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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

 

Persaingan industri pangan di Indonesia menjanjikan peluang yang 

cukup besar dan menciptakan tantangan baru di mana segmen pasar yang 

dimiliki oleh perusahaan dapat meluas. Keadaan ini mengakibatkan 

persaingan bisnis menjadi kuat. Banyak perusahaan yang berlomba-lomba 

untuk menarik perhatian konsumen dari perusahaan pesaing dengan tujuan 

guna mempertahankan dan meningkatkan posisi perusahaan dalam satu 

industri. 

Salah satu produk makanan yang memiliki potensi pemasaran yang baik 

adalah mi instan yang bersifat kompleks, termasuk kemasan, harga, serta 

dapat diterima oleh konsumen untuk memuaskan keinginan dan 

kebutuhannya. Seperti halnya Indomie yang merupakan salah satu merek mi 

instan yang sangat terkenal yang menguasai pasar mi instan di Indonesia. 

Industri makanan dan minuman saat ini memiliki potensi besar dalam 

memasarkan produknya di dalam maupun di luar negeri. Kegemaran 

masyarakat Indonesia mengkonsumsi mi instan membuat produsen berlomba-

lomba memproduksi mi instan dengan berbagai varian rasa. Seperti halnya 

Indomi yang diproduksi oleh Grup Salim melalui PT. Indofood CBP Sukses 

Makmur Tbk (ICBP). 
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Gambar 1  Daftar merek mi instan yang paling banyak 

dikonsumsi sepanjang 2022 | Goodstats 

https://goodstats.id/article/daftar-merek-mi-instan-yang-paling-banyak-

dikonsumsi-masyarakat-sepanjang-2022-ngWxF 

Indomie menjuarai daftar merek mi instan yang paling banyak 

dikonsumsi sepanjang tahun 2022 dengan persentase responden mencapai 

88,6 persen. Disusul oleh merek Mie Sedaap dan Supermi dengan 

persentase masing-masing sebesar 68,9 persen dan 32,3 persen. 

Urutan keempat diduduki oleh Lemonilo dengan persentase responden 

25,9 persen. Selanjutnya, ada merek Mi Sukses dengan persentase sebesar 

20,5 persen. Disusul oleh ABC dengan 16,3 persen, Richeese dengan 13,6 

persen, Samyang 12,1 persen, dan Bakmi Mewah 10,8 persen. 

Terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi responden dalam 

memilih produk mi instan. Rasa yang lebih enak dibandingkan merek lain 

menjadi faktor tertinggi dengan persentase responden mencapai 75,3 persen. 

Selain itu, faktor produk yang mudah ditemukan (65,7 persen) dan harga 

terjangkau (52,9 persen) juga berada di posisi tiga teratas. 
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Adapun, survei tersebut dilakukan terhadap 594 dari total 667 

responden yang tersebar di seluruh wilayah di Indonesia. Data dikumpulkan 

sejak periode 26 Desember 2022 – 2 Januari 2023. Berdasarkan demografi 

responden, mayoritas berjenis kelamin laki-laki (50,4 persen) dengan 

rentang kelompok umur 35 – 44 Tahun (32,8 persen) dan bertempat tinggal 

di area Jawa Non DKI Jakarta (63,4 persen). 

Kepercayaan adalah faktor penting dalam mengubah pembeli atau 

konsumen menjadi pelanggan pertama kali. Konsumen akan selalu membeli 

produk untuk memenuhi kebutuhannya, namun produk mana yang mereka 

beli dan bagaimana mereka mengambil keputusan akan erat kaitannya 

dengan bagaimana perasaan mereka terhadap merek yang ditawarkan. 

Menurut penelitian yang dilakukan Yunita Ardiyanti, RAEP.Apriliani, 

Bahtiar Efendi, Eni Candra N (2022) dan Viedy Virginia L dan Reitty L 

Samadi (2022) Brand Trust secara positif dan signifikan berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. 

Brand equity atau ekuitas merek menjadi pertimbangan konsumen 

dalam keputusan pembelian karena mampu membentuk persepsi konsumen 

tentang suatu produk atau jasa yang diyakini memiliki kualitas yang lebih 

tinggi daripada produk lain. Menurut M.Kholirotinia, C.Menuk Sri H, dan 

Widhayani P S (2019) dan Jansen et al (2022) Brand Equity secara positif 

dan signifikan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Brand awareness merupakan kemampuan suatu merek untuk muncul 

dalam benak konsumen ketika mereka sedang memikirkan kategori produk 

tertentu dan seberapa mudah nama tersebut dimunculkan. Brand awareness 

diciptakan untuk mengoptimalkan strategi pemasaran untuk dapat 

mempengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan pembelian. 

