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BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang

Industry food and beverages di Indonesia terus mengalami pertumbuhan setiap tahunnya.
Makanan ringan yang sering dikonsumsi sebagai camilan diluar waktu makan utama, memiliki
permintaan yang terus meningkat dipasar. Di Indonesia konsumen yang terbesar dari industri
makanan ringan adalah Generasi Milenial dan Generasi Z yang di mana merupakan generasi yang
cenderung ingin mencoba hal baru dengan persentase sebesar 55% (Statista, 2022). Menurut Badan
Pusat Statistik (2024), pengeluaran masyarakat Indonesia terhadap makanan ringan terus
mengalami peningkatan dalam enam tahun terakhir. Konsumsi makanan ringan yang tinggi ini
tidak hanya didorong oleh faktor selera, namun juga karena kepraktisan dan kemudahan dalam
menikmati produk yang bisa dilakukan dimanapun dan kapan pun. Salah satu jenis makanan ringan
yang sedang digemari adalah snack tortilla chips yang dikenal dengan teksturnya yang renyah dan
variasi rasa nya yang menarik. Produk ini menjadi bagian dari tren konsumsi snack kekinian
khusunya di kalangan anak muda yang suka untuk mecoba hal baru. Fenomena ini menandakan
bahwa ketertarikan masyarakat Indonesia terhadap makanan ringan semakin tinggi. Menurut
survei Katadata Insight Center (KIC) pada Agustus 2023, tiga merek makanan ringan dengan
tingkat penjualan tertinggi di Indonesia adalah Chitato (86,4%), Cheetos (85,1%), dan Taro
(83,3%). Ketiga merek ini berhasil membangun brand awareness yang kuat melalui strategi
pemasaran yang menarik dan relevan dengan target pasar.

Melihat dari tren yang terus meningkat mengenai permintaan terhadap makanan ringan,
para produsen makanan ringan di Indonesia terus melakukan inovasi terhadap produknya, baik
dari segi rasa maupun tampilan untuk menarik perhatian konsumen. Salah satu Perusahaan yang
sudah ada selama 50 tahun yaitu PT Dua Kelinci yang berlokasi di Pati, Jawa Tengah, Indonesia.
Ho Sie Ak dan Lauw Bie Giok yang merupakan pendiri PT Dua Kelinci, awalnya hanya
memproduksi kacang kemasan dengan nama “Sari Gurih” dan memamkai logo dua kelinci pada
tahun 1972. Perusahaan ini kemudian mengganti nama menjadi Dua Kelinci di tahun 1982 dan
menjadi produsen kacang tanah terkenal di Indonesia. Sekarang Perusahaan ini dikelola oleh
putranya yaitu Ali Arifin dan Hadi Sutiono, dan telah berkembang menjadi brand kelas dunia
denagn fokus pada kinerja tinggi dan manajemen inovatif. Di tahun 2022, Dua Kelinci melakukan

rebranding pada produk tortilla chips mereka yang dulunya adalah KriKrip dan memperkenalkan



TosTos sebagai merek baru dengan tampilan yang lebih modern. TosTos merupakan salah satu
produk tortilla chips lokal yang mencoba bersaing di tengah ramainya pasar makanan ringan di
Indonesia. Dalam beberapa tahun terakhir, produk forilla chips mulai menarik perhatian banyak
konsumen, terutama dari kalangan anak muda. Menurut data dari APMMI (Asosiasi Perusahaan
Makanan Minuman Indonesia) tahun 2023, produk makanan ringan berbahan dasar jagung
mengalami peningkatan permintaan sebesar 23% dibandingkan tahun sebelumnya. Hal ini menjadi
peluang bagi TosTos untuk memperkuat posisinya di pasar. Namun demikian, TosTos mulai
menunjukkan eksistensinya sebagai brand lokal dengan kemasan yang lebih modern dengan rasa
yang bervariasi. Namun, brand ini tetap harus mengahadapi tantangan dalam hal brand awareness
dan engagement yang masih tergolong rendah, terutama jika dibandingkan dengan merek lain yang

sudah ada lebih dulu di kategori snack yang sejenis.
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Gambar 1. 1 Grafik Prediksi Total Volume Distribusi Makanan dan Minuman Ringan di
Indonesia

Sumber : www.statista.com (2022)

