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MOTTO 

 

نَ 
ُ
 ( للِطُّغْراَئِى)… مَا كَانَ يَ ب ْقَى فِ البََيَِّةِ جَاهِل   ،لَوْ كَانَ نُ وْرُ العِلْمِ يدُْرَكُ بِِلم

 
 "Andai cahaya ilmu bisa diraih hanya dengan angan, niscaya tak akan ada satu 

pun insan yang tinggal dalam kebodohan…" (Sya’ir At-Thugro’i) 
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ABSTRAK 

 

ABDILLAH FAWAZ. Pengaruh Jingle, Tagline “Indomie Seleraku”, E-WOM 

(Electronic Word Of Mouth) Dan Brand Ambassador  Terhadap Brand 

Awareness Produk Mie Instan Indomie (Studi Kasus Pada Generasi Milenial 

di Kabupaten Pekalongan). 

 

 Brand Awareness merupakan salah satu elemen penting dalam membentuk 

kekuatan suatu brand di tengah persaingan pasar yang semakin kompetitif. Tingkat 

awareness konsumen terhadap brand sangat menentukan keberhasilan suatu 

produk dalam mempertahankan eksistensi dan loyalitas pasar, terutama di industri 

makanan dan minuman yang dinamis. Indomie sebagai produk mie instan ternama 

di Indonesia terus mengembangkan strategi komunikasi pemasaran untuk menjaga 

posisinya di benak konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini memfokuskan 

perhatian pada pengaruh Jingle, Tagline, Electronic Word of Mouth (E-WOM), dan 

Brand Ambassador sebagai variabel yang diuji. 

Penelitian ini termasuk jenis penelitian kuantitatif. Teknik pengumpulan 

data dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada 100 responden generasi 

milenial di Kabupaten Pekalongan. Teknik pengambilan sampel menggunakan 

metode purposive sampling dengan kriteria khusus yaitu konsumen Indomie yang 

pernah melihat iklan dan mengonsumsi produk tersebut. Analisis data dilakukan 

menggunakan program SPSS versi 30. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa (1) Jingle tidak berpengaruh 

signifikan terhadap Brand Awareness, (2) Tagline “Indomie Seleraku” juga tidak 

berpengaruh signifikan terhadap Brand Awareness, (3) Electronic Word of Mouth 

(E-WOM) berpengaruh signifikan terhadap Brand Awareness dan (4) Brand 

Ambassador juga berpengaruh signifikan terhadap Brand Awareness produk 

Indomie di kalangan generasi milenial. 

Kata Kunci: Jingle, Tagline, E-WOM, Brand Ambassador, Generasi Milenial  
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ABSTRACT 

 

ABDILLAH FAWAZ. The Influence of Jingle, “Indomie Seleraku” Tagline, 

Electronic Word of Mouth (E-WOM), and Brand Ambassador on Brand 

Awareness of Indomie Instant Noodles (A Case Study on Millennial 

Generation in Pekalongan Regency). 

 

 Brand awareness is a crucial element in building the strength of a brand 

amidst increasingly competitive market conditions. The level of consumer 

awareness plays a significant role in determining a product's success in maintaining 

market presence and consumer loyalty, particularly in the dynamic food and 

beverage industry. Indomie, as a leading instant noodle brand in Indonesia, 

continues to implement various marketing communication strategies to maintain its 

position in the minds of consumers. Therefore, this study focuses on examining the 

influence of Jingle, Tagline, Electronic Word of Mouth (E-WOM), and Brand 

Ambassador as the variables under investigation. 

This research is categorized as quantitative research. Data was collected 

through a questionnaire distributed to 100 millennial respondents in Pekalongan 

Regency. The sampling technique used was purposive sampling, with specific 

criteria for respondents who had consumed Indomie and were familiar with its 

advertising. Data were analyzed using SPSS version 30. 

The results of this study indicate that (1) Jingle does not significantly 

influence Brand Awareness, (2) the “Indomie Seleraku” Tagline also does not have 

a significant effect on Brand Awareness, (3) E-WOM has a significant effect on 

Brand Awareness, and (4) Brand Ambassador significantly affects Brand 

Awareness of Indomie among the millennial generation. 

Keywords: Jingle, Tagline, E-WOM, Brand Ambassador, Millenial 

Generation  
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PEDOMAN TRANSLITERASI 

 

Transliterasi Arab – Latin yang digunakan dalam penyusunan skripsi ini 

berpedoman pada Surat Keputusan Bersama Menteri Agama dan Menteri 

Pendidikan dan Kebudayaan RI No. 158/1987 dan No. 0543b/U/1987. 