Membentuk ingatan dalam pikiran konsumen akan lebih sulit dibandingkan 

pengenalan suatu produk baru, perusahaan perlu melakukan pengenalan 

brand atau merek tersebut secara berulang untuk meningkatkan ingatan 

terhadap merek tersebut. Menurut Ariani dan Prinoyo (2022) dan 
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Brestilliani (2020) Brand Awareness secara parsial dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian produk dengan signifikan dan positif. 

 

Berdasarkan latar belakang di atas maka penelitian ini mengambil 

judul “PENGARUH BRAND TRUST, BRAND EQUITY, DAN BRAND 

AWARENESS TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN MI 

INSTAN MEREK INDOMIE DI KOTA SURAKARTA”. 

 

B. Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka dapat ditentukan rumusan 

masalah dalam penelitian ini sebagai berikut: 

1. Apakah pembayaran brand trust berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk mi instan merek indomie di kota Surakarta?  

2. Apakah brand equity berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk mi instan merek indomiedi kota Surakarta?  

3. Apakah brand awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk mi instan merek indomie di kota Surakarta? 

 

C. Tujuan Penelitian 

 

Berdasarkan rumusan masalah di atas maka tujuan dilakukannya 

penelitian ini adalah: 

1. Mengetahui dan menganalisis pengaruh brand trust terhadap keputusan 

pembelian produk mi instan merek indomie di kota Surakarta. 

2. Mengetahui dan menganalisis pengaruh brand equity terhadap 

keputusan pembelian produk mi instan merek indomie di kota 

Surakarta. 
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3. Mengetahui dan menganalisis pengaruh brand awareness terhadap 

keputusan pembelian produk mi instan merek indomie di kota 

Surakarta. 

 

D. Manfaat Penelitian 

 

1. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian untuk dijadikan sebagai bahan masukan bagi 

perusahaan agar lebih meningkatkan keputusan pembelian supaya 

mampu meningkatkan pelayanan bagi konsumen.  

2. Manfaat Teoritis  

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberi tambahan 

pengetahuan dan konsep-konsep manajemen pemasaran yang diperoleh 

selama perkuliahan khususnya mengenai pengaruh brand trust, brand 

equity, dan brand awareness terhadap keputusan pembelian sehingga 

dapat menjadi sebuah refrensi bacaan bagi mahasiswa dan peneliti 

selanjutnya. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

A. Teori Yang Relevan 

 

1.  Brand Trust 

a. Pengertian Brand Trust 

Menurut Menurut Rizan (2012), Kepercayaan merek 

adalah pemikiran konsumen tentang keandalan yang didasari 

oleh pengalaman, atau lebih pada urutan-urutan pemakaian dan 

interaksi yang dirasakan sesuai dengan harapan akan sebuah 

produk telah memberi kepuasan. Kepercayaan bisa terjadi 

karena adanya harapan dan keinginan konsumen yang bisa 

terpenuhi Dalam pengertian yang telah dijelaskan di atas bisa 

diambil kesimpulan bahwa brand trust merupakan kepercayaan 

seorang konsumen kepada sebuah produk oleh merek tertentu. 

Berani menanggung semua risiko karena mempunyai anggapan 

bahwa merek tersebut bisa memenuhi kebutuhan dan akan 

memberikan dampak yang positif. 

b. Indikator Brand Trust 

Adapun Untuk mengukur brand trust menurut Delgado 

dalam Eko (2017) maka menggunakan indikator yang sebagai 

berikut: 

1. Achieving result (pemenuhan janji kepada konsumen) 

Memenuhi harapan yang ingin didapat konsumen yaitu dengan 

cara memenuhi janji kepada konsumen agar bisa mendapat 

kepercayaan konsumen. 

2. Acting with integrity (bertindak dengan integritas) 

Memenuhi ucapan dan tindakan agar selalu konsisten dalam 

setiap situasi. 
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3. Demonstrate concern (kepedulian) Bisa mengontrol dan 

memberikan perhatian kepada konsumen saat mereka 

mengalami masalah dengan produknya, sikap ini akan 

memberikan kepercayaan kepada merek. 

