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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah 

Ketersediaan akses informasi telah mengubah perilaku konsumen terhadap 

merek. Konsumen dapat memperoleh informasi yang rinci mengenai suatu merek, 

termasuk mengenai keaslian (authenticity) merek tersebut, sehingga intensi 

konsumen untuk berinteraksi dengan merek dapat dipengaruhi oleh persepsinya 

terhadap keaslian tersebut. 

Hernandez-Fernandez dan Lewis (2019) menyimpulkan bahwa keaslian 

merek tidak hanya mencakup perbedaan produk yang ditawarkan oleh suatu merek 

dengan merek lain, tetapi mencakup seluruh nilai (value) dan strategi pemasaran 

suatu merek yang membedakannya dengan merek lain. Oleh sebab itu, hingga tahun 

2030, keaslian merek diprediksi dapat memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen secara jangka panjang (Euromonitor International, 2019). Keaslian 

merek menjadi semakin penting karena keunikan, identitas, dan nilai yang dimiliki 

oleh merek diperlukan untuk menghasilkan keunggulan yang berkelanjutan 

(Astrachan et al., 2018; Astrachan dan Botero, 2018; Martín-Santana et al., 2020; 

Zellweger et al., 2010). 

Selain itu, konsumen seringkali hanya berminat pada beberapa merek tertentu 

yang dikenal oleh masyarakat secara umum (Guèvremont, 2018; Guèvremont et al., 

2021), sehingga merek yang lain harus mengembangkan strategi pemasaran yang 

dapat meningkatkan intensi pelanggan untuk membeli produknya melalui 

pengembangan keaslian merek. 

Penelitian ini ingin mengkaji mengenai bagaimana keaslian merek dapat 

memengaruhi intensi konsumen untuk membeli produk lokal secara berkelanjutan 

(continuous purchase intention). Kajian tersebut menjadi penting karena 80% 

masyarakat Indonesia cenderung lebih memilih produk asing (Katadata, 2020). 

Kecenderungan tersebut dapat disebabkan oleh persepsi kualitas produk, 

rendahnya orisinalitas produk, merek yang kurang konsisten, dan rendahnya brand 
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story. Padahal, menurut Kemenperin (2020) Indonesia berpotensi melahirkan 

banyak global brand yang menciptakan autentisitas merek yang kuat karena 

memiliki beragam budaya, nilai, dan tradisi lokal, seperti yang ditunjukkan oleh 

produk Indomie. 

World Instant Noodles Association mencatat sampai pada awal Mei 2023 

konsumsi mie instan dunia mencapai 121,2 miliar bungkus dalam setahun, naik 

sebesar 2,56% dibandingkan tahun 2021 (GoodStats, 2023). Penetrasi merek 

Indomie di Indonesia mencapai 95,4% yang menunjukkan Indomie merupakan 

merek paling disenangi di Indonesia, hal ini sejalan dengan laporan yang diterbitkan 

oleh Brand Footprint 2023 bahwa Indomie dijuluki sebagai The Most Chosen 

FMCG Brand di Indonesia (Statista, 2023; Liputan6.com, 2023). 

 

 

Gambar 1.1 Most preferred fast-moving consumer goods (FMCG) brands in 

the food category in Indonesia in 2022, by penetration rate 

Sumber: Statista (2023) 

 

Indomie diproduksi oleh PT Indofood CBP Sukses Makmur Tbk sejak tahun 

1972 dan sampai saat ini tetap menunjukkan eksistensi dengan tagline “Indomie 

Seleraku” (CNBC Indonesia, 2023;Linkedin.com, 2021). Keaslian produk tersebut 

ditunjukkan melalui desain, kualitas, dan pemasaran yang efektif. Selain itu, bumbu 

penyedap rasa pada produk Indomie juga tidak dapat ditemukan pada produk lain, 
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sehingga berbagai varian rasa pada Indomie juga menunjukkan keaslian produk 

tersebut.  

Berdasarkan survei yang dilakukan oleh Jakpat (12-13 Agustus 2022) dengan 

melibatkan 1.206 responden di seluruh Indonesia diketahui dalam seminggu 

mayoritas responden mengonsumsi mi instan 2 kali atau lebih, sebanyak 32% 

responden mengonsumsi mie instan 2-3 kali dalam sebulan dan sekitar 4% 

responden mengonsumsi mie instan satu kali dalam sebulan (Dataindonesia.id, 

2022).  