1. Konsonan 

Berikut daftar huruf Arab dan transliterasinya dengan huruf latin:  

Huruf 

Arab 

Nama Huruf latin Nama 

 Alif Tidak dilambangkan Tidak dilambangkan ا

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 Ṡa ṡ es (dengan titik di atas) ث

 Jim J Je ج

 Ḥa ḥ ha (dengan titik di bawah) ح

 Kha Kh Ka dan ha خ

 Dal D De د

 Ẑal ẑ zet (dengan titik di atas) ذ

 Ra R Er ر

 Zai Z Zet ز

 Sin S Es س
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 Syin Sy Es dan ye ش

 Ṣad ṣ es (dengan titik di bawah) ص

 Ḍad ḍ de (dengan titik di bawah) ض

 Ṭa ṭ te (dengan titik di bawah) ط

 Ẓa ẓ zet (dengan titik di bawah) ظ

 ain ‘ Koma terbalik (di atas)‘ ع

 Gain G Ge غ

 Fa F Ef ف

 Qaf Q Ki ق

 Kaf K Ka ك

 Lam L El ل

 Mim M Em م

 Nun N En ن

 Wau W We و

 Ha H Ha ه 

 Hamzah ' Apostrof ء

 Ya Y Ye ى 
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2. Vokal  

1) Vokal Tunggal  

Vokal tunggal dilambangkan dengan tanda dan harkat. 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

  َ Fathah A A 

  َ Kasrah I I 

  َ Dhammah U U 

 

2) Vokal Rangkap  

Vokal rangkap dilambangkan dengan gabungan antara harkat dan huruf.  

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

يْ...  ََ Fathah dan ya Ai a dan i 

وْ...  ََ Fathah dan wau Au a dan u 

  

 

 

 

3. Maddah  

Dilambangkan dengan  harkat dan huruf, ditransliterasikan dengan huruf 

dan tanda.  

Harokat 

dan Huruf 
Nama 

Huruf dan 

Tanda 
Nama 

 Fathah dan alif atau ya A a dan garis di atas ا...ىََ ... 

 Kasrah dan ya I i dan garis di atas ىِ... 
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 Dhammah dan wau U u dan garis di atas وُ ... 

 

4.  Ta’marbuṭah   

1)  Ta’marbutah hidup  

Ta’marbutah yang mendapat harakat fathah, kasrah dan dhummah, 

transliterasinya adalah “t”.  

2) Ta’marbutah mati  

Ta’marbutah yang mati atau mendapat harakat sukun, transliterasinya 

adalah “h”.  

3) Kalau pada kata terakhir dengan ta’marbutah diikuti oleh kata yang 

menggunakan kata sandang al serta bacaan kedua kata itu terpisah maka 

ta’marbutah itu ditransliterasikan dengan ha (h).  

Contoh:  

  rauḍah al-aṭfāl           ُرَوْضَةُ الَأطْفَال   

rauḍatulaṭfāl 

 al-Madĭnah al-Munawwarah    الْمَدِيْ نَةُ الْمُنَ وَّرةَُ 

 al-Madĭnatul-Munawwarah 

 

5.  Syaddah  

Syaddah atau tasydid yang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan sebuah 

tanda, tanda syaddah atau tasydid, dalam transliterasi ini tanda syaddah tersebut 

dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang sama dengan huruf yang diberi 

tanda syaddah itu.  

Contoh:  
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  al-ḥajj - الَحج  

 rabbanā - ربَ َّنَا 

 

6. Kata Sandang 

Kata sandang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, yaitu ال  

namun dalam transliterasi ini kata sandang itu dibedakan atas kata sandang yang 

diikuti oleh huruf syamsiyah dan kata sandang yang diikuti huruf qomariyah.  

1) Kata sandang yang diikuti oleh huruf  syamsiyah  

Kata sandang yang diikuti oleh huruf syamsiyah ditransliterasikan 

dengan bunyinya, yaitu huruf /1/ diganti dengan huruf yang sama dengan 

huruf yang langsung mengikuti kata sandang itu.  

2) Kata sandang yang diikuti oleh huruf qomariyah 

Kata sandang yang diikuti oleh huruf qomariyah di transliterasikan 

sesuai aturan yang digariskan di depan dan sesuai dengan bunyinya.   

3) Baik diikuti huruf syamsiyah maupun huruf qomariyah, kata sandang ditulis 

terpisah dari kata yang mengikuti dan dihubungkan dengan tanda sempang.  

Contoh:  

 as-syams       ْالشَّم 

   al-qalamu    ُالْقَلم    

7. Hamzah  

Dinyatakan di depan bahwa ditransliterasikan dengan apostrof. Namun, itu 

hanya berlaku bagi hamzah yang terletak di tengah dan di akhir kata. Bila 

hamzah itu terletak di awal kata, isi dilambangkan, karena dalam tulisan Arab 

berupa alif.  

Contoh: 

   ta’khudzuna -   تََْخُذُوْنَ   
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   syai’un -  شَيْئ  

  an-nau’u -   الن َّوْؤُ     

 

8. Penulisan Kata  

Pada dasarnya setiap kata, baik fi’il, isim maupun harf ditulis terpisah. 

Hanya kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab sudah lazim 

dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harakat yang dihilangkan 

maka transliterasi ini, penulisan kata tersebut dirangkaikan juga dengan kata 

lain yang mengikutinya.  