Sejak tahun 2020-2022, terjadi peningkatan peminat terhadap makanan ringan jenis fortilla
chips. Berdasarkan data dari Grafik Prediksi Total Volume Distribusi Makanan Ringan per kapita
di Indonesia dari Statista diungkapkan bahwa pada tahun 2020 dan 2021 rata-rata konsumsi
makanan ringan jenis fortilla chips, flips, dan pretzels berada di angka 0.6 dan mengalami
peningkatan menjadi 0.7 di tahun 2022 (Statista, 2023). Selain itu, Grafik Prediksi Total Volume

Distribusi makanan ringan jenis tortilla chips, flips dan pretzels di Indonesia juga mengalami
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peningkatan dari tahun 2020 yang berada di angka 169.9, kemudian pada tahun 2021 menjadi
174.4, dan kembali mengalami peningkatan setinggi 184.5 di tahun 2022 (Statista, 2023). TosTos
sendiri merupakan produk makan ringan jenis tortilla chips, berbeda dengan tortilla chips lainnya,
Dua Kelinci menciptakan TosTos dengan chips yang lebih renyah, lebih besar, dan lebih kaya akan
bumbu. Terdapat tiga varian yang diluncurkan oleh TosTos yaitu TosTos Korean BBQ, TosTos
Nacho Cheese, dan TosTos Roasted Corn. Ketiga varian ini merupakan pilihan rasa yang menjadi
kegemaran banyak masyarakat. Kehadiran TosTos dianggap sebagai upaya perusahaan untuk
merespon kebutuhan pasar. Dua Kelinci melihat peluang dari tingginya peminat fortilla chips di

Indonesia.
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Gambar 1. 2 Iklan TosTos X NCT Dream
Sumber : Yotube TosTos (5/6/2023)

Sebagai strategi untuk memprkuat brand image dan menjangkau target pasar yang lebih
luas, PT Dua Kelinci menggandeng Boygroup dari Korea Selatan yaitu NCT DREAM sebagai

Brand Ambassador mereka. Pada tanggal 5 Juni 2023 TosTos mengumumkan pengumuman resmi



kolaborasi yang berupa video iklan antara TosTos dan NCT Dream yang merupakan brand
ambassador nya yang di unggah di sosial media YouTube milik TosTos. NCT DREAM sendiri
merupakan sub-unit group NCT, yang beranggotakan 7 orang (Mark, Renjun, Jeno, Haechan,
Jaemin, Chenle, dan Jisung) yang debut pada 25 Agustus 2016 dibawah naungan SM
Entertainment, Korea Selatan. Kampanye kolaborasi TosTos X NCT Dream dirilis melalui sosial
media Instagram resmi milik TosTos dengan menuliskan caption yang membuat penasaran dan
langsung menarik banyak perhatian para penggemar. Dengan menampilkan member NCT Dream
dalam video promosi yang sedang memegang produk TosTos dan berbicara dengan bahasa
Indonesia, kampanye ini berhasil menciptakan kedekatan emosional antara produk dengan
konsumen. Strategi ini juga memperlihatkan bagaimana brand lokal mencoba untuk tetap relevan
di tengah persaingan pasar. Strategi ini sukses menarik perhatian publik, terutama kalangan
NCTzen di Indonesia. Namun, pada tahun 2024, NCT dikritik karena terlibat kerja sama promosi
dengan Starbucks yang sedang diboikot secara global termasuk di Indonesia. Dampaknya, terjadi
penurunan lebih dari 600 ribu pengikut di Instagram hanya dalam hitungan minggu, yang turut
memengaruhi persepsi publik terhadap brand-brand yang bekerja sama dengan NCT.

