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Nur Evitriana Ramadanty Program Studi Keuangan dan Terapan  

Analisis Pengaruh Jingle, Perceived Parent Brand Fit, dan Electronic Word Of 

Mouth (E-WOM) Terhadap Brand Awareness Kopi Tuku 

 

ABSTRAK 

Sponsorship naming rights menjadi strategi pemasaran yang tetap relevan di era 

modern. Meskipun naming rights telah banyak diteliti dalam konteks arena 

olahraga dan stadion, masih terbatas penelitian yang mengeksplorasi penerapannya 

pada transportasi publik. Penelitian ini mengisi kekosongan tersebut dengan 

menganalisis naming rights dalam jaringan Mass Rapid Transit (MRT) Jakarta, 

khususnya kolaborasi antara merek F&B yaitu Kopi Tuku. Penelitian ini 

mengeksplorasi pengaruh jingle melalui Voice Over Announcer di MRT Jakarta, 

perceived parent brand fit, dan electronic word of mouth (E-WOM) terhadap brand 

awareness Kopi Tuku. Metode analisis yang digunakan adalah Structural Equation 

Modeling (SEM) berbasis varian dengan pendekatan Partial Least Squares (PLS). 

Data dikumpulkan melalui purposive sampling terhadap 150 responden yang 

merupakan pengguna MRT Jakarta antara Februari hingga Mei 2025 dan 

mengetahui kolaborasi naming rights Kopi Tuku dan MRT Jakarta melalui media 

sosial. Hasil penelitian menunjukkan bahwa jingle, perceived brand fit, dan E-

WOM masing-masing berpengaruh signifikan terhadap brand awareness. Temuan 

ini menekankan pentingnya strategi sponsorship naming rights dalam 

meningkatkan awareness terutama pada konteks transportasi publik.  

 

Kata Kunci:  Sponsorship; Naming Rights; Jingle; E-WOM; Brand Awareness 
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Nur Evitriana Ramadanty Applied Finance and Banking Study Program Riding 

the Branding Wave: Naming Rights of Coffee Tuku at MRT Jakarta 

 

ABSTRACT 

Sponsorship naming rights remain a relevant and effective marketing strategy in 

contemporary brand management. While sponsorship naming rights have been 

widely studied in the context of sports arenas and stadiums, limited research has 

examined their application within public transportation systems. This study 

addresses this gap by analyzing naming rights in the Mass Rapid Transit (MRT) 

Jakarta network, specifically the collaboration between the food and beverage 

(F&B) brand coffee Tuku. This research explores the role of jingle (operationalized 

in this study through the Voice Over Announcer in MRT Jakarta), perceived parent 

brand fit, and electronic word of mouth (E-WOM) as determinants of brand 

awareness for coffee Tuku.The study employs Structural Equation Modeling (SEM) 

using the variance-based Partial Least Squares (PLS) approach. Data were 

collected via purposive sampling from 150 respondents who had used MRT Jakarta 

between February and May 2025 and had been exposed to the collaboration 

through social media. The results indicate that jingle, perceived brand fit, and E-

WOM each have significant effects on brand awareness. This finding highlights the 

importance of sponsorship naming rights strategies in enhancing brand awareness, 

particularly within the context of public transportation. 

 

Keywords:  Sponsorship; Naming Rights; Jingle; E-WOM; Brand Awareness 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Dalam era persaingan merek yang semakin ketat, perusahaan termasuk merek 

lokal seperti Kopi Tuku harus membangun brand awareness secara strategis agar 

tetap relevan di pasar dan unggul dari kompetitor. Kesadaran merek menjadi aspek 

fundamental dalam strategi pemasaran, karena konsumen cenderung lebih memilih 

produk yang mereka kenali dibandingkan dengan produk yang kurang familiar. 

Oleh karena itu, perusahaan terus berupaya mencari strategi promosi yang efektif, 

baik dalam konteks pemasaran produk, penguatan merek, keterlibatan konsumen, 

maupun pengembangan citra perusahaan secara keseluruhan. Strategi ini bertujuan 

untuk membangun, meningkatkan, serta mempertahankan tingkat brand awareness 

agar tetap relevan dan kompetitif di pasar. Dalam konteks ini, brand-brand lokal 

seperti Kopi Tuku juga perlu mempertimbangkan strategi promosi yang mampu 

membangun brand awareness secara efektif agar tetap kompetitif di pasar. 

Strategi ini mencakup pendekatan digital hingga aktivasi di ruang publik, 

seperti kampanye di transportasi massal, yang kini mulai dilakukan oleh brand lokal 

untuk menyaingi brand besar. Selain tetap mempertahankan kehadiran melalui 

media tradisional seperti televisi, radio, dan cetak, banyak perusahaan kini 

mengoptimalkan platform digital melalui kampanye di media sosial, pemasaran 

konten, dan kolaborasi dengan influencer.  

Salah satu strategi yang banyak digunakan adalah sponsorship naming rights, 

yang menggabungkan elemen visual, lokasi strategis, dan pengalaman pelanggan 

dalam satu paket komunikasi merek. Di tengah berbagai inovasi dan pendekatan 

pemasaran yang terus bermunculan, strategi ini terbukti tetap relevan di era modern. 

Berdasarkan penelitian Baylis (2020), naming rights biasanya diterapkan pada 

transportasi publik, bangunan, ruangan, dan stadion dengan tujuan meningkatkan 

pengenalan merek di area strategis dengan lalu lintas tinggi. Melalui mekanisme 

ini, sponsor dapat menyelaraskan identitas mereknya dengan fasilitas publik, 

menjadikan aset tersebut sebagai perpanjangan dari brand mereka. Strategi ini 

umumnya dijalankan oleh perusahaan besar karena sifatnya jangka panjang dan 

biaya yang tinggi. Contohnya, kerja sama FC Barcelona dengan Spotify mencapai 
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nilai sekitar Rp300 miliar per tahun (KROLL, 2024), dan di Kuala Lumpur, naming 

rights untuk Metro bernilai Rp35 miliar untuk kesepakatan lima tahun (PPPRC 

World Bank Group, 2015).  

Di Indonesia, sponsorship naming rights mulai diterapkan pada sistem MRT 

(Mass Rapid Transit) yang didominasi oleh industri perbankan. Beberapa stasiun 

MRT yang telah dibeli naming rights-nya antara lain Fatmawati Indomaret 

(Indomaret), Blok M BCA (PT Bank Central Asia Tbk), Istora Mandiri (PT Bank 

Mandiri Tbk), Setiabudi Astra (PT Astra International Tbk), Dukuh Atas BNI (PT 

Bank Negara Indonesia Tbk), Senayan Mastercard, dan Bundaran HI Bank DKI 

(MRT Jakarta, 2025). Harga naming rights untuk stasiun di Indonesia bervariasi, di 

mana stasiun Lebak Bulus Grab tercatat sebagai yang tertinggi dengan nilai sekitar 

Rp33 miliar, sementara stasiun lainnya dibanderol antara Rp3 miliar hingga Rp5 

miliar (Nadya, 2023).  

Pada 31 Januari 2025, sebuah brand kopi lokal yaitu Kopi Tuku, berhasil 

membeli naming rights di MRT Cipete Raya dengan harga berkisar Rp3 miliar 

hingga Rp5 miliar untuk jangka waktu 2 tahun, menjadikannya satu-satunya brand 

F&B yang melakukan sponsorship naming rights di MRT (Liputan 6, 2025). 

Langkah ini penting dikaji secara akademis karena menjadi contoh baru dari strategi 

promosi merek lokal di ruang publik yang jarang diteliti sebelumnya. 

 

Gambar 1.1 Naming Rights di MRT Cipete Raya Tuku 

Sumber: MRT Cipete Raya Tuku 

Naming rights pada stasiun MRT Jakarta dapat dilihat dari penambahan nama 

perusahaan di belakang nama stasiun, setelah nama daerah. Contohnya, pada 

stasiun MRT Fatmawati Indomaret, "Fatmawati" merujuk pada nama daerah, 
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sedangkan "Indomaret" adalah nama merek yang memperoleh hak penamaan 

(naming rights) tersebut.  

Naming rights tidak hanya berupa merek yang menempel pada nama stasiun 

MRT, tetapi juga disebutkan berulang kali di dalam MRT melalui VO announcer 

yang berupa suara pengumuman. Pada tahun 2023, salah satu naming rights stasiun 

MRT Jakarta ramai diperbincangkan oleh masyarakat, terutama oleh pengguna 

aplikasi TikTok. Terjadinya tren di TikTok karena terdapat penambahan elemen 

musik pada MRT Senayan Mastercard. Hal ini dianggap lucu dan menarik bagi 

kebanyakan orang karena melodi yang berbeda dengan stasiun MRT lainnya.  