Survei Kurios-KIC menunjukkan bahwa 88,6% masyarakat Indonesia 

mengonsumsi mie instan yang dengan proposi responden laki-laki 50,4% dan 

perempuan 49,6% berusia 15-34 tahun yang diantaranya termasuk dalam Generasi 

Z yang lahir diantara tahun 1997 – 2000 (Kompas, 2023; Databoks, 2023). Data 

tersebut menjadi menarik karena generasi tersebut dikenal sebagai generasi yang 

gemar dengan produk estetik yang dinilai menarik untuk ditunjukkan di media 

sosial, tetapi mie instan tetap secara konsisten menjadi pilihan utama diantara 

makanan instan lainnya.  

Oleh sebab itu, penelitian ini ingin mengkaji pengaruh perceived brand 

authenticity terhadap continuous purchase intention. Ketika konsumen meyakini 

bahwa suatu merek menawarkan nilai yang berbeda daripada merek lain, konsumen 

akan meyakini bahwa merek tersebut merupakan produk yang berkualitas baik, 

sehingga konsumen akan memiliki kecenderungan yang tinggi untuk terus membeli 

produk yang ditawarkan oleh merek tersebut. 

Tingginya minat masyarakat Indonesia terhadap mie instan memotivasi 

berbagai perusahaan untuk memproduksi mie instan dengan harga yang lebih 

rendah daripada Indomie, sehingga harga Indomie menjadi lebih tinggi. Namun, 

Indomie tetap menjadi market leader dan dapat dinyatakan memiliki brand equity, 

sehingga penelitian ini ingin mengetahui bagaimana keaslian Indomie berpengaruh 

terhadap kecenderungan masyarakat untuk tetap membeli Indomie, walaupun 

terdapat produk mie instan lain dengan harga yang lebih rendah. 

Selanjutnya, Hernandez-Fernandez dan Lewis (2019) berpendapat bahwa 

keaslian merek dapat berpengaruh terhadap pengalaman yang dirasakan oleh 
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pelanggan terhadap merek tersebut. Kemudian, jika pengalaman tersebut bersifat 

positif, pelanggan akan memiliki kecenderungan yang tinggi untuk terus 

berinteraksi dengan merek tersebut. 

Dalam hal ini, pelanggan Indomie seringkali merasa kurang cocok dengan 

mie instan lain dengan harga yang serupa. Kondisi tersebut tidak hanya disebabkan 

oleh varian rasa yang ditawarkan oleh Indomie, tetapi juga tekstur mie instan yang 

ditawarkan oleh merek lain. Oleh sebab itu, pengalaman yang positif dan konsisten 

ketika mengonsumsi produk Indomie akan menghasilkan intensi yang tinggi pada 

pelanggan untuk terus mengonsumsi produk Indomie. 

Selanjutnya, berdasarkan studi literatur, penelitian mengenai pengaruh 

perceived brand authenticity terhadap continuous purchase intention masih sangat 

terbatas. Penelitian terdahulu lebih berfokus pada pengaruh terhadap purchase 

intention (Rixom & Rixom, 2023; Papadopoulou, Vardarsuyu, & Oghazi, 2023), 

tetapi tidak secara spesifik terhadap continuous purchase intention.  

Padahal, keaslian merek merupakan sebuah keunggulan kompetitif yang 

dapat memotivasi pelanggan untuk melakukan pembelian secara berulang. Oleh 

sebab itu, penelitian ini ingin mengkaji pengaruh perceived brand authencitiy 

terhadap continuous purchase intention, serta peran mediasi brand experience 

terhadap pengaruh tersebut. 

Selain itu, belum terdapat literatur yang cukup mengenai dimensi variabel 

perceived brand authenticity, yaitu quality commitment (komitmen terhadap 

kualitas), heritage (warisan), dan sincerity (ketulusan) (Napoli et al., 2014). Maka 

dari itu, penelitian ini diharapkan dapat melengkapi literatur mengenai pengaruh-

pengaruh tersebut, sehingga judul penelitian ini adalah “Pengaruh Perceived 

Brand Authenticity terhadap Continuous Purchase Intention: Brand Experience 

sebagai Variabel Mediasi”. 