2. Brand Equity 

a. Pengertian Brand Equity 

Pengertian brand equity menurut Aaker dalam Pradipta, 

Hidayat, dan Sunarti (2016) adalah keseluruhan dari asset dan 

liabilitas atas merek yang memiliki hubungan dengan suatu merek, 

label (nama), dan simbolnya. Hal tersebut berfungsi untuk 

memberikan perlindungan serta menambah nilai terhadap produk 

barang atau jasa yang diberikan kepada konsumen. Perubahan 

simbol atau nama tentu akan berpengaruh terhadap perubahan asset 

lainnya. Menurut Pradipta, Hidayat, and Sunarti (2016) adanya 

brand equity ini akan membuat sebuah merek menjadi lebih kuat, 

dan tentunya memiliki peluang yang potensial untuk menarik 

pelanggan, sehingga pada akhirnya akan memunculkan trust, 

kepuasan dan keyakinan terhadap konsumen. 

b. Indikator Brand Equity 

Menurut Soehadi (2005), kekuatan suatu merek (brand equity) 

dapat diukur berdasarkan 7 indikator, yaitu: 

1) Leadership: kemampuan untuk mempengaruhi pasar, baik 

harga maupun atribut non harga. 

2) Stability: kemampuan untuk mempertahankan loyalitas 

pelanggan 

3) Market: kekuatan merek untuk meningkatkan kinerja toko 

atau distributor. 

4) Internationality: kemampuan merek untuk keluar dari area 

geografisnya atau masuk ke negara atau daerah lain. 
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5) Trend: merek menjadi semakin penting dalam industri. 

6) Support: besarnya dana yang dikeluarkan untuk 

mengkomunikasikan merek. 

7)  Protection: merek tersebut mempunyai legalitas. 

3. Brand Awareness 

a. Pengertin Brand Awareness 

Brand awareness adalah kemampuan calon pembeli atau 

konsumen untuk mengenali maupun mengingat sebuah merek 

meliputi nama, gambar/ logo, serta slogan tertentu yang digunakan 

para pelaku pasar untuk mempromosikan produk-produknya. Bisa 

dikatakan, brand awareness menjadi salah satu faktor penting yang 

dibutuhkan para pelaku usaha untuk memperkuat brand produknya, 

tidak bisa kita pungkiri bila semakin banyak konsumen yang 

mengingat brand produk, maka semakin besar pula intensitas 

pembelian yang akan mereka lakukan. 

Keller et al. (2019) mendefinisikan kesadaran merek 

merupakan kekuatan ingatan terhadap merek di memori konsumen 

yang dapat diukur sebagai kemampuan konsumen mengidentifikasi 

merek pada kondisi yang berbeda sedangkan Aaker (2018) 

mengemukakan kesadaran merek ialah kesanggupan pembeli dalam 

mengingat merek, link antara kelas produk dan merek yang terlibat. 

Kotler & Amstrong (dalam Rachmawati dan Andjarwati, 2020) 

mengungkapkan terdapat lima kategori yang mendasari ekuitas 

merek, yakni kesadaran merek (brand awareness), asosiasi merek 

(brand associations), persepsi kualitas (perceived quality), loyalitas 

merek (brand loyalty), dan aset-aset merek lainnya (other 

proprietary brand assets). 

Definisi-definisi para ahli mengenai Brand awareness dapat 

ditarik simpulan bahwa brand awareness merupakan tujuan umum 

komunikasi pemasaran, adanya brand awareness yang tinggi 

diharapkan kapanpun kebutuhan kategori muncul, brand tersebut 
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akan dimunculkan kembali dari ingatan yang selanjutnya dijadikan 

pertimbangan berbagai alternatif dalam pengambilan keputusan 

pembelian. Brand awareness menunjukkan pengetahuan konsumen 

terhadap eksistensi suatu brand. 

b. Indikator Shopping Lifestyle 

Berbagai dimensi yang digunakan untuk mengukur brand 

awareness dikemukakan oleh Kotler et al. (2019), yaitu sebagai 

berikut: 

1. Brand Recall, yaitu seberapa kuat daya ingat konsumen 

ketika konsumen diajukan pertanyaan tentang merek 

apa saja yang mereka ingat dimana merek yang pertama 

kali menjadi pertanyaan pertama terkait kategori produk 

2. Brand Recognition, yaitu seberapa kuat daya ingat 

konsumen dalam mengenali merek dalam satu kategori 

tertentu dengan memberikan bantuan terkait dengan 

pengajuan pertanyaan sambil menyebutkan ciri-ciri dari 

merek produk perusahaan tersebut guna pengenalan 

merek perusahaan.  