 

Gambar 1.2 Trend Jingle MRT di TikTok 

Sumber: TikTok 

Selain stasiun MRT Senayan Mastercard yang mencakup elemen musik 

dalam VO announcer-nya, stasiun Bundaran HI Bank DKI dan Blok M BCA juga 

menyertakan musik latar dalam pengumuman suara tersebut. Di sisi lain, beberapa 

stasiun dengan naming rights di MRT Jakarta, seperti Fatmawati Indomaret, Istora 

Mandiri, Setiabudi Astra, Dukuh Atas BNI, dan Cipete Raya Kopi Tuku, belum 

menerapkan musik latar dalam VO announcer-nya. Dengan demikian, hanya 3 dari 

8 stasiun dengan naming rights di MRT Jakarta yang menambahkan musik latar 

pada VO announcer-nya. 

Dalam konteks naming rights di stasiun MRT, jingle tidak hanya hadir 

sebagai lagu, melainkan juga melalui VO announcer yang konsisten secara tone dan 

tempo. Sebagaimana dijelaskan oleh Beyer dan Meier (2010), jingle adalah melodi 

yang sering diputar bersama dengan lirik atau pesan naratif untuk menyampaikan 

slogan atau berfungsi sebagai musik latar. Hal ini selaras dengan teori jingle dari 

Isham (2019) seorang sound strategist, menjelaskan bahwa jingle adalah slogan 
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pendek, bait, atau nada yang dirancang agar mudah diingat, khususnya dalam 

periklanan. Hal ini menjadi bagian penting dalam penelitian ini untuk mengukur 

pengaruh elemen suara terhadap brand awareness. 

VO announcer di MRT baik yang disertai musik latar maupun tidak, tetap 

dapat disebut sebagai jingle karena VO announcer mencakup elemen-elemen khas 

dari MRT Jakarta, seperti intonasi, kecepatan, dan pemilihan suara. 

 

Gambar 1.3 Trend VO Announcer MRT Jakarta di TikTok 

Sumber: TikTok 

Pada tahun 2025, terjadi perbincangan terkait perubahan VO announcer di 

MRT Jakarta. Banyak pengguna TikTok yang merasa kecewa karena penggantian 

suara announcer lama dengan yang baru. Salah satu komentar dari pengguna 

TikTok dengan username @indomieluver menyebutkan bahwa meskipun suara 

baru terdengar baik, versi lama lebih nyaman didengar. Perubahan kata 

"Penumpang" menjadi "Pelanggan" dalam VO announcer MRT Jakarta juga 

mendapat penolakan dari beberapa pengguna TikTok. Bahkan, pengguna dengan 

username @y0uryaya mengatakan bahwa salah satu alasan dia memilih 

menggunakan transportasi umum seperti MRT adalah karena VO announcer yang 

menyenangkan untuk didengar. 

Fenomena ini menunjukkan bahwa VO announcer MRT Jakarta dapat 

dikategorikan sebagai jingle. Jeanna Isham mendefinisikan jingle sebagai nada 

yang dirancang agar mudah diingat. Jika melihat reaksi viral yang muncul di 
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kalangan pengguna TikTok terkait perubahan VO announcer ini, dapat disimpulkan 

bahwa VO announcer MRT Jakarta berfungsi seperti jingle. Meskipun suara 

tersebut diganti, banyak pengguna yang masih sangat mengingat versi sebelumnya, 

menunjukkan betapa kuatnya pengaruh VO announcer sebagai elemen branding 

yang mudah dikenang oleh pengguna MRT. 

Jingle menjadi salah satu brand element yang digunakan untuk meningkatkan 

brand awareness suatu produk. Menurut Jain dan Jain (2019), jingle dalam iklan 

memiliki peran penting dalam meningkatkan kesadaran merek dan mempengaruhi 

perilaku konsumen. Menurut Keller dan Soehadi dalam Ardiyani (2014), terdapat 

lima elemen penting dalam jingle yakni, memorability, meaningfulness, likability, 

adaptability, dan protectability.  

Sponsorship naming rights yang dilakukan oleh Kopi Tuku dengan MRT 

Jakarta merupakan bentuk kolaborasi yang termasuk dalam strategi co-branding. 

MRT Jakarta, sebagai salah satu moda transportasi publik, telah memiliki 

kredibilitas dan tingkat kepercayaan yang tinggi di masyarakat. Hal ini terbukti 

melalui survei Neurosensum tahun 2024, MRT Jakarta memiliki nilai Customer 

Satisfaction Index (CSI) sebesar 89,16, yang dikategorikan sebagai mutu layanan 

"Sangat Baik" (MRT Jakarta, 2024). 

Berdasarkan Gambar 4 terlihat bahwa logo MRT Jakarta yang terpasang di 

dalam MRT Cipete Raya beserta nama merek Kopi Tuku merupakan bentuk dari 

co-branding. MRT Jakarta sebagai parent brand (merek induk) dianggap sudah fit 

(selaras) dengan merek Kopi Tuku. Perceived parent brand fit dapat menciptakan 

persepsi positif di mata konsumen, sekaligus mendorong peningkatan brand 

awareness Kopi Tuku melalui asosiasi dengan MRT Jakarta yang sudah memiliki 

basis konsumen yang besar dan loyal. 
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Gambar 1.4 Co-branding Kopi Tuku dan MRT Cipete Raya 

Sumber: MRT Cipete Raya Tuku 

Kopi Tuku sebagai satu-satunya merek kopi lokal yang melakukan 

sponsorship naming rights dengan MRT Jakarta, berhasil membangun citra sebagai 

merek yang inovatif dan otentik. Pemilihan MRT Cipete Raya sebagai lokasi 

penempatan sponsorship naming rights didasarkan pada fakta bahwa daerah 

tersebut merupakan tempat di mana kedai pertama Kopi Tuku didirikan. Keputusan 

ini menciptakan dampak yang signifikan, di antaranya adalah munculnya fenomena 

electronic word of mouth (E-WOM) di kalangan pengguna media sosial. 

Dalam unggahan di media sosial Instagram pada 1 Februari, CEO Kopi Tuku, 

Andanu Prasetyo, menyampaikan bahwa dibutuhkan waktu selama enam tahun 

bagi Kopi Tuku untuk akhirnya berhasil melaksanakan sponsorship naming rights 

di MRT Cipete Raya. Pernyataan tersebut kemudian memicu beragam respons 

positif dari para pengguna media sosial terkait kolaborasi tersebut. Beberapa 

komentar mencerminkan citra positif yang kuat terhadap Kopi Tuku, misalnya 

pengguna dengan username @yukkaharlanda yang menyatakan dukungannya 

secara antusias dengan harapan Kopi Tuku akan terus berkembang hingga mampu 

menguasai naming rights Bandara Udara Terminal 4. Selain itu, pengguna lain 

dengan username @mikaeljasin secara singkat menyebut Kopi Tuku sebagai 

"Pioneer", sementara akun @duacoffee memberikan apresiasi dengan menyatakan 

kebanggaannya sebagai bagian dari komunitas Cipete atas pencapaian baru ini. 

Tidak ketinggalan, pengguna dengan username @bimowichaksana turut 

menambahkan bahwa Kopi Tuku tidak hanya dikenal karena kualitas kopinya, tetapi 

juga suasana hangat yang tercipta dari keramahan para baristanya. 
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Berdasarkan komentar yang diberikan oleh pengguna media sosial pada 

instagram Kopi Tuku setelah melakukan sponsorship naming rights di MRT Jakarta, 

Kopi Tuku menciptakan electronic word of mouth (E-WOM) yang pada akhirnya 

dapat meningkatkan brand awareness Kopi Tuku. Dengan banyaknya pembahasan 

dan komentar positif yang tersebar di media sosial, hal ini memiliki potensi besar 

untuk meningkatkan pengenalan dan citra merek Kopi Tuku di kalangan konsumen. 

 

Gambar 1.5 E-WOM pada media sosial Kopi Tuku 

Sumber: Instagram Kopi Tuku 

Berdasarkan berbagai penelitian yang telah dikaji, belum ada temuan 

mengenai efektivitas sponsorship naming rights pada transportasi publik. Secara 

lebih spesifik, masih terbatasnya penelitian yang mengkaji pengaruh sponsorship 

naming rights dengan memperhatikan elemen-elemen seperti jingle, perceived 

parent brand fit, dan electronic word of mouth (E-WOM) terhadap brand 

awareness.  

