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Abstrak Penelitian ini didasarkan pada fenomena adanya ketidakkonsistenan hasil penelitian
sebelumnya terkait minat beli ulang Indomie di Magelang. Tujuan penelitian ini adalah
untuk mengetahui pengaruh kualitas produk, brand ambassador, dan inovasi produk
terhadap minat beli ulang berdasarkan Theory of Planned Behavior (TPB). Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui penyebaran
kuesioner kepada konsumen Indomie di Magelang. Teknik pengambilan sampel
menggunakan non-probability sampling dengan Kkriteria responden berusia minimal 17
tahun dan pernah mengonsumsi Indomie. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas
produk dan brand ambassador berpengaruh positif terhadap minat beli ulang,
sedangkan inovasi produk tidak berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli
ulang.
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Abstract This study is based on the phenomenon of inconsistent findings in previous research
regarding repeat purchase intention of Indomie in Magelang. The purpose of this research
is to determine the influence of product quality, brand ambassador, and product innovation
on repeat purchase intention based on the Theory of Planned Behavior (TPB). This research
uses a quantitative approach with a survey method through the distribution of
questionnaires to Indomie consumers in Magelang. The sampling technique used is non-
probability sampling with criteria of respondents aged at least 17 years and having
consumed Indomie. The results of the study show that product quality and brand
ambassador have a positive influence on repeat purchase intention, while product
innovation does not have a significant effect on repeat purchase intention.
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Pendahuluan

Mi instan menjadi salah satu makanan instan yang sering dikonsumsi. Produk ini menjadi jenis
makanan yang memiliki daya tarik tinggi dan digemari oleh semua segmen masyarakat. Mengacu
pada data konsumsi tahunan 2024, Indonesia menjadi salah satu negara pengonsumsi mi instan
yang signifikan (Trihandani, 2024). Berdasarkan World Instant Noodles Association, Indonesia
berada pada urutan kedua sebagai konsumen mi instan terbanyak pada urutan global (Pahlevi,
2022).

Total mi instan 2021 di Indonesia mencapai 13,27 miliar bungkus mi instan. Adapun tren
penjualanya menunjukkan kenaikan yang konsisten selama lima tahun belakangan. Tahun 2017
Euromonitor menunjukkan angka penjualan di US$2,63 miliar. Tren positif berlanjut dengan
pencapaian US$2,7 miliar di 2018, US$2,73 miliar di 2019, serta US$2,92 miliar di 2020. Tahun
2021 angka tersebut terus meningkat hingga mencapai US$3,03 miliar, yang mana berarti terjadi
peningkatan sebesar 15% dibandingkan penjualan tahun 2017.

Hasil riset Jakpat pada tahun 2023 mengungkap adanya 7 nama mi instan yang sangat disenangi,
sebanyak 86,5% dipegang Indomie selanjutnya Mie Sedap dengan nilai 59,1%, kemudian
dilanjutkan dengan Mie Gaga, Mie Sukses, Supermi, Lemonilo, dan terakhir Samyang. Walaupun
pasar mi instan sangat ketat, Indomi bertahan pada posisinya sebagai pemimpin pasar favorit
pelanggan, bahkan berhasil meraih penghargaan dari kantor brand footprint report edisi 2024
yaitu The Most Chosen Instan Noodle Brand in the World.

Masyarakat Indonesia memilih Indomie sebagai merek yang paling banyak dinikmati (Annur,
2023). Temuan ini didasarkan pada riset Kurious yang dilakukan Katadata Insight Center (KIC), di
mana 88,6% partisipan menyatakan bahwa Indomie adalah merek mi instan yang paling sering
mereka konsumsi sepanjang tahun terakhir. Sebagian besar responden memilih mengonsumsi mi
instan karena faktor rasa yang lebih unggul dibanding merek kompetitor (75,3%) serta
kemudahan akses di berbagai outlet retail (65,7%). Sebaliknya, hanya sebagian kecil responden
yang termotivasi membeli karena penawaran promosi (14,4%). Survei Kurious-KIC melibatkan
667 partisipan dari seluruh nusantara dengan komposisi gender 50,4% adalah pria dan sisanya
perempuan. Namun demikian, di tahun 2024 penjulan Indomie mengalami penurunan pada
semester 1 tahun 2024 sebesar 38,21% (Tonce, 2024).

Indomie mengandeng grup musik Korea Selatan New/eans sebagai ambassador global melalui
kampanye "Oh My Good! It's Indomie" yang mana ini sesuai dengan waktu diluncurkanya varian
baru yaitu Indomie Korean Ramyeon Series. Inisiatif ini secara positif mempengaruhi niat
pembelian ulang konsumen terhadap rangkaian produk Indomie (Tempo, 2024).