3. Purchase Decision, yaitu seberapa kuat daya ingat 

konsumen untuk memasukkan merek produk 

perusahaan ke dalam alternatif pilihan keranjang 

belanja mereka ketika mereka akan membeli produk 

atau layanan  

4. Consumption, yaitu konsumen membeli merek produk 

perusahaan karena merek tersebut sudah menjadi top of 

mind di benak konsumen. Kemampuan konsumen 

maupun pelanggan untuk mengenali atau mengingat 

merek suatu produk adalah berbeda-beda tergantung 

pada tingkat komunikasi suatu merek oleh perusahaan 

maupun persepsi konsumen terhadap merek yang 

ditawarkan oleh perusahaan. Oleh karenanya, 
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diperlukan pengetahuan untuk mengetahui level brand 

awareness konsumen guna menentukan strategi merek 

yang tepat. 

4. Keputusan Pembelian 

a. Pengertian Keputusan Pembelian 

Pembelian adalah hal mendasar yang dilakukan konsumen 

saat mengambil keputusan. Keputusan pembelian itu sendiri dapat 

diartikan sebagai siklus dimana pembeli yang memutuskan atau 

memilih dalam membeli suatu barang yang sepenuhnya ditujukan 

untuk memenuhi kebutuhan. Biasanya konsumen ketika 

memutuskan untuk membeli produk selalu memikirkan dari harga, 

mutu dan kegunaan barang tersebut. Untuk itu perlu dipahami oleh 

pengusaha (penjual) memahami perilaku konsumen ini sebagai 

strategi pemasaran yang efektif.  

Keputusan pembelian adalah suatu keputusan yang dipilih 

seseorang dari beberapa pilihan yang ada. Larasati (2019) 

mengartikan keputusan pembelian sebagai proses pemilihan di 

antara dua atau lebih berbagai kemungkinan suatu produk dimana 

jika seseorang dalam menentukan suatu keputusan harus ada 

alternatif kemungkinan. Keputusan pembelian merupakan suatu 

perilaku konsumen yang dilakukan karena motif dan dorongan 

sehingga menimbulkan keinginan dalam membeli suatu untuk 

kebutuhan hidupnya.  

Keputusan pembelian menurut Kotler et al. (2015) adalah 

keputusan dimana konsumen benar-benar memutuskan untuk 

membeli dan menikmati barang atau jasa diantara berbagai macam 

pilihan alternatif. Keputusan pembelian menjadi salah satu hal 

yang penting untuk diperhatikan karena hal ini tentu akan menjadi 

suatu pertimbangan bagaimana suatu strategi pemasaran yang akan 

dilakukan perusahaan berikutnya. 
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b. Indikator Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler (2012), ada empat indikator keputusan pembelian 

yaitu: 

1. Kemantapan pada sebuah produk. 

2. Kebiasaan dalam membeli produk. 

3. Memberikan rekomendasi pada orang lain. 

4. Melakukan pembelian ulang. 

 

B. Penelitian Terdahulu 

 

Penelitian terdahulu digunakan sebagai acuan untuk menemukan 

beberapa hal yang dijadikan dasar dan perbandingan yang berhubungan 

dengan teori sistematika penelitian yang dilakukan. 

Tabel 1. 

Penelitian Terdahulu 

NO Penulis, Tahun, 

Alat Analis 

Variabel X Variabel 

Y 

Hasil 

1 Yunita Ardiyanti, 

RAEP.Apriliani, 

Bahtiar Efendi, Eni 

Candra N (2022) 

Kuantitatif 

Brand 

Image, 

Brand Trust, 

Product 

Quality 

Keputusan 

Pembelian 

Hasil penelitian yang 

didapatkan, Brand Trust 

berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian 

2 Viedy Virginia L 

dan Reitty L 

Samadi (2022) 

Kuantitatif 

Brand 

Image, 

Brand Trust, 

Digital 

Marketing 

Keputusan 

Pembelian 

Hasil penelitian yang 

didapatkan, Brand Trust 

berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian 

konsumen 

3 M.Kholirotinia, 

C.Menuk Sri H, 

dan Widhayani P S 

(2019) 