Penelitian ini berkontribusi secara teoritis dalam memperluas pemahaman 

mengenai efektivitas naming rights dalam konteks transportasi publik. Secara 

praktis, hasilnya dapat menjadi referensi bagi brand lokal yang ingin menjangkau 

audiens lebih luas. Berdasarkan penjabaran tersebut, maka penelitian ini mengambil 

judul “Analisis Pengaruh Jingle, Perceived Parent Brand Fit, dan Electronic 

Word Of Mouth (E-WOM) Terhadap Brand Awareness Kopi Tuku”. 
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1.2 Rumusan Masalah 

 

Gambar 1.6 Gerai Kopi Favorit Konsumen Indonesia 2023 
Sumber: Snapcart  

 Brand Kopi Tuku, yang didirikan pada tahun 2015 oleh Andanu Prasetyo, 

belum mampu menempati posisi dominan dalam preferensi konsumen kopi 

nasional. Hal ini tercermin dari absennya Kopi Tuku dalam daftar gerai kopi favorit 

versi Snapcart tahun 2023. Kopi Tuku memiliki popularitas dan tingkat awareness 

yang masih rendah dibandingkan dengan kompetitor, baik dari segmen 

internasional seperti Starbucks maupun lokal seperti Janji Jiwa.  

 Sebagai salah satu strategi marketing untuk meningkatkan brand awareness, 

pada 31 Januari 2025 Kopi Tuku melakukan Sponsorship naming rights di MRT 

Cipete Raya, dengan harga berkisar Rp3 miliar hingga Rp5 miliar untuk jangka 

waktu 2 tahun (Mustika, 2025). Berdasarkan pengamatan yang dilakukan oleh 

peneliti di lapangan pada bulan Februari 2025, jika nama Kopi Tuku terlihat pada 

stasiun MRT Cipete Raya, beserta dengan Jingle (VO Announcer) namun tidak 

disertai penjelasan produk ataupun interaksi pemasaran lanjutan, dapat 

menyebabkan rendahnya tingkat awareness mengenai Kopi Tuku.  

 Sponsorship naming rights yang dilakukan oleh Kopi Tuku dengan MRT 

Cipete Raya melibatkan elemen-elemen penting seperti jingle, perceived parent 

brand fit, dan electronic word of mouth (E-WOM). Namun, efektivitas ketiga 

variabel tersebut dalam konteks sponsorship naming rights, khususnya di sektor 

transportasi publik, belum banyak dibahas dalam studi akademik. Inilah yang 
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menjadi aspek penting untuk diteliti. Oleh karena itu, rumusan masalah yang akan 

dibahas dalam penelitian ini adalah sejauh mana strategi sponsorship naming rights, 

yang melibatkan jingle, perceived parent brand fit, dan E-WOM, dapat secara 

efektif meningkatkan brand awareness merek Kopi Tuku. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengeksplorasi hubungan antara ketiga elemen tersebut dan dampaknya 

terhadap peningkatan pengenalan merek, serta untuk memberikan pemahaman 

lebih dalam mengenai kontribusi sponsorship naming rights dalam strategi 

pemasaran Kopi Tuku. 

1.3 Pertanyaan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang sudah diuraikan, maka pertanyaan dalam 

penelitian ini sebagai berikut:  

1. Apakah jingle dalam sponsorship naming rights berpengaruh terhadap 

peningkatan brand awareness Kopi Tuku? 

2. Apakah perceived parent brand fit dalam sponsorship naming rights 

berpengaruh terhadap peningkatan brand awareness Kopi Tuku? 

3. Apakah electronic word of mouth (E-WOM) dalam sponsorship naming 

rights berpengaruh terhadap peningkatan brand awareness Kopi Tuku? 

1.4 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan uraian pertanyaan penelitian diatas, maka tujuan penelitian yang 

didapatkan sebagai berikut: 

1. Untuk menganalisis apakah jingle dalam sponsorship naming rights 

berpengaruh terhadap peningkatan brand awareness Kopi Tuku  

2. Untuk menganalisis apakah perceived parent brand fit dalam sponsorship 

naming rights berpengaruh terhadap peningkatan brand awareness Kopi Tuku 

3. Untuk menganalisis apakah electronic word of mouth (E-WOM) dalam 

sponsorship naming rights berpengaruh terhadap brand awareness Kopi Tuku  

1.5 Manfaat Penelitian 

Hasil yang diperoleh dari penelitian ini diharapkan dapat memberi kontribusi 

dan rujukan baik secara teoritis maupun praktis sebagai berikut:  

1. Manfaat Teoritis 
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Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis terhadap 

pengembangan studi mengenai ekuitas merek berbasis pelanggan, strategi co-

branding, dan electronic word of mouth (E-WOM). Dengan memadukan 

ketiga perspektif tersebut, penelitian ini dapat memperkaya literatur 

mengenai pengaruh elemen komunikasi pemasaran terhadap persepsi 

konsumen terhadap brand. 

2. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi brand lokal seperti 

Kopi Tuku atau pelaku usaha sejenis untuk memaksimalkan sponsorship 

naming rights pada transportasi publik sebagai strategi promosi alternatif 

yang relevan dan berdampak. 

1.6 Sistematika Penulisan Penelitian 

Pada bagian ini bertujuan untuk memperlihatkan gambaran susunan skripsi 

yang akan memudahkan pembaca dalam memahami keterikatan antara bab 1 

dengan bab lainnya. Maka dibuatlah sistematik penelitian, sebagai berikut: 

BAB I PENDAHULUAN  

Bab ini menyajikan pendahuluan yang mencakup latar belakang masalah yang 

menjadi dasar penelitian. Pada bab ini juga terdapat perumusan masalah, 

pertanyaan penelitian, tujuan penelitian, manfaat penelitian, serta sistematika 

penulisan yang memberikan gambaran jelas mengenai penelitian yang dilakukan. 

BAB II TINJAUAN PUSTAKA  

Bab ini berisi landasan teori yang penulis pakai yang berisi tentang teori dari 

variabel – variabel yang digunakan, dan kerangka pemikiran yang menggambarkan 

hubungan antar variabel penelitian dan hipotesis penelitian. 

BAB III METODE PENELITIAN  

Bab ini memperlihatkan tentang jenis penelitian yang akan diteliti, selanjutnya 

menjabarkan objek yang diteliti, dengan menentukan metode pengambilan sampel 

yang akan digunakan, lalu menentukan metode apa yang akan dilakukan serta 

metode analisa data. 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  

Bab ini mengulas hasil temuan dari pengumpulan data dan hasil pengolahan data 

setelah melakukan survei kuesioner. Terdapat uraian pembahasan mengenai hasil 
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dari analisis data tentang variabel Pengaruh Jingle, Perceived Parent Brand Fit, dan 

Electronic Word Of Mouth (E-WOM) Terhadap Brand Awareness Kopi Tuku. 

Dilanjutkan dengan membuat interpretasi hasil pengujian dari masing-masing 

variabel. 

BAB V PENUTUP  

Bab ini menyajikan kesimpulan yang diperoleh berdasarkan pengolahan data. 

Kesimpulan tersebut memberikan intisari dari pertanyaan penelitian pada bab I 

kemudian terjawab pada bab IV, serta memuat saran yang dapat berguna bagi 

berbagai pihak.   
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa jingle (VO 

Announcer), perceived parent brand fit, dan electronic word of mouth (E-WOM) 

yang merupakan elemen dalam strategi sponsorship naming rights Kopi Tuku dan 

MRT Jakarta, terbukti berkontribusi terhadap peningkatan brand awareness Kopi 

Tuku. 

Kopi Tuku tidak perlu menambahkan elemen musik dalam jingle (VO 

Announcer) dalam MRT, karena paparan jingle secara berulang tanpa musik tetap 

mampu menciptakan brand awareness Kopi Tuku. Intonasi dan karakter khas dari 

VO Announcer Kopi Tuku dalam MRT mudah dikenali sehingga membuatnya 

mudah diingat. 

Kopi Tuku dianggap prestisius karena kolaborasinya dengan MRT Jakarta. 

Kopi Tuku memilih naming rights tepat di stasiun Cipete Raya, membuatnya 

semakin terlihat autentik, karena Kopi Tuku memiliki kedai pertamanya di Cipete 

Raya, sehingga hal tersebut menjadikan identitas merek yang melekat pada Kopi 

Tuku. 

