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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menggali bagaimana autentisitas merek mempengaruhi loyalitas 

konsumen di merek UMKM di Bandung, dengan fokus pada peran media sosial dan personalisasi 

komunikasi. Masalah utama yang ditangani adalah kurangnya pemahaman tentang pengaruh faktor-

faktor tersebut pada persepsi autentisitas merek, terutama di kalangan UMKM. Menggunakan 

pendekatan kualitatif deskriptif analitis, data dikumpulkan melalui review literatur, wawancara semi-

terstruktur, dan grup diskusi untuk mengeksplorasi dinamika antara autentisitas merek dan loyalitas 

konsumen. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk, narasi merek, transparansi, keterlibatan 

sosial, dan aktivitas serta personalisasi melalui media sosial signifikan dalam mempengaruhi persepsi 

autentisitas merek. Personalisasi komunikasi melalui media sosial teridentifikasi sebagai faktor baru yang 

sangat mempengaruhi persepsi autentisitas. Penelitian ini memperluas pemahaman tentang autentisitas 

merek dengan menekankan pentingnya media sosial dan strategi pemasaran yang berfokus pada 

konsumen. Temuan ini menyarankan bahwa UMKM perlu mengadopsi pendekatan yang lebih personal 

dalam strategi pemasaran mereka untuk membangun dan mempertahankan hubungan autentik dengan 

konsumen. Batasan penelitian ini termasuk fokus geografis yang sempit dan pendekatan metodologi 

yang terbatas, yang menunjukkan kebutuhan untuk penelitian masa depan yang lebih luas dan beragam 

Kata Kunci: Autentisitas Merek; Loyalitas Konsumen; Media Sosial; UMKM Bandung Personalisasi 

Komunikasi 
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Abstract 

This study aims to explore how brand authenticity affects consumer loyalty in MSME brands in Bandung, 

focusing on the role of social media and communication personalization. The main problem addressed 

is the lack of understanding of the influence of these factors on the perception of brand authenticity, 

especially among MSMEs. Using a descriptive analytical qualitative approach, data was collected through 

literature reviews, semi-structured interviews, and discussion groups to explore the dynamics between 

brand authenticity and consumer loyalty. The results showed that product quality, brand narrative, 

transparency, social engagement, and activity and personalization through social media are significant 

in influencing the perception of brand authenticity. Personalization of communication through social 

media was identified as a new factor that greatly influences the perception of authenticity. This research 

broadens the understanding of brand authenticity by emphasizing. These findings suggest that MSMEs 

need to adopt a more personalized approach in their marketing strategies to build and maintain 

authentic relationships with consumers. The limitations of this study include a narrow geographic focus 

and a limited methodological approach, which suggests the need for broader and more diverse future 

research. 

Keyword: Brand Authenticity; Consumer Loyalty; Social Media; MSMEs Bandung; Personalization of 

Communication. 

 

PENDAHULUAN 

Dalam dunia pemasaran yang semakin kompetitif, autentisitas merek menjadi salah 

satu faktor penting yang dapat menentukan keberhasilan sebuah merek dalam 

membangun dan mempertahankan loyalitas konsumen(Yang & Battocchio, 2021). 

Penelitian ini fokus pada  merek UMKM di Bandung, memperhatikan bagaimana 

autentisitas merek mempengaruhi keputusan pembelian dan kesetiaan 

pelanggan(Ghanadiof, 2021; Hidayat & Setiawati, 2021; Tran & Nguyen, 2022). Dengan 

memahami dinamika ini, merek dapat mengembangkan strategi yang lebih efektif untuk 

menarik dan mempertahankan konsumen. Autentisitas merek, yang diartikan sebagai 

kemampuan merek untuk tetap setia pada nilai-nilai inti dan janjinya, menjadi semakin 

relevan di era saat konsumen tidak hanya mencari produk berkualitas tetapi juga 

pengalaman pembelian yang autentik dan bermakna. 

Masalah yang ditangani oleh topik penelitian ini cukup spesifik yakni pengaruh 

autentisitas merek terhadap loyalitas konsumen di kalangan  merek UMKM di Bandung. 