Kuantitatif 

Brand 

Equity, 

Celebruty 

Endorse dan 

Harga 

Keputusan 

Pembelian 

Hasil penelitian yang 

didapatkan, bahwa brand 

equity, celebrity endorse dan 

harga secara positif dan 

signifikan berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian 

4 Jansen et al (2022) Ekuitas 

merek, citra 

Keputusan 

Pembelian 

Hasil penelian yang 

didapatkan, bahwa ekuitas 
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merek, dan 

kualitas 

produk 

merek secara positif dan 

signifikan berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian 

5 Ariani dan Prinoyo 

(2022), Metode 

deskriptif 

kuantitatif 

Brand 

awareness 

dan brand 

image 

Keputusan 

Pembelian 

Brand Awareness dan brand 

image secara parsial dapat 

mempengaruhi keputusan 

pembelian produk Shopee 

dengan signifikan dan positif 

6 (Brestilliani, 2020), 

Metode kuantitatif 

Brand 

awareness, 

brand 

ambassador, 

dan harga 

Keputusan 

Pembelian 

Hasil penelitian menunjukan 

bahwa brand awareness 

berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian 

 

 

C. Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Kerangka Berfikir 

  Berdasarkan kerangka pemikiran diatas, dapat dijelaskan bahwa 

penelitian ini ingin melihat pengaruh variabel independen Brand Trust (X1), 

Brand equity (X2), Brand Awareness (X3), terhadap variabel dependen 

keputusan pembelian (Y). 

D. Hipotesis 

 

Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap tujuan penelitian yang 

diturunkan dari kerangka pemikiran yang telah dibuat. Hipotesis merupakan 

dugaan sementara dari jawaban rumusan masalah penelitian (Sujarweni, 

Brand Trust (X1) 

Brand Equity (X2) 

Brand Awareness (X3) 

Keputusan Pembelian 

(Y) 
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2019). Berdasarkan uraian kerangka pemikiran di atas, maka rumusan 

hipotesis penelitian ini sebagai berikut: 

1. Menurut Penelitian yang dilakukan Yunita Ardiyanti, RAEP Apriliyani, 

Bahtiar Efendi, Eni Candra N (2022) dan Viedy Virginia L, Reitty L 

Samadi (2022) menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh positif dan 

signifikan tehadap keputusan pembelian 

H1: Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Brand Trust tehadap 

keputusan pembelian 

2. Menurut Penelitian yang dilakukan M.Kholirotinia, C Menuk Sri H, dan 

Widhayani P S (2019) menunjukkan bahwa brand equity berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian,  

H2: Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Brand Equity 

terhadap keputusan pembelian 

3. Menurut Ariani dan Prinoyo (2022) dan Brestilliani (2020) Brand 

Awareness secara parsial dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

produk shopee dengan signifikan dan positif. 

H3: Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Brand awarenes 

terhadap keputusan pembelian. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. KESIMPULAN 

 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dapat diambil 

kesimpulan sebagai berikut : 

1. Brand trust berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

indomie. 

2. Brand equity berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

indomie. 

3. Brand awareness berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian indomie. 

 

B. SARAN 

 

 Saran yang dapat diberikan oleh peneliti yaitu diharapkan tetap menitik 

beratkan pada distribusi dan kualitas produk. Dengan kata lain, Indomie 

harus memperthankan jaringan distribusi yang kuat dan kualitas produk 

yang tinggi. Karena dengan image produk yang baik yang sudah tertanam 

sejak dulu, Indomie dapt tetap unggulan dan bersaing dengan para 

pesaingnya, selain  itu Indomie juga dapat mempertahankan keeksisan 

produknya di pasaran. 

 Indomie sebaiknya dapat menggambarkan iklan yang ditanyangkan di 

televisi dengan lebis spesifik untuk menginformasikan keunggulan produk 

dan mempengaruhi minat beli konsumen, seperti gambar kemasan, 

kandungan gizi, dan sebagainya agar konsumen lebih jelasdan mengerti 

tiak hanya kreativitas yang tinggi.  
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LAMPIRAN 
 

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian 

Responden yang terhormat, 

Saya Nurul Hidayati mahasiswa program studi Strata 1 Manajemen Sekolah 

Tinggi Ilmu Ekonomi Surakarta ingin mengadakan penelitian mengenai 

“PENGARUH BRAND TRUST, BRAND EQUITY, DAN BRAND 

AWARENESS TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN MI INSTAN MEREK 