Setelah dilakukannya kolaborasi naming rights antara Kopi Tuku dengan 

MRT Jakarta, pengguna media sosial membuat ulasan-ulasan positif mengenai 

Kopi Tuku, seperti kebanggaan terhadap merek Kopi Tuku dan cerminan dari merek 

yang ingin selalu terhubung dengan pelanggannya. Interaksi seperti komentar 

positif, dan share mengenai konten yang membahas kolaborasi Kopi Tuku dengan 

MRT, membuat merek Kopi Tuku hadir dalam benak konsumen. 

5.2 Saran  

Berdasarkan kesimpulan diatas, maka saran yang dapat diberikan adalah Kopi 

Tuku tidak perlu menambah budget untuk menambahkan elemen musik tambahan, 

karena tanpa musik tambahan jingle (VO Announcer) Kopi Tuku dalam MRT 

Jakarta sudah membuat orang aware terhadap Kopi Tuku. Budget marketing Kopi 

Tuku dapat dimaksimalkan untuk memperluas pengenalan Kopi Tuku pada media 

sosial. Kopi Tuku dapat membuat konten yang berkaitan erat dengan kolaborasinya 

di MRT Jakarta, atau bisa juga berkolaborasi untuk membuat marchandise Kopi 
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Tuku agar sisi emosional pengguna MRT menjadi lebih tinggi karena semakin 

mengenal Kopi Tuku. 

Kolaborasi naming rights antara Kopi Tuku dan MRT Jakarta, dapat menjadi 

pertimbangan bagi MRT Jakarta dalam menjalin kolaborasi dengan merek lain di 

masa mendatang. MRT Jakarta dapat memilih calon mitra dari sektor food and 

beverage (F&B), karena kolaborasinya dengan Kopi Tuku berhasil meningkatkan 

awareness dari pengguna MRT dan juga pengguna media sosial yang terpapar oleh 

kolaborasi tersebut. 

Penelitian ini berfokus pada pengaruh jingle (VO Announcer), perceived 

parent brand fit, dan electronic word of mouth (E-WOM) terhadap brand awareness 

Kopi Tuku. Untuk peneliti selanjutnya yang ingin mengkaji topik serupa, 

disarankan untuk mengeksplorasi variabel lain seperti brand image, brand trust, 

customer engagement, atau perceived quality guna memahami lebih dalam 

bagaimana pengaruh sponsorship naming rights terhadap brand awareness. Selain 

itu, penelitian dapat diperluas pada sektor industri yang berbeda atau merek lainnya 

yang juga melakukan sponsorship naming rights dengan transportasi publik.
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Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa Co-

branding berdampak positif 
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Jika dua merek yang 

berkolaborasi dianggap cocok 

secara citra atau produk, efek 

positif terhadap niat beli 
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perceived quality menjadi faktor 

penting dalam memperkuat 

pengaruh co-branding. 

6. A Study on the Influence 

of the Information 

Characteristics of 

Airline Social Media on 
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The Open 
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e-WOM 

 

Variabel 

Independen: 
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Brand Image, Trust. 

Kuantitas dan kualitas informasi 

secara signifikan mempengaruhi 

E-WOM, yang berarti semakin 

banyak dan berkualitas 

informasi yang dibagikan di 

media sosial, semakin kuat 

aktivitas E-WOM yang terjadi. 

E-WOM berdampak positif 

terhadap kesadaran merek dan 

citra merek, yang merupakan 

komponen penting dari ekuitas 

merek. Selain itu, E-WOM juga 

secara langsung meningkatkan 

kepercayaan konsumen, 

meskipun kesadaran merek 

sendiri tidak berpengaruh 

signifikan terhadap kepercayaan 

tersebut. Penelitian ini 

menekankan pentingnya 

pengelolaan informasi di media 

sosial secara efektif untuk 

meningkatkan ekuitas merek 

dan membangun kepercayaan 

dengan konsumen di industri 

maskapai penerbangan. 

Sumber: Data diolah (2025) 
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Lampiran 2. Kuesioner Penelitian 

 

KUESIONER PENELITIAN 

“ANALISIS PENGARUH JINGLE, PERCEIVED PARENT BRAND FIT 

DAN ELECTRONIC WORD OF MOUTH (E-WOM) TERHADAP BRAND 

AWARENESS KOPI TUKU” 

Halo semuanya!  

Perkenalkan, saya Nur Evitriana Ramadanty, Mahasiswi Program Studi D4 

Keuangan dan Perbankan dari Politeknik Negeri Jakarta. Penelitian saat ini 

dibimbing oleh Dr. Tetty Rimenda, S.E., M.SI. Ketertarikan saya terhadap kopi 

mendorong saya untuk melakukan penelitian terhadap salah satu merek kopi lokal, 

yaitu Kopi Tuku. Pada tanggal 31 Januari 2025, Tuku resmi melakukan kolaborasi 

dengan MRT Jakarta melalui sponsorship naming rights (hak penamaan) pada 

MRT Cipete Raya.  

Oleh sebab itu, saya selaku peneliti ingin meminta bantuan teman-teman untuk 

meluangkan waktu dan berpartisipasi dalam penelitian saya. Berikut ini beberapa 

kriteria responden yang saya butuhkan: 

1. Individu yang pernah menggunakan MRT Jakarta periode Februari-Mei 

2025, atau 

2. Individu yang pernah mendengar atau membaca pembahasan mengenai 

Naming Rights di MRT Cipete Raya Tuku pada media sosial. 

 

Pengisian skala ini bersifat sukarela. Semua pilihan atau jawaban yang diberikan 

tidak ada yang salah. Seluruh data dan informasi yang diberikan dalam penelitian 

ini hanya untuk kepentingan akademis dan terjamin kerahasiaan serta 

keamanannya.  

Jika terdapat kebingungan, pertanyaan atau diskusi terkait penelitian ini, teman-

teman dapat menghubungi nomor berikut 085742210865 (Evi) melalui WhatsApp 

atau email ke nur.evitriana.ramadanty.ak21@mhsw.pnj.ac.id  

Partisipasi dan kesediaan teman-teman dalam mengisi kuesioner ini sangat berarti 

bagi penelitian saya. Atas waktu dan kontribusi yang diberikan, saya ucapkan 

terima kasih sebesar-besarnya. 

 

Hormat saya 

Nur Evitriana Ramadanty 
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BAGIAN I: IDENTITAS RESPONDEN  

Berikut adalah pertanyaan terkait profil responden. Diharapkan untuk menjawab 

setiap pertanyaan dengan benar dan jujur. Data yang diberikan pada kuesioner ini 

akan digunakan untuk kepentingan penelitian dan akan dijaga kerahasiaannya. 

1. Nama Lengkap 

2. Jenis Kelamin 

3. Usia 

4. Domisili 

5. Hobi atau minat 

 

BAGIAN II: PERTANYAAN PENYARING (SCREENING) 

Dari pilihan berikut ini, Anda termasuk responden yang mana? (Boleh memilih 

lebih dari satu) 

1. Saya pernah menggunakan MRT Jakarta pada periode Februari-Mei 2025, 

atau 

2. Saya pernah mendengar atau membaca pembahasan mengenai naming rights 

Tuku di MRT Cipete Raya melalui media sosial. 

 

Petunjuk Pengisian 

 

Sponsorship naming rights merupakan strategi pemasaran yang bertujuan untuk 

meningkatkan brand awareness dengan memberikan hak kepada suatu merek 

untuk menamai fasilitas publik tertentu. Pada tanggal 31 Januari 2025, Kopi Tuku 

melakukan kolaborasi dengan MRT Jakarta melalui penerapan sponsorship 

naming rights pada stasiun MRT Cipete Raya. Penelitian ini mengkaji penerapan 

naming rights tersebut dengan menganalisis tiga elemen branding yang berperan 

dalam membangun kesadaran merek, yaitu: jingle yang dioperasionalkan melalui 

Voice Over Announcer di MRT Cipete Raya, perceived parent brand fit yang 

menggambarkan keselarasan antara merek induk MRT Jakarta dan merek Kopi 

Tuku, serta electronic word of mouth (E-WOM), yang tercermin dalam interaksi 

dan pembicaraan mengenai Kopi Tuku dan MRT Cipete Raya di platform media 
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sosial. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh dari ketiga elemen 

tersebut terhadap peningkatan brand awareness Kopi Tuku melalui penerapan 

sponsorship naming rights di MRT Cipete Raya. 