Menurut Schiffman dan Kanuk (2007), minat beli ulang adalah kecenderungan seseorang untuk
membeli kembali suatu produk atau jasa yang sama karena merasa puas terhadap pengalaman
sebelumnya. Minat ini muncul sebagai bagian dari proses perilaku konsumen yang dipengaruhi
oleh kepuasan, kepercayaan, dan loyalitas.

Tjiptono (2002) mendefinisikan kualitas produk sebagai standar mutu yang mencakup upaya
untuk memenuhi bahkan melampaui ekspektasi konsumen. Kualitas produk berperan sebagai
elemen krusial dalam mendorong konsumen untuk melakukan transaksi berulang. Hal ini
diperkuat oleh penelitian Ramadhan et al (2017) membuktikan terdapat variabel kualitas produk
yang memberikan dampak yang baik pada keinginan untuk membeli kembali. Namun, riset
Lukitaningsih et al. (2023) menghasilkan temuan berbeda menghasilkan pernyataan bahwa tidak
ada pengaruh pada minat beli ulang oleh kualitas produk.
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Perusahaan memanfaatkan brand ambassador sebagai media untuk membangun koneksi dengan
pelanggan agar dapat meningkatkan performa penjualan (Ghadani, Muhar, & Sari, 2022). Tidak
jarang konsumen melakukan pembelian produk karena pengaruh figur idola mereka, sehingga
brand ambassador menjadi variabel signifikan dalam pembelian ulang. Output selaras pada
penelitian Yahya et al. (2023) dimana brand ambassador memiliki dampak positif bersifnifikan
pada pembelian ulang. Namun demikian, penelitian Rachmawati dan Cahya (2023) menghasilkan
kesimpulan yang berbeda bahwa tidak ada pengaruh yang diberikan brand ambassador pada
minat beli ulang.

Inovasi pada output perusahaan didefinisikan sebagai proses menemukan konsep kreatif untuk
mengembangkan produk baru yang mampu memberikan kepuasan kepada konsumen
(Cahyaningrum & Nurtjahjadi, 2024). Konsumen cenderung tertarik melakukan pembelian
berulang ketika terdapat inovasi dalam produk. Pernyataan ini diperkuat dengan riset terdahulu
Laemonta et al. (2016) mendemonstrasikan inovasi produk menghasilkan dampak signifikan
pada minat beli ulang. Berbeda halnya dengan riset Fadilah dan Ludiya (2024) dalam risetnya
menghasilkan pernyataan bahwa inovasi pada suatu produk tidak memberikan dampak yang
berarti pada variable dependent yaitu minat beli ulang.

Penetapan Magelang sebagai fokus penelitian mengenai minat pembelian produk Indomie
dilandasi oleh sejumlah alasan yang memperkuat relevansi dan urgensi kajian ini. Sebagai daerah
dengan demografi penduduk yang sangat variatif, mencakup pelajar, pekerja, dan masyarakat
umum, Magelang memiliki karakteristik konsumen yang dapat mewakili analisis perilaku
pembelian produk konsumsi harian seperti Indomie. Menurut riset dari Kementerian
Perdagangan RI, mi instan termasuk dalam 10 besar produk makanan yang paling banyak
dikonsumsi di wilayah Jawa Tengah. Kabupaten Magelang sebagai bagian dari provinsi ini tentu
ikut merefleksikan tren tersebut. Penelitian ini juga menjawab kurangnya penelitian yang
berfokus pada perilaku konsumen di kota-kota kecil, tidak seperti Jakarta dan Surabaya.

Berdasarkan latar belakang yag diungkapkan, peneliti ingin melakukan penelitian mengenai
beberapagejala dapat memengaruhi pembelian ulang, peneliti memutuskan untuk meneliti
"Pengaruh Kualitas Produk, Brand Ambassador, dan Inovasi Produk terhadap Minat Beli
Ulang pada Indomie Di Magelang".

Metode

Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif , data yang digunakan yaitu data primer
yang diperoleh atas jawaban yang telah diberikan oleh reponden pada kuesioner yang diajukan.
Adapun populasi dalam penelitian ini yaitu masyarakat Magelang yang mengonsumsi Indomie,
serta metode non-probability sampling untuk pengumpulan data . Adapun kriteria sample yaitu
pria dan Wanita berusia minimal 17 tahun, pernah membeli Indomie lebih dari sekali, dan
berdomisili di Magelang. Pengolahan data menggunakan aplikasi SPSS.