Masalah lainnya muncul dari strategi promosi TosTos sendiri. Dalam kampanye undian
berhadiah perjalanan ke Korea Selatan bersama NCT Dream, beberapa konsumen menyuarakan
kekecewaan karena ketidakjelasan mekanisme undian dan kurangnya transparansi dalam
pengumuman pemenang. Isu ini ramai diperbincangkan di sosial media seperti TikTok dan X
(Twitter), memunculkan Electronic Word of Mouth (E-WOM) negatif. Komentar-komentar negatif
yang tersebar secara luas menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang tidak dikelola dengan baik
dapat menurunkan kepercayaan konsumen dan merusak citra merek, bahkan ketika brand
ambassador yang digunakan sangat populer. Selain itu, terdapat sejumlah ulasan negatif dari
konsumen yang menyebutkan bahwa rasa snack TosTos dianggap terlalu tawar, bahkan ada yang
menyatakan bahwa mereka membeli hanya karena brand ambassador yang digunakan, bukan
karena menyukai produknya. Beberapa konsumen juga mengungkapkan bahwa mereka tidak
tertarik untuk membeli ulang karena merasa mubazir dan tidak sesuai ekspektasi. Ulasan ini
menunjukkan adanya electronic word of mouth (E-WOM) negatif yang dapat memengaruhi
persepsi konsumen terhadap kualitas produk. Oleh karena itu, penting untuk meneliti seberapa
besar pengaruh brand ambassador dan E-WOM negatif terhadap brand image dan purchase

intention snack TosTos.



Purchase Intention adalah perilaku yang ditunjukkan konsumen sebagai reaksi terhadap
suatu produk atau layanan, yang mencerminkan hasrat atau keinginan mereka untuk melakukan
pembelian (Kotler & Keller, 2016). Konsep ini merujuk pada kecenderungan konsumen untuk
membeli produk berdasarkan minat dan persepsi mereka. Strategi pemasaran yang efektif harus
mampu menciptakan hubungan emosional yang kuat antara konsumen dan produk agar purchase
intention dapat terbentuk dengan maksimal. Menurut Yeh et al., (2015) ada sebuah faktor yang
dapat memengaruhi purchase intention, yaitu brand image. Selain itu, purchase intention juga
dipengaruhi secara langsung oleh brand ambassador (Jalilvand & Samiei, 2012) dan electronic
word of mouth (E-WOM) (Yeh, 2015).

Faktor pertama yang memengaruhi Purchase Intention adalah Brand Ambassador. Brand
Ambassador adalah individu yang mewakili brand dan menegaskan brand melalui reputasinya.
Ketika citra tokoh publik sesuai dengan identitas merek, konsumen akan merasa lebih dekat dan
percaya terhadap produk yang ditawarkan. Brand ambassador memiliki peran penting dalam
menyampaikan nilai suatu merek kepada masyarakat. Sosok publik yang dijadikan perwakilan
merek harus memiliki daya tarik, popularitas, kredibilitas, dan pengaruh yang kuat agar dapat
membangun hubungan emosional dengan konsumen. Menurut Rossiter dan Percy (2021), brand
ambassador yang efektif mampu meningkatkan brand awareness dan mendorong keterlibatan
konsumen terhadap produk. Sadbrabadi dalam Aryanedi (2023) mendefinisikan Brand
Ambassador sebagai perantara antara brand internal dan eksternal, serta dapat memberikan
dampak yang signifikan terhadap persepsi calon konsumen atas merek dan perusahaan pada
umumnya. Penelitian oleh Heryanto & Keni (2021) serta Wulandari Gunawan (2022)
menunjukkan bahwa brand ambassador berpengaruh positif terhadap purchase intention. Namun,
hasil yang berbeda ditemukan oleh Azizah et al, (2021) yang menyatakan bahwa brand
ambassador tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention.

Selain Brand Ambassador, electronic word of mouth (E-WOM) juga menjadi salah satu
faktor penting yang memengaruhi minat beli konsumen. Electronic word of mouth (E-WOM)
merupakan bentuk komunikasi konsumen yang di sebarluaskan melalui platform digital seperti
media sosial, forum, dan situs ulasan ( Kotler & Keller, 2016). Menurut Thurau et al., (2004),
EWOM dapat berupa pernyataan positif maupun negatif yang disampaikan oleh konsumen aktual,
potensial, ataupun sebelumnya terhadap suatu produk. Konsumen cenderung mempercayai ulasan

sesama pengguna dibandingkan iklan dari brand itu sendiri. Namun, E-WOM juga menyimpan



risiko jika tidak dikelola dengan baik. Komentar negatif mengenai produk yang dianggap tawar
atau tidak sesuai ekspektasi dapat menyebar dengan cepat dan menurunkan brand image.
Ulasanulasan tersebut, baik positif maupun negatif, pada akhirnya menjadi bagian penting dalam
membentuk pandangan konsumen terhadap bagaimana sebuah merek dipersepsikan. Menurut
penelitian Jalilvand & Samiei (2012) menunjukkan bahwa electronic word of mouth (E-WOM)
memiliki pengaruh terhadap purchase intention. Namun, menurut penelitian oleh Pratiwi &
Nugroho (2021), menyatakan bahwa E-WOM tidak selalu berpengaruh signifikan terhadap niat
beli, terutama jika konsumen sudah loyal terhadap suatu merek.