1. Berilah tanda silang (✓) pada jawaban yang anda pilih  

2. Keterangan pilihan jawaban:  

1. : Sangat Tidak Setuju  

2. : Tidak Setuju  

3. : Netral  

4. : Setuju  

5. : Sangat Setuju 

PERTANYAAN 

I. JINGLE 

No. Pertanyaan STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

 Memorability      

1. Jingle (VO announcer) Kopi Tuku yang 

berada di MRT Cipete Raya mudah diingat 

setelah sekali mendengarnya 

     

2. Jingle (VO announcer) Kopi Tuku yang 

berada di MRT Cipete Raya mudah dikenali 

karena intonasi dan suara khasnya 

     

 Meaningfulness      

3. Setelah mendengar jingle (VO announcer) 

“MRT Cipete Raya Tuku”, saya merasa 

bangga dan merasa terhubung dengan merek 

Kopi Tuku 

     

4. Saya merasa nyaman saat 

mendengar jingle (VO announcer) MRT 

Cipete Raya Tuku 

     

 Likability      

5. Saya menyukai jingle (VO announcer) 

Kopi Tuku pada pendengaran pertama di MRT 

Cipete Raya 

     

6. Saya tetap menyukai VO 

announcer Kopi Tuku pada MRT Cipete Raya 

meskipun tidak terdapat elemen musik 

     

 

II. PERCEIVED PARENT BRAND FIT 

No. Pertanyaan STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

 Brand Concept Consistency      

1. Kolaborasi antara Kopi Tuku dan MRT Cipete 

Raya terasa selaras (fit) dan tidak dipaksakan 
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No. Pertanyaan STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

2. MRT Jakarta sebagai transportasi publik 

modern dan terpercaya meningkatkan kesan 

positif saya terhadap merek Kopi Tuku  

     

3. Kopi Tuku pertama kali berdiri di Cipete 

Raya, sehingga penamaan MRT Cipete 

Raya Tuku sangat tepat 

     

 Transferability      

4. Kopi Tuku terlihat lebih bergengsi ketika 

disandingkan dengan MRT Cipete Raya 

     

5. Aksesibilitas, tepat waktu, dan kenyamanan 

yang dimiliki oleh MRT cocok disandingkan 

dengan Kopi Tuku 

     

 

III. ELECTRONIC WORD OF MOUTH (E-WOM) 

No. Pertanyaan STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

 Intensity      

1. Saya menyukai, mengomentari, atau 

membagikan info tentang Kopi Tuku dan 

MRT Cipete Raya  

     

2. Saya memberi respon positif terhadap berita di 

media sosial tentang Kopi Tuku dan MRT 

Cipete Raya 

     

 Opinion Passing      

3. Saya bersedia membuat ulasan (review) positif 

tentang pengalaman membeli Kopi Tuku 

     

4. Saya belum pernah menemukan tanggapan 

yang negatif mengenai kolaborasi 

Kopi Tuku di media sosial 

     

 Content      

5. Pemahaman saya tentang 

Kopi Tuku meningkat setelah adanya 

berita kolaborasi Tuku dan MRT di media 

sosial 

     

6. Saya dengan senang hati akan 

merekomendasikan Kopi Tuku kepada orang 

lain termasuk sesama pengguna MRT Jakarta 

     

 

IV. BRAND AWARENESS 

No. Pertanyaan STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

 Top of Mind      

1. Kopi Tuku menjadi merek yang pertama kali 

muncul dalam pikiran saya ketika ingin 

membeli kopi di sekitar MRT Jakarta  
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No. Pertanyaan STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

2. Saya lebih sering membeli 

Kopi Tuku daripada merek kopi lain 

     

 Brand Recall      

3. Ketika diminta informasi tentang Kopi di 

sekitar MRT Jakarta, saya langsung 

menyebutkan Kopi Tuku 

     

4. Saya merasa Tuku mudah diingat namanya 

dan mudah disebutkan 

     

 Brand Recognition      

5. Saya langsung mengingat Kopi Tuku ketika 

nama MRT Cipete Raya Tuku dipakai 

     

6. Saya tahu itu merek Tuku saat melihat 

kemasan gelas kopi atau logo Tuku 

     

 Unaware of Brand      

7. Saya semakin mengenal Kopi Tuku setelah 

adanya kolaborasi MRT Cipete Raya Tuku 

     

8. Saat ini, Kopi Tuku sudah dikenal luas di 

kalangan pengguna MRT Jakarta 
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Lampiran 3. Data Penelitian 

Jingle (VO Announcer)  

Resp. J1 J2 J3 J4 J5 J6 

1 2 3 3 2 2 3 

2 3 5 4 3 3 4 

3 4 3 4 4 4 2 

4 4 4 5 3 4 4 

5 3 4 4 3 2 3 

6 4 4 4 4 4 4 

7 3 2 2 3 3 2 

8 4 3 3 3 4 3 

9 5 4 5 5 5 4 

10 3 2 3 3 3 3 

11 4 4 4 4 3 4 

12 5 4 4 5 4 5 

13 2 2 2 3 3 2 

14 4 3 3 4 3 4 

15 5 4 4 4 4 4 

16 2 2 3 3 2 3 

17 4 3 3 3 4 3 

18 5 4 5 4 4 5 

19 2 3 3 3 2 3 

20 4 3 3 3 4 4 

21 4 4 4 5 5 4 

22 3 3 3 2 2 2 

23 3 4 3 3 3 4 

24 4 5 4 4 5 5 

25 5 5 4 5 4 4 

26 5 4 5 4 4 5 

27 4 4 4 4 4 4 

28 4 4 4 4 4 4 

29 4 4 3 3 4 3 

30 4 3 4 3 4 4 

31 4 4 4 3 4 4 

32 4 4 4 4 4 4 

33 5 4 4 4 4 4 

34 4 4 4 4 4 5 

35 4 4 4 4 4 4 

36 4 4 4 4 4 4 

37 4 4 5 3 4 4 

38 5 5 5 5 5 5 

39 4 4 4 4 4 4 

40 4 3 4 4 3 4 

41 4 4 4 4 4 4 

42 5 3 4 4 4 3 

43 2 2 2 2 2 2 
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Jingle (VO Announcer)  

Resp. J1 J2 J3 J4 J5 J6 

44 5 5 5 5 5 5 

45 3 3 4 4 3 3 

46 5 5 5 4 5 5 

47 5 5 4 5 5 4 

48 3 3 5 5 5 5 

49 4 5 5 4 4 5 

50 5 5 5 5 5 5 

51 3 4 3 3 4 4 

52 3 2 3 2 3 3 

53 5 3 5 4 3 3 

54 5 5 5 5 5 5 

55 4 4 4 4 4 4 

56 3 5 5 5 3 3 

57 3 4 4 3 3 3 

58 3 3 3 3 3 3 

59 3 5 5 5 5 3 

60 2 3 3 5 5 4 

61 4 5 4 5 5 4 

62 4 5 3 3 3 3 

63 3 3 3 3 3 3 

64 4 5 5 5 5 4 

65 3 3 3 3 3 3 

66 3 3 4 5 3 4 

67 5 5 4 3 3 3 

68 4 5 4 5 5 4 

69 5 3 5 3 5 5 

70 4 5 4 5 5 4 

71 4 5 4 5 5 4 

72 3 4 4 3 3 3 

73 3 2 4 3 3 3 

74 3 4 4 3 3 3 

75 5 5 5 5 5 5 

76 5 4 3 3 3 3 

77 5 5 4 3 3 5 

78 3 5 4 3 3 3 

79 3 3 3 3 3 3 

80 3 4 4 3 5 5 

81 3 3 4 3 3 3 

82 3 4 4 3 3 3 

83 3 5 3 3 3 3 

84 3 3 3 3 3 3 

85 5 5 4 3 3 3 

86 3 3 3 3 3 3 

87 4 3 5 5 3 4 
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Jingle (VO Announcer)  

Resp. J1 J2 J3 J4 J5 J6 

88 4 4 3 3 3 3 

89 4 4 4 4 4 4 

90 5 3 3 3 4 5 

91 3 4 3 3 4 3 

92 4 3 3 3 4 4 

93 4 4 4 3 4 4 

94 5 4 2 3 4 4 

95 5 4 4 4 4 5 

96 4 4 4 4 4 4 

97 2 3 3 4 3 4 

98 4 4 4 4 4 4 

99 4 3 4 4 4 2 

100 2 2 2 2 2 2 

101 5 5 5 5 5 5 

102 3 3 3 4 3 2 

103 5 5 2 4 5 5 

104 5 5 3 5 5 4 

105 3 3 3 5 5 5 

106 4 5 4 4 4 5 

107 5 5 5 5 5 5 

108 3 4 4 3 4 4 

109 5 2 1 2 3 2 

110 3 3 2 4 3 2 

111 5 5 5 5 5 5 

112 5 4 4 4 4 4 

113 5 5 4 5 4 4 

114 4 4 1 4 4 4 

115 3 3 3 4 4 2 

116 5 5 4 5 5 4 

117 4 4 4 4 4 4 

118 2 2 3 4 4 2 

119 4 4 2 4 3 4 

120 5 5 5 5 5 5 

121 5 4 4 3 4 2 

122 5 5 3 4 4 5 

123 4 5 3 4 4 4 

124 3 3 3 3 3 4 

125 4 4 4 4 5 5 

126 4 5 3 5 3 4 

127 5 5 4 3 3 3 

128 4 3 4 3 3 4 

129 3 2 2 3 3 3 

130 4 4 4 3 4 4 

131 5 5 5 5 5 5 
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Jingle (VO Announcer)  