Contoh:  

  Wainnallāhalahuwakhairar-rāziqĭn وَإنَّ اللهَ لََوَُ خَيُْْ الرَّازقِِيَْْ  

Wainnallāhalahuwakhairrāziqĭn  

  Wa auf al-kaila wa-almĭzān وَ أوَْفُوا الْكَيْلَ وَالْمِي ْزاَنَ   

Wa auf al-kaila wal mĭzān  

  Ibrāhĭm al-Khalĭl إبراهِيْمُ الْْلَِيْلُ  

Ibrāhĭmul-Khalĭl  

 

 

 

9. Huruf Kapital  

Meskipun dalam sistem tulisan Arab huruf kapital tidak dikenal, dalam 

transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. Penggunaan huruf  kapital seperti 

apa yang berlaku dalam EYD, diantaranya yaitu huruf  kapital digunakan untuk 

menuliskan huruf awal nama diri dan permulaan kalimat. Bilamana nama diri 

itu didahului oleh kata sandang, maka yang ditulis dengan huruf kapital tetap 

huruf awal nama diri terebut, bukan huruf awal kata sandangnya.  

Contoh: 
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  Wa mā Muhammadun illā rasl وَمَا مَُُمَّد  إلاَّ رَسُوْل  

فِيْهِ   أنُْزلَِ   الَّذِى  رمَضَانَ  شَهْرُ 

 الْقُرْانُ   

Syahru Ramaḍān al-lażĭ unzila fĭh al-Qur’ānu  

Syahru Ramaḍān al-lażĭ unzila fĭhil Qur’ānu  

Penggunaan huruf awal kapital hanya untuk Allah bila dalam tulisan 

Arabnya memang lengkap demikian dan kalau tulisan itu disatukan dengan kata 

lain sehingga ada huruf atau harakat yang dihilangkan, huruf kapital tidak 

digunakan. 

 Contoh: 

نَ اللّهِٰ وَ فَ تْح  قَريِْب      Naṣrunminallāhiwafathunqarĭb نَصْر  مِٰ

عًا  ي ْ ِ الْأمْرُ جََِ   Lillāhi al-amrujamĭ’an للّهِٰ

Lillāhil-amrujamĭ’an  

 

10. Tajwid  

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman 

transliterasi ini merupakan bagian yang tak terpisahkan dengan Ilmu Tajwid. 

Oleh karena itu, peresmian pedoman transliterasi ini perlu disertai dengan 

pedoman Tajwid 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. LATAR BELAKANG 

Di era modern saat ini pola konsumsi masyarakat telah mengalami 

perubahan signifikan, terutama dalam hal preferensi makanan instan yang 

praktis dan mudah disiapkan. Salah satu produk yang menjadi favorit adalah 

mie instan. Fenomena ini mencerminkan tren global dimana makanan instan 

telah menjadi pilihan utama bagi individu yang menginginkan kemudahan 

dalam makanan sehari-hari. Oleh karena itu, mie instan telah menjadi ikon di 

pasar makanan cepat saji Indonesia (Sopang & Dharmawangsa, 2021). 

Dalam Qur’an surat Fathir ayat 29 dijelaskan bahwa dalam Islam, perilaku 

konsumsi dan pengeluaran haruslah dilandasi oleh prinsip-prinsip moral dan 

etika yang tertuang dalam ajaran agama. Mengikuti prinsip-prinsip ekonomi 

syariah atau nilai-nilai Islam seperti keadilan, keberkahan, dan keseimbangan 

adalah kunci penting dalam menjalankan bisnis dan konsumsi makanan. 

Konsep barakah dalam Islam mengajarkan pentingnya memperoleh berkah 

dalam segala aspek kehidupan, termasuk dalam produksi dan konsumsi 

makanan, dimana hal tersebut harus selaras dengan prinsip-prinsip moral dan 

etika Islam. Hal ini penting untuk memastikan bahwa aktivitas bisnis dan 

konsumsi tidak hanya menghasilkan keuntungan materi, tetapi juga membawa 

berkah dan kesejahteraan bagi individu dan masyarakat (Lifia & Masriyah, 

2024).
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Industri makanan siap saji telah menjadi salah satu segmen yang 

berkembang pesat dalam industri makanan global. Indonesia adalah salah satu 

negara dengan konsumsi mie instan tertinggi di dunia menjadi tempat strategis 

bagi perusahaan-perusahaan dalam industri ini. Indomie telah menjadi salah 

satu pemeran utama di pasar mie instan Indonesia saat ini yang dikelola oleh 

PT Indofood CBP Sukses Makmur Tbk (Mistianingrum et al., 2022). 

Dilansir dari Top Brand Index, Indomie telah menjadi top mie instan teratas 

berturut-turut sejak beberapa tahun. Berikut data top brand mie instan dari tahun 

2021-2024. 