INDOMIE” untuk memperoleh gelar sarja (S1). Untuk menunjang kelancaran 

penelitian ini, saya mohon kesediaan dan kerelaan Bapak/Ibu untuk mengisi daftar 

kuesioner ini dengan sebenar-benarnya. Jawaban yang Bapak/Ibu berikan akan 

dijaga kerahasiannya. Data yang diperoleh hanya akan digunakan sebagaimana 

mestinya yaitu hanya sebatas untuk penelitian atau penyelesaian skripsi. Atas 

partisipasi serta kesediaan Bapak/Ibu untuk mengisi kuesioner ini, saya 

mengucapkan terima kasih yang sebesar-besarnya 

 

Peneliti 

 

 

Nurul Hidayati 

NIM. 19110043 
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KUESIONER PENELITIAN 

 

A. Identitas Responden 

Nama   : 

Jenis Kelamin  : □ Laki-laki   □ Perempuan  

Usia   : □ 17-25 tahun   □ 26-35 tahun 

     □ 36 – 45 tahun  □ ≥ 46 tahun 

Pekerjaan  : □ Pelajar/Mahasiswa  □ PNS 

     □ Wiraswasta   □ Karyawan 

     □ Lain-lain 

B. Petunjuk Pengisian 

Kuesioner dibawah ini terdiri dari beberapa pernyataan. Bapak/Ibu 

cukup memberikan tanda check list (√) pada kotak jawaban yang 

menunjukkan tingkat persetujuan dan tidak setujuan Bapak/Ibu terhadap 

setiap pernyataan. Jawaban yang Bapak/Ibu berikan tidak memiliki 

makna salah ataupun benar, oleh karena itu saya berharap Bapak/Ibu 

dapat memberikan jawaban sesuai dengan data pribadi, pendapat dan 

pandangan yang sebenarnya. Kriteria dalam kuesioner ini adalah 

konsumen Indomie yang pernah membeli/mengkonsumsi Indomie 

minimal dua kali dan memiliki usia diatas lebih dari 17 tahun. 

Keterangan : 

STS  = Sangat Tidak Setuju 

TS   = Tidak Setuju 

N   = Netral 

S   = Setuju 

SS   = Sangat Setuju 

 

 

 

 

 



47  

Brand Trust 

No Pernyataan STS TS N S SS 

(1) (2) (3) (4) (5) 

1. Produk indomie selalu menepati 
harapan konsumen 

     

2. Iklan yang disampaikan 

indomie selalu konsisten 

     

3. Ketika terjadi masalah terhadap 

konsumen mengenai produk, 

indomie bertanggung jawab 

besar 

     

 

Brand Equity 

No Pernyataan STS TS N S SS 

(1) (2) (3) (4) (5) 

1. Indomie mampu untuk 
mempengaruhi harga pasar 

     

2. Indomie mampu mempertahankan 
loyalitas pelanggan 

     

3. Indomie dapat meningkatkan 

kinerja toko atau distributor 

     

4. Indomie mampu bersaing di 

ekspor 

     

5. Indomie merupakan suatu yang 

penting di rana mi instan 

     

6. Indomie mengeluarkan dana 

besar untuk mengkomunikasikan 

mereknya 

     

7. Indomie mempunyai legalitas 

yang jelas 
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Brand Awareness 

No Pernyataan STS TS N S SS 

(1) (2) (3) (4) (5) 

1. Apabila diminta untuk 
menyebutkan merek produk mie 
instan, Indomie adalah merek 
pertama kali yang mucul dalam 
benak saya 

     

2. Merek Indomie lebih familiar 
dari merek-merek yang lain 

     

3. Indomie menjadi alternatifpilihan 
saat memilih produk mi instan 
dibandingdengan yang lain 

     

4. Saya membeli indomie karena 
indomie paling ternama di benak 
konsumen 

     

 

Keputusan Pembelian 

No Pernyataan STS TS N S SS 

(1) (2) (3) (4) (5) 

1. Saya yakin sudah mengambil 
keputusan yang tepat saat 
membeli produk dari Indomie 

     

2. Saya sudah terbiasa 
membeli produk dari Indomie 

     

3. Saya memberikan 
rekomendasi pada orang lain untu
k membeli produk dari Indomie 

     

4. Saya melakukan pembelian ulang 
Indomie 
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