Resp. J1 J2 J3 J4 J5 J6 

132 4 4 3 4 2 3 

133 2 2 3 3 3 3 

134 2 2 2 4 3 2 

135 4 2 3 4 4 3 

136 2 2 3 3 3 3 

137 4 2 5 5 4 3 

138 4 4 3 4 3 3 

139 4 4 3 4 4 3 

140 4 4 3 4 4 3 

141 4 5 3 5 4 3 

142 2 4 3 4 3 3 

143 4 2 4 3 2 4 

144 3 4 4 5 4 4 

145 3 2 3 4 2 2 

146 3 4 3 3 3 3 

147 4 3 3 2 3 3 

148 4 4 4 3 5 3 

149 4 2 3 2 2 3 

150 4 4 5 4 4 4 

 

Perceived Parent Brand Fit 

Resp. PPBF1 PPBF2 PPBF3 PPBF4 PPBF5 

1 2 3 2 4 3 

2 5 5 5 3 5 

3 3 3 4 2 3 

4 3 4 5 3 4 

5 4 2 3 2 2 

6 3 4 3 4 4 

7 3 4 2 4 4 

8 3 3 3 3 3 

9 4 4 4 5 4 

10 2 2 2 2 2 

11 3 4 3 3 4 

12 4 4 5 5 4 

13 3 3 2 3 3 

14 3 4 4 4 4 

15 5 4 4 4 4 

16 3 3 3 2 3 

17 3 4 4 3 4 

18 4 4 5 5 4 

19 3 3 2 3 3 

20 3 4 3 4 4 

21 5 4 4 5 4 

22 2 3 2 2 3 
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Perceived Parent Brand Fit 

Resp. PPBF1 PPBF2 PPBF3 PPBF4 PPBF5 

23 4 3 4 3 3 

24 5 5 4 4 5 

25 5 4 5 5 4 

26 5 4 5 5 4 

27 4 4 4 4 4 

28 5 4 4 4 4 

29 4 3 4 4 3 

30 4 4 4 4 4 

31 4 4 4 4 5 

32 5 4 4 4 4 

33 5 4 4 4 4 

34 5 4 3 3 4 

35 4 4 4 4 4 

36 5 4 4 4 4 

37 5 2 4 4 4 

38 5 5 5 5 5 

39 4 4 4 4 4 

40 4 3 4 4 4 

41 4 4 4 4 4 

42 4 4 5 5 5 

43 4 4 3 3 4 

44 5 5 5 5 5 

45 5 5 4 4 4 

46 5 5 5 5 5 

47 4 4 5 5 5 

48 5 5 5 5 5 

49 4 4 3 3 5 

50 4 3 4 4 4 

51 3 3 3 3 3 

52 4 3 3 3 2 

53 5 4 5 5 3 

54 5 5 5 5 5 

55 5 5 5 5 4 

56 5 5 5 5 5 

57 4 4 4 4 4 

58 4 3 4 4 3 

59 4 5 5 5 5 

60 5 5 5 5 5 

61 5 5 5 5 5 

62 5 5 5 5 5 

63 4 4 4 4 4 

64 5 5 5 5 5 

65 3 3 3 3 3 

66 5 4 5 3 4 
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Perceived Parent Brand Fit 

Resp. PPBF1 PPBF2 PPBF3 PPBF4 PPBF5 

67 3 3 3 4 3 

68 4 5 4 4 5 

69 5 5 5 5 5 

70 4 4 4 4 4 

71 4 4 4 4 4 

72 4 3 4 4 3 

73 3 3 3 3 3 

74 5 5 4 4 3 

75 2 2 2 2 2 

76 4 3 4 4 4 

77 5 5 5 5 5 

78 4 4 4 4 4 

79 4 4 4 4 4 

80 5 5 5 5 4 

81 5 5 5 5 5 

82 5 5 5 5 5 

83 5 5 5 5 5 

84 4 4 4 4 3 

85 5 5 5 5 5 

86 4 3 3 3 3 

87 4 4 3 3 3 

88 4 3 4 4 3 

89 5 5 4 4 4 

90 5 5 5 5 4 

91 4 3 3 3 3 

92 4 4 4 4 4 

93 4 4 5 5 5 

94 5 2 5 5 4 

95 5 5 5 5 5 

96 4 4 4 4 4 

97 4 3 4 4 4 

98 4 4 4 4 4 

99 4 4 4 5 5 

100 4 4 3 3 4 

101 5 5 5 5 5 

102 5 5 5 4 4 

103 5 5 5 5 5 

104 4 4 3 5 5 

105 5 5 5 5 5 

106 4 4 5 3 5 

107 4 3 2 4 4 

108 3 3 3 3 3 

109 4 3 4 3 2 

110 5 4 4 5 3 
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Perceived Parent Brand Fit 

Resp. PPBF1 PPBF2 PPBF3 PPBF4 PPBF5 

111 5 5 5 5 5 

112 5 5 5 5 4 

113 5 5 5 5 5 

114 4 4 4 4 4 

115 3 3 3 4 3 

116 5 5 5 5 5 

117 4 3 4 4 3 

118 3 3 3 3 3 

119 4 5 4 4 5 

120 2 2 2 2 2 

121 4 3 4 4 3 

122 5 5 5 5 5 

123 4 4 4 4 4 

124 4 4 4 4 4 

125 5 5 5 5 5 

126 3 3 3 3 3 

127 4 4 4 5 4 

128 4 2 4 4 2 

129 4 3 4 3 3 

130 4 4 4 4 4 

131 5 5 5 5 5 

132 5 4 5 4 4 

133 3 3 3 3 3 

134 4 3 4 4 3 

135 2 2 2 2 2 

136 3 3 3 3 3 

137 4 4 4 4 4 

138 4 4 4 4 4 

139 4 4 4 4 4 

140 3 3 3 4 3 

141 4 3 4 4 3 

142 4 3 4 3 3 

143 2 4 3 2 4 

144 5 4 4 3 4 

145 3 4 4 3 4 

146 5 3 4 5 3 

147 3 2 3 4 2 

148 3 4 4 3 4 

149 2 2 3 4 2 

150 4 4 3 3 4 

 

Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 

Resp. EWOM1 EWOM2 EWOM3 EWOM4 EWOM5 EWOM6 

1 2 3 2 4 4 3 
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Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 

Resp. EWOM1 EWOM2 EWOM3 EWOM4 EWOM5 EWOM6 

2 5 5 5 3 4 4 

3 2 3 4 4 2 3 

4 3 3 4 3 5 3 

5 3 4 2 2 4 2 

6 5 3 5 4 5 3 

7 3 2 3 4 2 2 

8 3 3 4 4 3 4 

9 4 4 5 4 5 5 

10 3 2 3 3 2 3 

11 4 4 3 4 4 4 

12 5 5 5 5 4 4 

13 2 3 3 2 2 2 

14 4 4 4 4 4 4 

15 5 5 5 5 4 5 

16 2 2 3 2 3 2 

17 3 4 4 4 3 3 

18 5 4 5 4 5 4 

19 2 2 3 2 3 3 

20 3 3 3 4 4 3 

21 5 5 5 4 5 5 

22 2 3 3 3 3 2 

23 4 4 3 4 3 4 

24 5 4 5 5 4 5 

25 5 5 5 3 4 4 

26 4 4 4 4 4 4 

27 4 4 4 4 4 4 

28 5 5 5 5 5 5 

29 4 4 4 4 4 4 

30 3 5 5 4 4 4 

31 5 5 5 5 4 5 

32 5 5 4 4 4 4 

33 5 5 5 3 4 4 

34 4 4 4 4 4 4 

35 4 4 4 4 4 4 

36 5 5 5 5 5 5 

37 5 5 5 5 5 5 

38 5 5 5 5 5 5 

39 4 4 4 4 4 4 

40 4 4 4 4 4 4 

41 4 4 4 4 4 4 

42 4 5 4 5 5 5 

43 4 3 3 3 4 4 

44 5 5 5 5 5 5 

45 5 5 5 3 4 5 
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Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 