Tabel 1.1 Data Top Brand Indeks Mie Instan Tahun 2021-2024 

Sumber: Top Brand Index, 2024 

Dari tabel diatas, berdasarkan survey yang dilakukan Top Brand Index 

(TBI) terlihat jelas bahwa persaingan mie instan dari tahun 2021-2024, brand 

Indomie menduduki rating tertinggi. Hasil Top Brand Index Indomie pada tahun 

2021 sebesar 72.90%, pada tahun 2022 Top Brand Index sebesar 72.90%, pada 

NO MEREK 

TAHUN 

2021 

TAHUN 

2022 

TAHUN 

2023 

TAHUN 

2024 

TBI TBI TBI TBI 

1 Indomie 72.90% 72.90% 72.50% 71.20% 

2 Mie Sedap 15.20% 15.50% 16.20% 13.90% 

3 Gaga 100 3.10% 2.20% 1.70% 4.20% 

4 Sarimi 2.70% 2.60% 2.60% 2.40% 

5 Supermi 2.10% 1.60% 1.30% 1.90% 
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tahun 2023 Top Brand Index sebesar 72.50% dan pada tahun 2024 ini Top 

Brand Index sebesar 71.20%. Dapat dibandingkan dengan mie instan lainnya 

seperti Mie Sedap, Gaga 100, Sarimi dan Supermie yang memiliki selisih 

persentase masih jauh dibawah Indomie. 

Hal tersebut menunjukkan bahwa mie instan Indomie menjadi produk yang 

sangat banyak dikonsumsi dan menjadi pilihan konsumen pada saat ini. 

Meskipun demikian, Indomie juga mengalami penurunan persentase sekian 

persen dari tahun ke tahun. Dengan semakin ketatnya promosi antar produk, 

maka dari itu strategi periklanan juga harus dieksekusi dengan inovasi-inovasi 

yang lebih menarik perhatian dan memberi kesan terdalam agar mampu 

meningkatkan Brand Awareness yang diiklankan. 

Salah satu strategi pemasaran yang telah digunakan oleh Indomie adalah 

penggunaan Jingle dan Tagline yang mudah dikenali dan menggema di benak 

konsumen, "Indomie Seleraku". Jingle "Indomie Seleraku" telah menjadi 

bagian tak terpisahkan dari strategi iklan Indomie selama bertahun-tahun. Jingle 

ini bukan hanya sekadar melodi yang mengiringi iklan, tetapi juga menjadi 

semacam simbol dari kesenangan dan kenikmatan yang dikaitkan dengan 

menikmati produk Indomie (Hizkia, 2022). 

Pemasaran yang telah diterapkan oleh Indomie adalah memanfaatkan Jingle 

yang memukau dan Tagline yang melekat di setiap iklannya. Teori Jingle dalam 

pemasaran menyatakan bahwa melodi yang menarik dan lirik yang sederhana 

dapat menciptakan daya tarik yang kuat dalam pikiran konsumen dan 

mendorong hubungan emosional dengan brand tersebut (Master Website, n.d.). 
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Jingle "Indomie Seleraku" telah menjadi bagian inti dari strategi iklan selama 

bertahun-tahun. Dengan irama yang ceria dan kata-kata yang mudah diingat, 

Jingle ini berhasil menciptakan kesan yang positif dan menggugah selera bagi 

konsumen, memperkuat identitas merek Indomie sebagai pilihan utama dalam 

kategori mie instan di Indonesia (Sry Lestari & Sonia Fatmarani, 2023). 

Selain Jingle, Tagline "Indomie Seleraku" juga memainkan peran penting 

dalam memperkuat citra merek Indomie. Tagline merupakan kalimat singkat 

yang mencerminkan bentuk atau nilai-nilai merek, yang sering kali menjadi 

pengingat bagi konsumen tentang apa yang membuat merek tersebut istimewa 

(Ismiyadi et al., 2022). Tagline "Indomie Seleraku" bukan hanya sekadar kata-

kata, tetapi juga menggambarkan komitmen untuk menyediakan produk 

berkualitas tinggi yang selalu dinikmati oleh pelanggan. Dengan mengaitkan 

Tagline ini dalam ranah positif dan kenangan menyenangkan tentang Indomie, 

brand ini telah berhasil memperkuat hubungan emosional dengan konsumen 

dan membangun kesetiaan terhadap pelanggan (Ramadhani & Yofhi, 2021). 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) adalah fenomena di mana konsumen 

menggunakan platform digital seperti Tiktok, Instagram, Facebook dan 

Youtube untuk membagikan pengalaman, pandangan, dan rekomendasi tentang 

suatu produk atau merek (Sari et al., 2022). Teori Electronic Word of Mouth (E-

WOM) menekankan kekuatan dan pengaruh komunikasi antara konsumen 

melalui platform digital dalam membentuk persepsi dan sikap terhadap suatu 

brand. Pemahaman tentang bagaimana Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

memengaruhi antar konsumen di platform online dapat membentuk interaksi 
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yang membantu tersebarnya informasi secara luas dan meningkatkan kedekatan 

konsumen dengan produk, mengingat objek yang diteliti adalah masyarakat 

generasi milenial di Pekalongan atau biasa disebut Gen-Y, yang memiliki akses 

dan aktif di media sosial. (Ikhwani & Yunadi, 2020). 