Faktor lainnya yang dapat memengaruhi purchase intention adalah Brand Image. Menurut
Schiffan dan Kanuk ( 2014: 184), citra merek merupakan persepsi jangka panjang yang terbentuk
dari pengalaman konsumen dan biasanya bersifat stabil. Oleh karena itu, cara pandang dan respon
konsumen terhadap citra merek menjadi faktor penting yang dapat memengaruhi keputusan
mereka dalam membeli suatu produk. Citra merek mencerminkan keseluruhan kesan dan
pemahaman konsumen terhadap sebuah merek, yang terbentuk dari berbagai informasi serta
pengalaman masa lalu yang berkaitan dengan merek tersebut. (Wahyono, 2014). Ketika brand
image terbentuk dengan kuat serta konsisten, hal ini akan menciptakan dasar bagi konsumen untuk
mengambil keputusan pembelian. Menurut penelitian terdahulu, menurut Achmad et al., (2021)
Brand Ambassador berpengaruh terhadap Brand Image, menurut penelitian (Sabella et al., 2022)
Brand Image juga berpengaruh terhadap Purchase Intention, penelitian oleh Andarista et al.,
(2022) menyatakan bahwa Brand Image terbukti berpengaruh memediasi antara Brand
Ambassador terhadap Purchase Intention, menurut penelitian (Rahimah dan Kuswanto, 2022)
menunjukkan bahwa Brand Image terbukti berpengaruh memediasi antara E-WOM terhadap
Purchase Intention. Namun penelitian menurut Prasetyo & Ahmadi (2024) mengatakan bahwa
brand image tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap suatu niat beli. Selain itu penelitian oleh
Aufa & Yunani (2023) menyatakan bahwa brand image tidak dapat memediasi hubungan brand
ambassador terhadap Purchase Intention. Menurut Amalia dan Nurtjahjadi (2023), brand image
tidak berhasil memediasi pengaruh E-WOM terhadap Purchase Intention pada produk sunscreen
merek Nivea.

Dengan adanya Inkonsistensi hasil maka penelitian ini berjudul “Pengaruh NCT Dream
Sebagai Brand Ambassador dan Electronic Word of Mouth (E-WOM) Terhadap Purchase
Intention Produk TosTos Di DKI Jakarta Melalui Brand Image “



B. Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang penelitian diatas, maka peneliti akan meng-identifikasi masalah

penelitian yang akan dilakukan sebagai berikut:

1.

NCT Dream sebagai Brand Ambassador memiliki pengaruh positif terhadap Brand Image
produk TosTos

NCT Dream sebagai Brand Ambasador memiliki pengaruh positif terhadap Purchase Intention
produk TosTos

Electronic Word of Mouth (E-WOM) memiliki pengaruh positif terhadap Brand Image produk
TosTos

Electronic Word of Mouth (E-WOM) memiliki pengaruh positif terhadap Purchase Intention
produk TosTos

Brand Image memiliki pengaruh positif terhadap Purchase Intention produk TosTos

Brand Image berperan sebagai variabel mediasi yang memberikan pengaruh positif terhadap
hubungan antara Brand Ambassador dan Purchase Intention produk TosTos

Brand Ambassador yang berasal dari kalangan K-Pop memberikan pengaruh positif dalam
meningkatkan daya tarik konsumen terhadap Brand Image produk TosTos

Reputasi Brand Ambassador memberikan pengaruh positif terhadap penilaian konsumen
terhadap kualitas produk TosTos

Persepsi konsumen terhadap NCT Dream sebagai Brand Ambassador memberikan pengaruh
positif dalam membentuk kepercayaan yang berpengaruh pada Purchase Intention produk

TosTos

C. Batasan Masalah

Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada konsumen produk TosTos di DKI
Jakarta.