Resp. EWOM1 EWOM2 EWOM3 EWOM4 EWOM5 EWOM6 

46 5 4 5 5 3 5 

47 4 4 4 5 5 4 

48 5 5 5 5 5 5 

49 5 4 5 4 4 5 

50 5 4 5 4 3 5 

51 3 3 3 3 3 3 

52 4 5 5 5 5 5 

53 4 4 4 4 4 3 

54 5 5 5 5 5 5 

55 4 4 4 4 4 4 

56 5 5 5 5 5 5 

57 3 4 4 4 4 4 

58 4 4 4 4 4 5 

59 4 4 4 4 4 5 

60 3 4 4 4 5 4 

61 5 5 5 5 5 5 

62 5 5 5 5 5 5 

63 4 4 4 4 4 4 

64 5 5 5 5 5 5 

65 3 4 4 3 3 3 

66 4 4 4 3 4 4 

67 4 5 5 5 5 5 

68 5 5 5 5 5 5 

69 5 5 4 2 4 4 

70 5 5 4 4 4 4 

71 4 4 4 4 4 4 

72 4 4 4 5 4 5 

73 3 5 5 4 3 3 

74 3 4 4 4 4 4 

75 2 2 2 2 2 2 

76 5 3 4 3 4 4 

77 5 5 4 5 5 5 

78 3 4 3 4 4 4 

79 4 4 4 4 4 4 

80 4 4 3 4 4 5 

81 3 4 4 4 5 4 

82 5 5 5 5 5 5 

83 5 5 5 5 5 5 

84 4 4 4 4 4 4 

85 5 5 5 5 5 5 

86 3 4 4 3 3 3 

87 4 4 4 3 4 4 

88 4 5 5 5 5 5 

89 5 5 5 5 5 5 



90 
 

 
  Politeknik Negeri Jakarta 

Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 

Resp. EWOM1 EWOM2 EWOM3 EWOM4 EWOM5 EWOM6 

90 5 5 4 2 4 4 

91 4 4 4 4 4 4 

92 3 5 5 4 4 4 

93 5 5 5 5 4 5 

94 5 5 5 5 5 5 

95 5 5 5 5 5 5 

96 4 4 4 4 4 4 

97 4 4 4 4 4 4 

98 4 4 4 4 4 4 

99 4 5 4 5 5 5 

100 4 3 3 3 4 4 

101 5 5 5 5 5 5 

102 5 5 5 3 4 5 

103 5 4 5 5 3 5 

104 4 4 4 5 5 4 

105 5 5 5 5 5 5 

106 5 4 5 4 4 5 

107 5 4 5 4 3 5 

108 3 3 3 3 3 3 

109 4 5 5 5 5 5 

110 4 4 4 4 4 3 

111 5 5 5 5 5 5 

112 4 4 4 4 4 4 

113 5 5 5 5 5 5 

114 3 4 4 4 4 4 

115 4 4 4 4 4 5 

116 4 4 4 4 4 5 

117 4 4 4 5 4 5 

118 3 5 5 4 3 3 

119 3 4 4 4 4 4 

120 2 2 2 2 2 2 

121 5 3 4 3 4 4 

122 5 5 4 5 5 5 

123 3 4 3 4 4 4 

124 4 4 4 4 4 4 

125 4 4 3 4 4 5 

126 4 4 4 3 3 4 

127 3 4 4 5 5 4 

128 4 4 4 4 4 4 

129 5 5 5 5 4 5 

130 4 4 4 3 4 4 

131 5 5 5 5 5 5 

132 4 5 5 5 4 5 

133 3 4 4 4 3 4 
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Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 

Resp. EWOM1 EWOM2 EWOM3 EWOM4 EWOM5 EWOM6 

134 3 4 3 3 4 3 

135 4 4 4 4 4 4 

136 3 3 3 3 3 3 

137 4 4 4 4 3 5 

138 4 3 3 4 3 4 

139 4 4 4 4 4 4 

140 4 4 4 4 4 4 

141 4 4 4 4 4 4 

142 4 3 4 4 3 4 

143 2 3 4 4 3 2 

144 5 3 3 5 4 3 

145 4 4 4 3 3 3 

146 5 3 5 4 4 5 

147 4 3 2 2 3 3 

148 4 4 5 4 3 4 

149 2 3 4 4 3 3 

150 5 4 4 5 5 4 

 

Brand Awareness 

Resp. BA1 BA2 BA3 BA4 BA5 BA6 BA7 BA8 

1 4 4 4 2 4 3 3 3 

2 4 4 5 5 5 4 4 3 

3 4 3 4 4 4 4 4 4 

4 4 3 5 5 5 3 3 5 

5 2 2 4 3 4 3 2 4 

6 3 3 5 4 5 5 3 3 

7 2 4 3 3 3 4 2 2 

8 4 3 4 3 4 3 4 3 

9 5 5 4 5 4 5 5 4 

10 3 2 3 3 3 2 3 3 

11 4 4 4 4 4 4 4 4 

12 5 4 5 5 5 4 5 4 

13 2 3 2 2 2 2 2 3 

14 3 3 4 4 4 3 3 3 

15 5 4 5 5 5 5 5 5 

16 2 2 2 2 2 3 3 3 

17 4 3 4 3 4 4 3 3 

18 4 5 5 4 5 4 5 5 

19 2 2 3 3 3 2 2 2 

20 4 3 4 4 4 4 4 4 

21 5 5 4 4 4 5 4 4 

22 2 2 2 2 3 3 2 2 

23 3 3 4 3 3 4 3 4 

24 5 5 5 5 4 5 4 5 
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Brand Awareness 

Resp. BA1 BA2 BA3 BA4 BA5 BA6 BA7 BA8 

25 5 4 5 4 4 4 4 4 

26 5 4 4 5 4 4 4 4 

27 4 4 4 4 4 4 4 4 

28 4 4 4 4 4 5 4 4 

29 3 3 3 3 3 3 3 3 

30 4 4 3 4 5 4 4 4 

31 4 4 4 4 4 4 4 4 

32 4 5 3 3 5 3 5 5 

33 5 4 5 4 4 4 4 4 

34 5 5 4 5 4 4 4 4 

35 4 4 4 4 4 4 4 4 

36 4 4 4 4 4 5 4 4 

37 5 5 3 3 5 5 5 5 

38 5 3 5 5 3 4 3 3 

39 4 5 4 4 5 5 5 5 

40 4 5 3 4 5 5 5 5 

41 4 5 4 4 5 5 5 5 

42 5 5 4 5 5 5 5 5 

43 4 5 3 4 5 4 5 5 

44 5 3 5 5 3 3 3 3 

45 3 5 4 4 4 4 5 5 

46 5 5 4 4 5 5 5 5 

47 3 5 5 5 4 4 5 5 

48 5 5 5 5 5 3 5 5 

49 5 4 5 4 4 4 4 4 

50 4 5 4 4 5 5 5 5 

51 3 4 3 3 4 4 4 4 

52 2 4 3 3 4 4 5 4 

53 4 4 3 4 5 4 5 4 

54 5 4 5 5 4 4 3 4 

55 5 3 5 5 3 3 3 3 

56 5 4 5 3 4 4 5 4 

57 4 3 3 3 3 3 3 3 

58 4 3 4 4 3 3 3 3 

59 5 4 4 4 4 4 4 4 

60 5 5 4 3 4 4 5 4 

61 5 5 5 5 5 5 5 5 

62 5 5 4 5 4 4 4 4 

63 3 3 3 3 3 3 3 3 

64 4 5 4 4 4 4 5 4 

65 3 3 3 3 3 3 3 3 

66 5 3 3 3 3 3 3 3 

67 5 5 4 4 4 4 5 4 

68 4 4 4 4 4 4 4 4 
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Brand Awareness 