Brand Ambassador adalah individu yang dipilih oleh suatu brand atau 

perusahaan untuk mewakili dan mempromosikan produk atau layanan secara 

aktif (Osak & Pasharibu, 2020). Doucett (dalam Firmansyah 2019:137) 

menyebutkan bahwa salah satu strategi supaya Brand Awareness tercapai 

dengan tepat yaitu dengan adanya Brand Ambassador yang mempengaruhi dan 

membujuk konsumen untuk menggunakan atau mengkonsumsi produk tersebut 

(Royan, 2004:7). Brand Ambassador sering dianggap sebagai representasi 

wajah suatu brand, yang membantu menyampaikan informasi dan pesan kepada 

konsumen dengan lebih efektif, sehingga lebih mudah dipahami dan diterima 

(Febriana & Wassilatul, 2021).  

Umumnya Brand Ambassador yang digunakan oleh perusahaan merupakan 

orang-orang dari kalangan selebriti dan artis atau public figur, biasanya seperti 

model, penyanyi, aktor, atlet sepak bola, dan lain-lain. Salah satu contohnya 

adalah kolaborasi Indomie dengan girl group asal Korea Selatan, NewJeans, 

yang ditunjuk sebagai Global Brand Ambassador melalui kampanye 

internasional “Oh My Good! It’s Indomie” untuk memperkuat citra merek di 

kalangan generasi muda secara internasional, sekaligus meluncurkan varian 

Korean Ramyeon Series (Chaniago, 2024). Menggunakan Brand Ambassador 
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mampu membangun awareness suatu brand dalam benak masyarakat 

(Budiman, 2018).  

Brand Awareness merupakan konsep penting dalam pemasaran yang 

mengacu pada tingkat pemahaman dan pengenalan konsumen terhadap suatu 

merek di pasar. Teori Brand Awareness menunjukkan bahwa semakin tinggi 

tingkat kesadaran merek di kalangan konsumen, semakin besar kemungkinan 

merek tersebut dipilih ketika konsumen menghadapi keputusan pembelian 

(Triana & Nanda, 2022). Tingkat Brand Awareness yang tinggi mencerminkan 

seberapa baik merek Indomie dikenal dan diingat oleh konsumen sebagai merek 

mie instan yang berkualitas dan dapat diandalkan. Beberapa faktor seperti 

meningkatnya eksposur melalui iklan dan pengalaman positif konsumen dapat 

memengaruhi tingkat Brand Awareness. Oleh karena itu, upaya untuk 

meningkatkan Brand Awareness, seperti melalui penggunaan Jingle dan 

Tagline yang efektif, serta inovasi produk dan strategi pemasaran yang kreatif, 

dapat membantu Indomie mempertahankan posisinya sebagai pemimpin pasar 

dalam kategori mie instan (Charamulloh, 2022). 

Disisi lain sejak diluncurkan pada tahun 1970-an, Indomie telah menjadi 

salah satu merek mie instan yang paling dikenal dan digemari di Indonesia 

(Putra, 2024). Kehadirannya tidak hanya terasa di meja makan, tetapi juga telah 

menjadi bagian dari budaya pop Indonesia. Indomie, telah menjadi pilihan 

makanan sehari-hari bagi sebagian besar masyarakat Indonesia, didukung 

dengan sejumlah penelitian menunjukkan bahwa mayoritas orang Indonesia 
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mengonsumsi mie instan secara teratur sebagai makanan ringan atau alternatif 

makanan cepat saji (Safitri et al., 2022). 

Kesuksesannya di pasar lokal mendorong Indomie untuk mengekspansi 

secara global. Indomie kini tersedia di sekitar 100 negara di berbagai belahan 

dunia. Kesuksesan Indomie secara global mencerminkan strategi pemasaran 

yang efektif yang menyesuaikan produk dengan selera lokal di ranah 

internasional (Hernaningsih & Heriyanto, 2023). 

Generasi milenial ialah kelompok demografis yang pertama kali dicetuskan 

oleh William Strauss dan Neil Howe dalam bukunya Millennials Rising: The 

Next Great Generation (2000). Berdasarkan Generation Theory oleh Karl 

Mannheim (1923), generasi ini mencakup individu yang lahir antara tahun 1980 

hingga 1996 dan sering disebut sebagai Generasi Y. Pada tahun 2024, generasi 

milenial di Kabupaten Pekalongan terdiri dari lebih dari 240 ribu jiwa, dengan 

kelompok usia 29–44 tahun sebagai mayoritas (BPS Kabupaten Pekalongan, 

2024). Berikut jumlah penduduk generasi milenial menurut kelompok usia di 

Kabupaten Pekalongan tahun 2024: 

Tabel 1.2 Jumlah Penduduk Generasi Milenial Menurut Kelompok 

Usia di Kabupaten Pekalongan Tahun 2024 

Kelompok Usia Jumlah (Jiwa) 

29-34 84.840 

35-39 83.660 
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40-44 77.120 

Sumber: BPS Kabupaten Pekalongan, 2024 

Generasi milenial memiliki perilaku konsumsi yang unik dibandingkan 

dengan generasi sebelumnya. Menurut Lestiono & Candraningrum (2022), 

mereka memiliki daya beli yang lebih tinggi dan cenderung memilih produk 

berdasarkan pengalaman emosional. Media sosial menjadi salah satu yang 

memainkan peran penting dalam mempengaruhi preferensi mereka melalui 

rekomendasi dan ulasan yang membangun keterlibatan dengan merek. Generasi 

ini lebih mempertimbangkan rasa, nutrisi, dan kemudahan, sesuai dengan gaya 

hidup modern yang dinamis. 