Hasil dan Pembahasan

Hipotesis pertama penelitian ini menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh positif
terhadap minat beli ulang. Hal ini dibuktikan dengan hasil nilai probabilitas signifikansi sebesar
0,000 lebih kecil (<) dari nilai signifikansi yaitu 0,05 dan nilai t hitung 7,261 lebih besar (>)
dari t tabel 1,658 yang artinya berpengaruh positif variabel kualitas produk terhadap minat beli
ulang pada Indomie. Kualitas yang tinggi pada produk Indomie berkontribusi secara signifikan
terhadap peningkatan intensi pembelian berulang. Temuan ini selaras pada penelitian Bonde et
al. (2024), Lestari dan Hayuningtias (2023), Ramadhani (2024), serta Lestari dan Novitaningtyas
(2021), yang membuktikan pengaruh positif antara kualitas produk kepada pembelian ulang.
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Hasil penelitian ini tidak hanya menunjukkan adanya hubungan positif secara statistik antara
kualitas produk dan minat beli ulang, tetapi juga sejalan dengan kerangka teori TPB. Kualitas
produk berperan penting dalam membentuk sikap positif, memperkuat norma sosial, dan
meningkatkan kontrol perilaku yang dirasakan konsumen, yang pada akhirnya berkontribusi
terhadap meningkatnya minat beli ulang terhadap produk Indomie.

Hipotesis kedua penelitian ini menyatakan bahwa brand ambassador berpengaruh positif
terhadap minat beli ulang. Hal ini dibuktikan dengan hasil nilai probabilitas signifikansi sebesar
0,000 lebih kecil (<) dari nilai signifikansi yaitu 0,05 dan nilai t hitung 3,762 lebih besar (>)
dari t tabel 1,658 yang artinya berpengaruh positif variabel brand ambassador terhadap minat
beli ulang pada Indomie. Hal tersebut membuktikan bahwa keberadaan brand ambassador yang
tepat mampu membangun citra merek yang kuat, meningkatkan kepercayaan konsumen, serta
menciptakan kedekatan emosional antara konsumen dan Indomie sehingga meningkatkan minat
beli ulang. Hasil ini selaras dengan penelitian Bonde et al. (2024), Putri et al. (2025), Mardiana
(2019) memiliki hasil yang sama dan menyatakan bahwa brand ambassador berpengaruh positif
tehadap minat beli ulang.

Hasil penelitian ini tidak hanya memperlihatkan pengaruh signifikan dan positif dari brand
ambassador terhadap minat beli ulang, tetapi juga menguatkan kerangka teoritis TPB, di mana
keberadaan brand ambassador mampu memengaruhi sikap, norma sosial, dan kontrol perilaku
konsumen secara simultan. Keseluruhan proses ini berujung pada meningkatnya intensi dan
minat konsumen untuk kembali membeli produk Indomie.

Hipotesis ketiga penelitian ini menyatakan bahwa inovasi produk berpengaruh negatif terhadap
minat beli ulang. Hal ini dikarenakan hasil pada nilai tingkat probabilitas signifikansi sebesar
0,132 lebih besar (>) dari nilai signifikansi 0,05 dan nilai t hitung 1,518 lebih kecil (<) dari t tabel
1,658 temuan ini menunjukkan bahwa variabel inovasi produk tidak berpengaruh signifikan
terhadap minat beli ulang pada produk Indomie mengindikasikan bahwa pengembangan inovasi
produk yang dilakukan oleh Indomie belum tentu mampu mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian ulang.

Pada penelitian Aminudin et al. (2022) serta Gitaringga et al. (2024) memiliki hasil yang sama dan
menyatakan bahwa inovasi produk tidak berpengaruh positif terhadap minat beli ulang. hal ini
disebabkan karena Indomie belum menunjukkan keunggulan yang signifikan jika dibandingkan
dengan mi instan merek lainnya. Oleh karena itu, Indomie perlu melakukan evaluasi dan
pengembangan yang lebih mendalam terhadap inovasi produknya, agar dapat terus relevan,
menarik, dan memuaskan kebutuhan konsumen di tengah persaingan pasar yang ketat.

