelaku
usaha produk tahu bulat diharapkan dapat
mempertahankan serta mengoptimalkan jingle
yang dilakukan oleh produk tahu bulat,karena
jingle terbukti berpengaruh kuat terhadap
peningkatan brand awareness konsumen muda
terhadap produk tahu bulat. Pelaku usaha juga
perlu memperkuat pengaruh jingle pada aspek
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