Sebagai kelompok usia produktif, Generasi Milenial memiliki tingkat 

stabilitas ekonomi yang lebih baik dibanding generasi setelahnya. Dalam 

pengambilan keputusan pembelian, mereka lebih rasional dan loyal terhadap 

merek yang telah mereka percayai (Segel, 2020). Hal ini berbeda dengan 

generasi Z yang masih dalam tahap eksplorasi preferensi dan lebih dipengaruhi 

oleh tren yang cepat berubah. Studi oleh Forbes (2023), juga menyebutkan 

bahwa milenial cenderung lebih memiliki keterikatan emosional terhadap brand 

yang telah mereka gunakan dalam jangka panjang, sehingga mereka lebih loyal 

dalam memilih produk tertentu dibanding generasi yang lebih muda. 

Dalam lingkup pemasaran Indomie, Generasi Milenial memiliki relevansi 

yang kuat karena mereka mengalami transisi dari era pemasaran tradisional 

(iklan TV dan Jingle) ke pemasaran digital (Electronic Word of Mouth (E-

WOM) dan penggunaan Brand Ambassador). Menurut Guttmann (2023), 



9 

 

 
 

milenial masih mengonsumsi media tradisional (TV & radio) lebih banyak 

dibanding generasi Z. Laporan dari Nielsen (2022), juga menunjukkan bahwa 

iklan TV dan Jingle masih memiliki dampak yang kuat pada generasi milenial 

dibanding generasi Z yang lebih terfokus pada konten singkat dan viral. Hal ini 

menunjukkan bahwa strategi pemasaran seperti Jingle, Tagline, Electronic 

Word of Mouth (E-WOM), dan Brand Ambassador masih relevan dalam 

membentuk Brand Awareness di kalangan milenial.  

Selain itu, Generasi Milenial juga merupakan target utama dalam konsumsi 

produk makanan instan. Riset dari Katadata (2023) menunjukkan bahwa 

Generasi Milenial adalah konsumen terbesar mie instan, karena pola konsumsi 

mereka yang masih tinggi terhadap makanan praktis. Studi dari Indonesia 

Millennial Report (2022) juga menyatakan bahwa milenial masih mendominasi 

pasar F&B di Indonesia dibanding generasi Z. Oleh karena itu, mempelajari 

bagaimana faktor-faktor pemasaran seperti Jingle, Tagline, Electronic Word of 

Mouth (E-WOM), dan Brand Ambassador memengaruhi Brand Awareness 

Indomie pada generasi ini menjadi semakin relevan.  

Meskipun generasi Z lebih aktif di media sosial, Generasi Milenial lebih 

mempertimbangkan review dan ulasan sebelum membeli produk. Studi tentang 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) menjadi penting karena milenial 

cenderung mencari informasi dari berbagai sumber sebelum mengambil 

keputusan. Riset dari Deloitte (2022) menunjukkan bahwa 80% milenial lebih 

mempercayai ulasan dari komunitas online dibanding iklan hard selling, 

sementara generasi Z lebih terpengaruh oleh konten viral dan influencer. 



10 

 

 
 

Komunikasi pemasaran efektifnya menjalankan peranan yang penting 

sebagai pembangun Brand Awareness di kalangan konsumen muda. Jingle 

"Indomie Seleraku", Tagline yang mudah diingat, serta promosi berbasis digital 

memperluas eksposur merek dan memperkuat hubungan emosional dengan 

konsumen. Kajian ini tujuannya guna analisis yang berpengaruh pada elemen-

elemen tersebut pada Brand Awareness produk mie instan Indomie di kalangan 

generasi milenial di Kabupaten Pekalongan. Harapannya, kajian demikian bisa 

memberi keluasan ilmu berguna untuk lembaga terkait guna pengembangan 

dalam pemasaran mereka di masa mendatang, serta memberikan kontribusi bagi 

peneliti dan praktisi pemasaran lainnya dalam memahami pentingnya elemen-

elemen kreatif dalam membangun Brand Awareness dan hubungan positif 

dengan konsumen. 