Dalam konteks Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan oleh Ajzen (1991), hasil ini
dapat dipahami dari perspektif bahwa inovasi produk yang kurang relevan atau tidak sesuai
dengan preferensi konsumen dapat gagal membentuk komponen-komponen utama yang
mendorong niat beli ulang. Dengan demikian, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa meskipun
inovasi merupakan strategi penting dalam pemasaran, tidak semua inovasi otomatis
meningkatkan minat beli ulang, terutama jika tidak selaras dengan kebutuhan, ekspektasi, atau
persepsi konsumen. Dalam kerangka TPB, inovasi yang gagal membentuk sikap positif, dukungan
norma sosial, dan persepsi kontrol yang kuat akan sulit mendorong terbentuknya intensi atau
minat untuk membeli ulang. Oleh karena itu, Indomie perlu melakukan evaluasi lebih mendalam
terhadap arah dan bentuk inovasi yang diusung, agar mampu menciptakan nilai tambah yang
dirasakan oleh konsumen serta memperkuat ketiga komponen dalam teori TPB guna mendorong
loyalitas dan pembelian ulang di masa mendatang.
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Kesimpulan

Tujuan penelitian ini untuk mengetahui faktor-faktor yang dapat mempengaruhi minat beli ulang
yaitu kualitas produk, brand ambassador, dan inovasi produk. Kualitas produk berpengaruh
positif terhadap minat beli ulang pada Indomie atau hipotesis pertama (H1) penelitian ini
terdukung. Penelitian ini membuktikan bahwa semakin tinggi nilai kesesuaian kualitas produk
dapat memengaruhi minat beli ulang. Brand ambassador berpengaruh positif terhadap minat beli
ulang pada Indomie atau hipotesis kedua (H2) penelitian ini terdukung. Penelitian ini
membuktikan bahwa semakin tinggi nilai kesesuaian brand ambassador dapat memengaruhi
minat beli ulang. Inovasi produk tidak berpengaruh terhadap minat beli ulang pada Indomie atau
hipotesis ketiga (H3) penelitian ini tidak terdukung. Penelitian ini membuktikan bahwa inovasi
produk bukan merupakan faktor utama yang menentukan minat beli ulang.

Saran yang dapat diberikan pada Perusahaan Indomie dapat meningkatkan konsistensi kualitas
produk dengan cara menjaga standar rasa dan tekstur mi, melakukan quality control secara
berkala, menyediakan kemasan dan label yang menarik dan informatif. Meningkatkan
pemanfaatan brand ambassador dengan cara perluasan kolaborasi dengan influencer lokal untuk
menjangkau pasar domestik yang lebih luas, melakukan segmentasi kampanye agar sesuai dengan
demografi pengguna. Meningkatkan strategi inovasi produk lokal dengan cara mengembangkan
varian lokal khas daerah, mengadakan kompetisi resep atau kolaborasi dengan UMKM makanan
berbasis Indomie di kota-kota kecil.

Perusahaan juga dapat meningkatkan promosi varian baru secara digital dengan cara
meluncurkan kampanye digital tersegmentasi untuk mempromosikan varian baru, menggunakan
media sosial seperti TikTok atau Instagram untuk konten viral. Meningkatkan segementasi pasar
berdasarkan usia dan pekerjaan dengan cara menyesuaikan komunikasi pemasaran dengan gaya
hidup generasi milenial dan Gen Z, menawarkan paket hemat atau bundling khusus untuk segmen
pelajar dan mahasiswa. Meningkatkan pertahanan distribusi dan ketersediaan produk dengan
cara memastikan produk tersedia di semua saluran ritel tradisional dan modern, jalin kerjasama
dengan warung makan dan warmindo lokal. Meningkatkan loyalitas konsumen melalui program
reward dengan cara membuat program poin atau stamp card untuk pembelian reguler,
menawarkan hadiah eksklusif seperti merchandise Indomie atau produk edisi terbatas.

Peneliti selanjutnya dapat menambah variabel lain seperti kepuasan pelanggan, harga, citra
merek, kepercayaan konsumen, promosi yang mempengaruhi minat beli ulang. Memperluas
wilayah penelitian. Menggunakan pendekatan metode yang berbeda dengan penelitian ini seperti
metode kualitatif atau mixed methods untuk memberikan pemahaman yang lebih komprehensif
mengenai hubungan-hubungan variabel tersebut. Pada hipotesis ketiga dapat menggunakan
variabel mediasi untuk menghasilkan hubungan sebab-akibat yang lebih mendalam dan kompleks
dalam penelitian. Dapat menggunakan Teknik pengambilan sample yang lebih representative
untuk menghasilkan hasil yang lebih objektif dan representative terhadap populasi. Juga dapat
melakukan studi longitudinal untuk mengamati perubahan minat beli ulang konsumen dari waktu
ke waktu serta pengaruh kampanye atau inovasi baru.
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