. 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, penelitian ini mengidentifikasi masalah 

sebagai berikut: 
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a. Apakah dimensi perceived brand authenticity, yaitu quality commitment, 

berpengaruh terhadap brand experience? 

b. Apakah dimensi perceived brand authenticity, yaitu heritage, berpengaruh 

terhadap brand experience? 

c. Apakah dimensi perceived brand authenticity, yaitu sincerity, berpengaruh 

terhadap brand experience? 

d. Apakah dimensi perceived brand authenticity, yaitu quality commitment, 

berpengaruh terhadap continuous purchase intention? 

e. Apakah dimensi perceived brand authenticity, yaitu heritage, berpengaruh 

terhadap continuous purchase intention? 

f. Apakah dimensi perceived brand authenticity, yaitu sincerity, berpengaruh 

terhadap continuous purchase intention? 

g. Apakah brand experience berpengaruh terhadap continuous purchase 

intention? 

h. Apakah brand experience memediasi pengaruh dimensi perceived brand 

authenticity, yaitu heritage, terhadap continuous purchase intention? 

i. Apakah brand experience memediasi pengaruh dimensi perceived brand 

authenticity, yaitu sincerity, terhadap continuous purchase intention? 

j. Apakah brand experience memediasi pengaruh dimensi perceived brand 

authenticity, yaitu quality commitment, terhadap continuous purchase 

intention? 

 

3. Batasan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah di atas, penelitian ini 

membatasi masalah sebagai berikut: 

a. Penelitian ini mengkaji pengaruh dimensi perceived brand authenticity, yaitu 

heritage, sincerity, dan quality commitment terhadap continuous purchase 

intention yang dimediasi oleh brand experience. Peneliti mengkaji dimensi 

variabel perceived brand authenticity untuk menjelaskan keterikatan merek dan 

konsumen yang tercipta melalui pengalaman konsumen sehingga tercipta 

pembelian produk secara berkelanjutan. 
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b. Penelitian ini menetapkan Indomie sebagai produk merek lokal Indonesia. 

Dalam pengumpulan data penelitian ini hanya menganalisis konsumen Indomie 

yang berdomisili di Indonesia. 

 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan batasan masalah di atas, penelitian ini merumuskan masalah 

sebagai berikut: 

a. Apakah terdapat pengaruh dimensi perceived brand authenticity, yaitu 1) 

heritage, 2) sincerity dan 3) quality commitment terhadap brand experience? 

b. Apakah terdapat pengaruh dimensi perceived brand authenticity yaitu, 1) 

heritage, 2) sincerity dan 3) quality commitment terhadap continuous purchase 

intention? 

c. Apakah terdapat pengaruh brand experience terhadap continuous purchase 

intention? 

d. Apakah brand experience memediasi pengaruh dimensi perceived brand 

authenticity, yaitu 1) heritage, 2) sincerity dan 3) quality commitment terhadap 

continuous purchase intention?  

 

B. TUJUAN DAN MANFAAT 

1. Tujuan 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan dilaksanakannya penelitian ini 

adalah sebagai berikut:  

a. Untuk menguji pengaruh dimensi perceived brand authenticity, yaitu 1) 

heritage, 2) sincerity dan 3) quality commitment terhadap brand experience. 

b. Untuk menguji pengaruh dimensi perceived brand authenticity yaitu, 1) 

heritage, 2) sincerity dan 3) quality commitment terhadap continuous purchase 

intention. 

c. Untuk menguji pengaruh brand experience terhadap continuous purchase 

intention. 
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d. Untuk menguji brand experience memediasi pengaruh dimensi perceived 

brand authenticity, yaitu 1) heritage, 2) sincerity dan 3) quality commitment 

terhadap continuous purchase intention. 

 

e. Manfaat 

Berdasarkan tujuan di atas, manfaat yang diharapkan dapat dihasilkan dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan mengenai 

pengaruh dimensi perceived brand authenticity (heritage, sincerity, dan quality 

commitment) terhadap continuous purchase intention, serta peran mediasi 

brand experience terhadap pengaruh tersebut. Penelitian ini juga diharapkan 

dapat menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya yang meneliti topik serupa. 

b. Secara praktis, perusahaan diharapkan dapat menggunakan penelitian ini 

sebagai landasan dalam mengembangkan strategi pemasaran mengenai 

perceived brand authenticity dalam rangka meningkatkan continuous purchase 

intention.   
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