Penelitian-penelitian berkaitan dengan Jingle dan Tagline pada Brand 

Awareness sudah banyak dilakukan. Syafitri (2021) dalam penelitiannya 

memperoleh hasil bahwa Jingle dan Tagline yang positif pengaruhnya pada 

brand wafer Tango. Penelitian tersebut menguraikannya dengan keselarasan 

kajian dari Syah (2019) dimana dia memperoleh hasil bahwasannya Tagline 

juga Jingle iklan positif pengaruhnya bagi brand Teh Botol Sosro. Bukan hanya 

Jingle dan Tagline, penelitian yang dilakukan Triana & Nanda (2022) 

membuktikan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM) juga Brand 

Ambassador berpengaruh pada Brand Awareness. 

Namun, hasil berbeda ditunjukkan oleh penelitian dari Ismiyadi (2022) 

dimana Tagline tidak berpengaruh terhadap Brand Awareness Oreo. Kemudian 
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penelitian yang dilakukan Rahayu & Witjaksono (2023) menerangkan bahwa 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) tidak memiliki pengaruh positif terhadap 

Brand Awareness. Hal serupa juga terjadi dalam penelitian Lestari & Nurhadi 

(2023) yang menemukan bahwa Brand Ambassador tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap Brand Awareness. 

Dengan fenomena yang sudah dideskripsikan, peneliti melihat masih 

adanya kesenjangan penelitian sebelumnya. Peneliti meyakini bahwa dalam 

setiap penelitian terbaru membutuhkan kebaruan dari penelitian-penelitian 

terdahulu yang menghasilkan perbedaan antara penelitian terdahulu dengan 

penelitian terbaru. Dengan begitu penelitian ini mengupayakan guna melakukan 

penelitian lebih lanjut dengan menghasilkan suatu kebaruan dan melengkapi 

kesenjangan yang terjadi dalam penelitian sebelumnya, dengan ini peneliti 

tertarik untuk meneliti tentang “Pengaruh Jingle, Tagline ‘Indomie 

Seleraku’, Electronic Word of Mouth (E-WOM) Dan Brand Ambassador 

Terhadap Brand Awareness Produk Mie Instan Indomie (Studi Kasus pada 

Generasi Milenial di Kabupaten Pekalongan).” 
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B. RUMUSAN MASALAH 

Berdasarkan latar belakang masalah, permasalahan yang akan diteliti yaitu: 

1. Apakah Jingle berpengaruh terhadap Brand Awareness produk mie instan 

Indomie? 

2. Apakah Tagline berpengaruh terhadap Brand Awareness produk mie instan 

Indomie? 

3. Apakah Electronic Word of Mouth (E-WOM) berpengaruh terhadap Brand 

Awareness produk mie instan Indomie? 

4. Apakah Brand Ambassador berpengaruh terhadap Brand Awareness produk 

mie instan Indomie? 

C. TUJUAN PENELITIAN 

Adapun yang menjadi tujuan penelitian ini ialah: 

1. Untuk mengetahui pengaruh Jingle terhadap Brand Awareness produk mie 

instan Indomie. 

2. Untuk mengetahui pengaruh Tagline terhadap Brand Awareness produk mie 

instan Indomie. 

3. Untuk mengetahui pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap 

Brand Awareness produk mie instan Indomie. 

4. Untuk mengetahui pengaruh Brand Ambassador terhadap Brand Awareness 

produk mie instan Indomie. 

D. MANFAAT PENELITIAN 

Adapun kegunaan penelitian yang diperoleh dari penelitian ini antara lain:  

1. Manfaat Teoritis 
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Dapat membantu peneliti selanjutnya dalam memperoleh informasi 

yang dapat dikembangkan terkait Brand Awareness produk mie instan 

Indomie. 

2. Manfaat Praktis  

a. Penelitian ini diharapkan dapat mengembangkan wawasan keilmuan 

dan sebagai sarana penerapan ilmu pengetahuan yang selama ini penulis 

peroleh dari bangku kuliah. 

b. Penelitian ini menjadi sumber ilmu pengetahuan dan menambah 

wawasan informasi bagi para pembaca. 

c. Penelitian ini menjadi referensi sebagai bahan penelitian dengan tema, 

variabel, maupun objek yang sama. 

d. Penelitian ini diharapkan bisa menjadi sumber masukan bagi perusahaan 

untuk dapat mengetahui faktor mana yang paling dominan dalam 

mengetahui Brand Awareness sehingga perusahaan dapat menentukan 

strategi di masa mendatang khususnya mengenai pengaruh Jingle, 

Tagline, Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan Brand Ambassador 

terhadap Brand Awareness. 

E. SISTEMATIKA PEMBAHASAN 

Sistematika pembahasan dalam penelitian ini dibagi menjadi lima bab yang 

disajikan dalam beberapa bab pembahasan antara lain: 

BAB I PENDAHULUAN 

 Bagian pertama dari penelitian ini akan menjelaskan latar belakang dari 

masalah penelitian, kemudian disusul rumusan masalahnya, tujuan dan manfaat 
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penelitian yang dilakukan, serta sistematika penulisannya. 

BAB II LANDASAN TEORI 

 Bab kedua memiliki dua sub bab yakni tinjauan pustaka dan landasan teori 

yang digunakan, kerangka berpikir dan hipotesis yang digunakan dalam 

penelitian. 