Resp. BA1 BA2 BA3 BA4 BA5 BA6 BA7 BA8 

69 4 3 5 4 5 3 5 3 

70 4 4 4 3 4 4 4 4 

71 4 4 4 4 4 4 4 4 

72 5 3 3 3 5 3 5 3 

73 3 4 2 3 4 4 4 4 

74 4 4 3 3 4 4 4 4 

75 2 3 2 2 4 3 3 3 

76 3 5 4 5 4 5 5 5 

77 5 5 5 5 5 5 5 5 

78 4 3 4 4 4 3 5 3 

79 3 4 3 4 4 4 4 4 

80 3 4 3 4 4 4 4 4 

81 5 3 3 3 3 4 4 3 

82 5 4 5 5 4 4 5 4 

83 5 5 4 5 5 5 5 5 

84 3 4 3 3 4 4 4 4 

85 4 3 4 4 3 3 3 3 

86 3 4 3 3 4 4 5 4 

87 5 3 3 3 3 3 3 3 

88 5 3 3 4 3 3 3 3 

89 4 4 4 4 4 4 5 4 

90 4 4 4 4 4 4 4 4 

91 3 3 3 3 3 3 3 3 

92 4 4 3 4 5 4 4 4 

93 4 4 4 4 4 4 4 4 

94 5 5 3 3 3 3 4 3 

95 5 5 5 5 5 5 5 5 

96 4 4 4 4 4 4 4 4 

97 4 4 3 4 3 4 3 4 

98 4 4 4 4 4 4 4 4 

99 5 5 4 5 4 5 4 5 

100 4 4 3 4 3 3 4 4 

101 5 5 5 5 5 5 5 5 

102 3 4 4 4 4 3 3 4 

103 5 5 5 4 5 5 5 4 

104 3 4 5 5 5 5 5 5 

105 5 5 5 5 5 5 5 5 

106 5 4 5 4 5 4 5 5 

107 4 5 5 4 5 4 4 4 

108 3 3 3 3 3 3 3 3 

109 2 4 2 3 2 1 5 1 

110 4 4 4 4 4 4 5 4 

111 5 5 5 5 5 5 5 5 

112 5 5 4 5 4 4 5 4 
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Brand Awareness 

Resp. BA1 BA2 BA3 BA4 BA5 BA6 BA7 BA8 

113 5 5 5 3 5 3 5 3 

114 4 4 4 3 4 4 4 4 

115 4 4 4 4 4 4 4 4 

116 5 5 5 4 5 5 5 5 

117 5 4 4 3 4 4 3 4 

118 3 3 3 3 3 3 3 3 

119 4 4 4 3 4 4 4 4 

120 2 2 2 2 2 2 2 2 

121 3 4 4 5 4 4 5 4 

122 5 5 5 5 5 4 5 4 

123 4 4 4 4 4 4 3 4 

124 3 4 3 4 3 3 4 3 

125 3 4 5 4 5 4 5 4 

126 3 3 4 3 4 3 3 3 

127 5 5 4 3 4 5 5 5 

128 4 4 4 4 4 3 3 3 

129 4 4 3 3 3 3 3 3 

130 4 4 4 4 4 4 4 4 

131 5 5 5 5 5 5 5 5 

132 3 3 4 4 4 3 5 3 

133 4 4 4 3 4 3 4 3 

134 4 3 3 3 3 3 3 3 

135 4 4 3 2 3 1 2 1 

136 3 3 3 3 3 3 3 3 

137 5 4 4 5 4 4 4 4 

138 4 4 4 3 4 3 4 3 

139 4 4 4 4 4 4 4 4 

140 4 4 3 3 3 4 4 4 

141 4 4 5 4 5 4 5 4 

142 4 4 4 3 4 3 3 3 

143 2 2 2 4 2 4 4 4 

144 3 4 3 3 3 3 5 4 

145 3 4 2 3 2 4 4 2 

146 4 3 3 4 3 3 4 4 

147 3 2 3 3 3 3 3 4 

148 5 5 5 4 5 3 3 4 

149 3 2 2 4 2 2 3 3 

150 4 5 5 4 5 4 5 3 
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Lampiran 4. Distribusi Pertanyaan 

Jingle (VO Announcer) 

No. Pertanyaan 

Skala 

Rata-rata STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

 Memorability       

1. Jingle (VO announcer) 

Kopi Tuku yang berada di MRT 

Cipete Raya mudah diingat 

setelah sekali mendengarnya 

0 13 39 60 38 3,82 

2. Jingle (VO announcer) 

Kopi Tuku yang berada di MRT 

Cipete Raya mudah dikenali 

karena intonasi dan suara khasnya 

0 19 36 56 39 3,77 

 Meaningfulness       

3. Setelah mendengar jingle (VO 

announcer) “MRT Cipete 

Raya Tuku”, saya merasa bangga 

dan merasa terhubung dengan 

merek Kopi Tuku 

2 10 50 62 26 3,67 

4. Saya merasa nyaman saat 

mendengar jingle (VO 

announcer) MRT Cipete 

Raya Tuku 

0 8 56 52 34 3,75 

 Likability       

5. Saya menyukai jingle (VO 

announcer) Kopi Tuku pada 

pendengaran pertama di MRT 

Cipete Raya 

0 11 51 57 31 3,72 

6. Saya tetap menyukai VO 

announcer Kopi Tuku pada MRT 

Cipete Raya meskipun tidak 

terdapat elemen musik 

0 15 50 57 28 3,65 

 

Perceived Parent Brand Fit  

No. Pertanyaan 

Skala 

Rata-rata STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

 Brand Concept Consistency       

1. Kolaborasi antara 

Kopi Tuku dan MRT Cipete 

Raya terasa selaras (fit) dan 

tidak dipaksakan 

0 8 26 63 53 4,07 

2. MRT Jakarta sebagai 

transportasi publik modern dan 

terpercaya meningkatkan kesan 

0 10 39 62 39 3,87 
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Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 

No. Pertanyaan 

Skala 

Rata-rata STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

 Intensity       

1. Saya menyukai, mengomentari, 

atau membagikan info tentang 

Kopi Tuku dan MRT Cipete 

Raya  

0 10 27 59 54 4,05 

2. Saya memberi respon positif 

terhadap berita di media sosial 

tentang Kopi Tuku dan MRT 

Cipete Raya 

0 6 22 71 51 4,11 

 Opinion Passing       

3. Saya bersedia membuat ulasan 

(review) positif tentang 

pengalaman membeli 

Kopi Tuku 

0 5 21 69 55 4,16 

4. Saya belum pernah menemukan 

tanggapan yang negatif 

mengenai kolaborasi 

Kopi Tuku di media sosial 

0 9 23 71 47 4,04 

 Content       

5. Pemahaman saya tentang 

Kopi Tuku meningkat setelah 

adanya berita kolaborasi Tuku 

dan MRT di media sosial 

0 6 27 75 42 4,02 

6. Saya dengan senang hati akan 

merekomendasikan 

Kopi Tuku kepada orang lain 

termasuk sesama pengguna 

MRT Jakarta 

0 8 22 63 57 4,13 

positif saya terhadap merek 

Kopi Tuku  

3. Kopi Tuku pertama kali berdiri 

di Cipete Raya, sehingga 

penamaan MRT Cipete 

Raya Tuku sangat tepat 

0 10 30 64 46 3,97 

 Transferability       

4. Kopi Tuku terlihat lebih 

bergengsi ketika disandingkan 

dengan MRT Cipete Raya 

0 9 33 61 47 3,97 

5. Aksesibilitas, tepat waktu, dan 

kenyamanan yang dimiliki 

oleh MRT cocok disandingkan 

dengan Kopi Tuku 

0 

 

10 37 64 39 3,88 
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Brand Awareness 

  Skala  

No. Pertanyaan STS 

(1) 

TS 

(2) 

N 

(3) 

S 

(4) 

SS 

(5) 

Rata-rata 

 Top of Mind       

1. Kopi Tuku menjadi merek yang 

pertama kali muncul dalam 

pikiran saya ketika ingin 

membeli kopi di sekitar MRT 

Jakarta  

0 11 31 59 49 3,97 

2. Saya lebih sering membeli 

Kopi Tuku daripada merek kopi 

lain 

0 9 34 66 41 3,93 

 Brand Recall       

3. Ketika diminta informasi 

tentang Kopi di sekitar MRT 

Jakarta, saya langsung 

menyebutkan Kopi Tuku 

0 10 41 62 37 3,84 

4. Saya merasa Tuku mudah 

diingat namanya dan mudah 

disebutkan 

0 7 47 64 32 3,81 

 Brand Recognition       

5. Saya langsung mengingat 

Kopi Tuku ketika nama MRT 

Cipete Raya Tuku dipakai 

0 7 33 70 40 3,95 

6. Saya tahu itu merek Tuku saat 

melihat kemasan gelas kopi atau 

logo Tuku 

2 5 45 70 28 3,78 

 Unaware of Brand       

7. Saya semakin mengenal 

Kopi Tuku setelah adanya 

kolaborasi MRT Cipete Raya 

Tuku 

0 7 38 52 53 4,01 

8. Saat ini, Kopi Tuku sudah 

dikenal luas di kalangan 

pengguna MRT Jakarta 

2 5 43 70 30 3,81 
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