2. Objek penelitian ini dibatasi pada variabel independen Brand Ambassador (NCT Dream) dan

E-WOM, variabel dependen Purchase Intention, dan Brand Image sebagai variabel mediasi.

D. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah dan batasan masalah yang telah diuraikan,

maka peneliti telah merumuskan masalah sebagai berikut:



. Apakah Brand Ambassador memiliki pengaruh positif terhadap Brand Image Produk TosTos
di DKI Jakarta ?

. Apakah Brand Ambassador memiliki pengaruh positif terhadap Purchase Intention Produk
TosTos di DKI Jakarta ?

. Apakah Electronic Word of Mouth (E-WOM) memiliki pengaruh positif terhadap Brand Image
Produk TosTos di DKI Jakarta ?

. Apakah Electronic Word of Mouth (E-WOM) memiliki pengaruh positif terhadap Purchase
Intention produk TosTos di DKI Jakarta ?

. Apakah Brand Image memiliki pengaruh positif terhadap Purchase Intention Produk TosTos
di DKI Jakarta ?

. Apakah Brand Image memiliki pengaruh positif terhadap Brand Ambassador Produk TosTos
di DKI Jakarta melalui Purchase Intention ?

. Apakah Brand Image memiliki pengaruh positif terhadap Electronic Word of Mouth (EWOM)
Produk TosTos di DKI Jakarta melalui Purchase Intention ?

. Tujuan dan Manfaat
1) Tujuan

1. Untuk menguji pengaruh Brand Ambassador terhadap Brand Image produk TosTos di
DKI Jakarta

2. Untuk menguji pengaruh Brand Ambassador terhadap Purchase Intention produk
TosTos di DKI Jakarta

3. Untuk menguji pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Brand Image
produk TosTos di DKI Jakarta

4. Untuk menguji pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Purchase
Intention produk TosTos di DKI Jakarta

5. Untuk menguji pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention produk TosTos di
DKI Jakarta

6. Untuk menguji pengaruh Brand Image terhadap Brand Ambassador melalui Purchase

Intention produk TosTos di DKI Jakarta



7. Untuk menguji pengaruh Brand Image terhadap Electronic Word of Mouth (E-WOM)

melalui Purchase Intention produk TosTos di DKI Jakarta

2) Manfaat

1.

Ada beberapa manfaat yang diharapkan untuk penelitian ini agar dapat berguna
untuk berbagai kalangan diantaranya:

Manfaat Akademis

Hasil dari penelitian ini diharapkan mampu memberikan tambahan pengetahuan
terkait seberapa besar pengaruh NCT Dream sebagai Brand Ambasasdor terhadap
Purchase Intention produk TosTos dengan menggunakan Theory of Planned Behavior
(TPB). Selain itu, juga untuk menambah pengetahuan terkait seberapa kuat hubungan
antara NCT Dream sebagai Brand Ambassador terhadap Purchase Intention melalui
mediasi Brand Image produk TosTos
Manfaat Praktis

Dengan hasil dari penelitian ini diharapkan mampu menjadi bahan pertimbangan
dan evaluasi bagi Dua Kelinci dalam menentukan Brand Ambassador TosTos selanjutnya
serta diharapkan mampu memberikan pemahaman kepada penggemar NCT Dream terkait

dampak yang mereka laukakan dalam menyebarkan Purchase Intention produk TosTos.



4) Peneliti menyarankan agar perusahaan TosTos meningkatkan citra merek mereka.
Dalam Tabel 4.7, nilai terendah nilai terendah yang diperoleh adalah 3,76, pada
pertanyaan “Menurut saya produk ini memiliki ciri khas yang membedakan dari
snack lain”. Hal ini menunjukkan bahwa citra merek TosTos masih perlu
ditingkatkan. Oleh karena itu, perusahaan disarankan untuk terus mempertahankan
dan meningkatkan kualitas produk yang ada untuk menjaga kepercayaan konsumen.
Meskipun sebagian besar konsumen mengetahui bahwa TosTos menyediakan
produk berkualitas, masih ada sebagian yang merasa kurang puas dan belum
sepenuhnya percaya. Peningkatan kualitas produk perlu dilakukan agar kepercayaan
konsumen tetap terjaga dan berkembang.
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