BAB III METODE PENELITIAN 

 Bab ketiga memiliki pemaparan tentang jenis dan pendekatan penelitian 

yang digunakan, variabel dalam penelitian, definisi operasional dari variabel, 

jenis dan sumber data, populasi dan teknik pengumpulan sampel, lalu 

bagaimana teknik dan analisis data yang digunakan. 

BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

 Bab keempat berisi uraian mengenai analisis data, membuktikan hipotesis 

peneliti, memaparkan jawaban peneliti atau hipotesis, pembahasan data, dan 

jawaban pertanyaan dari rumusan masalah. 

BAB V PENUTUP 

 Bab penutup ini memberikan kesimpulan yang telah dicapai setelah 

penelitian dilakukan dan saran untuk hasil yang telah didapatkan. 

DAFTAR PUSTAKA 

 Pada daftar pustaka terdiri dari daftar referensi penelitian yang digunakan 

baik jurnal, tesis, buku, web, dan lainnya yang relevan. 

LAMPIRAN 

 Lampiran terdiri dari bahan-bahan pendukung yang diperlukan dan 

menunjang penulisan skripsi yang bukan merupakan bagian dari tubuh skripsi.
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh peneliti mengenai Pengaruh 

Jingle, Tagline “Indomie Seleraku”, E-WOM (Electronic Word of Mouth), dan 

Brand Ambassador terhadap Brand Awareness produk mie instan Indomie 

pada Generasi Milenial di Kabupaten Pekalongan, maka peneliti dapat 

mengambil kesimpulan sebagai berikut: 

1. Dari hasil penelitian ini terungkap bahwa dari keempat variabel yang diuji, 

dua di antaranya yakni Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan Brand 

Ambassador berpengaruh terhadap Brand Awareness produk Indomie. Hal 

ini menunjukkan bahwa kekuatan komunikasi antar konsumen melalui 

media digital serta peran figur publik mampu membentuk persepsi dan 

memperkuat daya ingat konsumen, khususnya di kalangan generasi 

milenial. Sebaliknya, Jingle dan Tagline tidak menunjukkan pengaruh. 

Meskipun sudah dikenal luas, keduanya belum mampu memberikan 

dorongan baru terhadap persepsi konsumen karena kurangnya penyegaran 

dalam penyampaian pesan. 

2. Analisis regresi mengindikasikan bahwa E-WOM merupakan kontributor 

paling kuat terhadap peningkatan Brand Awareness, disusul oleh Brand 

Ambassador. Jingle dan Tagline memang berkontribusi positif, namun 

pengaruhnya relatif kecil. Secara kolektif, keempat variabel mampu 
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menjelaskan lebih dari separuh variasi Brand Awareness Indomie, 

meskipun terdapat faktor-faktor lain di luar model yang juga berperan. 

3. Uji signifikansi menegaskan bahwa pengaruh E-WOM dan Brand 

Ambassador signifikan, sedangkan Jingle dan Tagline tidak signifikan. 

Dengan kata lain, peningkatan Brand Awareness Indomie pada generasi 

milenial lebih dipacu oleh percakapan digital antar konsumen dan 

dukungan figur publik ketimbang elemen musik maupun slogan. 

B. Saran 

Dari hasil penelitian ini, maka peneliti memberikan saran antara lain: 

1. Bagi pelaku UMKM atau individu yang sedang dan akan memulai usaha, 

disarankan untuk mulai memahami pentingnya Brand Awareness dalam 

membangun kekuatan merek. Salah satu cara yang bisa diterapkan adalah 

dengan memanfaatkan strategi Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 

melalui ulasan positif pelanggan di media sosial, serta mempertimbangkan 

kerja sama dengan figur publik atau Brand Ambassador lokal yang relevan 

dengan target pasar. Meskipun tidak sebesar perusahaan besar, UMKM 

tetap bisa mengadopsi pendekatan sederhana namun efektif seperti 

penggunaan Tagline yang mudah diingat atau Jingle sederhana untuk 

meningkatkan daya ingat konsumen terhadap produk. 

2. Bagi perusahaan, khususnya PT Indofood CBP Sukses Makmur Tbk, 

disarankan untuk mengevaluasi kembali strategi komunikasi Jingle dan 

Tagline yang telah lama digunakan. Diperlukan pendekatan baru yang 

lebih inovatif dan relevan agar tetap efektif dalam menjangkau generasi 
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milenial. Untuk penguatan promosi, perusahaan disarankan untuk terus 

memanfaatkan Electronic Word Of Mouth (E-WOM) dan Brand 

Ambassador, karena terbukti efektif dalam membangun Brand Awareness. 

Figur publik yang dekat dengan gaya hidup milenial serta ulasan positif di 

media sosial menjadi aset penting dalam pemasaran saat ini. 

3. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat memperluas cakupan lokasi 

dan menambahkan variabel-variabel lain seperti influencer marketing, 

brand experience, atau user-generated content, guna memberikan 

pemahaman yang lebih komprehensif terhadap faktor-faktor yang 

memengaruhi Brand Awareness. 
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