Masalah ini penting karena, dalam konteks yang semakin banyak pilihan merek dan produk 

UMKM, konsumen cenderung memilih merek yang mereka anggap paling autentik dan 

yang paling sesuai dengan identitas serta nilai pribadi mereka(Ardhiyansyah & Jaman, 

2023; Farrukhjon & Don-Yoon, 2023). Dalam konteks manajemen, memahami bagaimana 
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dalam merancang strategi pemasaran yang tidak hanya autentisitas merek dapat 

mempengaruhi loyalitas konsumen membantu perusahaan menarik perhatian konsumen 

tetapi juga menciptakan ikatan emosional yang kuat, yang pada akhirnya mempengaruhi 

keputusan pembelian berulang(Hafidh Fauzi, 2021). 

Lebih lanjut, autentisitas merek tidak hanya tentang bagaimana sebuah merek 

mempresentasikan dirinya ke publik, tetapi juga tentang bagaimana merek tersebut dapat 

secara konsisten memenuhi janji kepada konsumennya(Bhargava & Bedi, 2022). Dalam 

konteks manajemen, tantangan ini memerlukan pendekatan yang holistik dan terintegrasi, 

melibatkan semua aspek operasional perusahaan, dari pengembangan produk hingga 

komunikasi pemasaran(Rehman dkk., 2022; Rizvanović dkk., 2023). Dampak dari masalah 

ini cukup signifikan, karena loyalitas konsumen tidak hanya mempengaruhi penjualan 

jangka pendek tetapi juga keberlanjutan merek dalam jangka panjang. Dengan loyalitas 

yang tinggi, merek dapat mengurangi biaya pemasaran, memperkuat posisi pasar, dan 

lebih tahan terhadap fluktuasi ekonomi atau serangan dari pesaing. Oleh karena itu, 

memahami dan menerapkan strategi untuk meningkatkan autentisitas merek merupakan 

salah satu aspek krusial dalam manajemen pemasaran modern. 

Penelitian (Halwani & Cherry, 2023) dengan menggunakan metode multi-metode 

yang menggabungkan wawancara semi-terstruktur dan focus group untuk mengeksplorasi 

persepsi konsumen tentang autentisitas merek, menunjukkan bahwa kredibilitas, 

transparansi, keunikan, dan keterkaitan adalah faktor utama yang mempengaruhi persepsi 

autentisitas merek, sementara inkonsistensi, ketidakandalan, dan kepura-puraan 

diidentifikasi sebagai hambatan utama. Studi yang relevan juga dilakukan(Busser & Shulga, 

2019) mengeksplorasi keterlibatan konsumen dengan iklan yang dihasilkan konsumen 

(CGA) untuk merek kopi populer di AS dan pengaruhnya terhadap loyalitas dan 

kepercayaan merek. Penelitiannya menemukan bahwa transparansi organisasi 

membangun persepsi autentisitas merek, yang keduanya secara signifikan mempengaruhi 

kepercayaan, tetapi hanya autentisitas yang mempengaruhi loyalitas. Temuan ini 

menekankan pentingnya transparansi dan autentisitas dalam mempromosikan keterlibatan 

dan loyalitas konsumen(Anum dkk., 2023). Didukung juga (Kucharska dkk., 2020) yang 

menguji pengaruh autentisitas merek pribadi pemain sepak bola terkemuka terhadap 

loyalitas terhadap disiplin sepak bola secara umum, melalui mediasi identifikasi merek 

pribadi. Mengungkapkan bahwa identifikasi dengan merek pribadi yang autentik dari 

bintang sepak bola adalah faktor kunci dalam menciptakan loyalitas (attitudinal dan 

behavioral) terhadap seluruh disiplin sepak bola. 
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Penelitian(Uysal & Okumuş, 2022) mengeksplorasi dampak autentisitas merek 

berbasis konsumen (CBBA) terhadap kepuasan pelanggan dan loyalitas merek, 

menunjukkan bahwa komitmen kualitas dan keaslian-warisan sebagai subdimensi dari 

CBBA memiliki efek positif signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Selain itu, terungkap 

bahwa kepuasan pelanggan memiliki efek positif signifikan terhadap loyalitas merek, 

sementara daya tarik alternatif memiliki efek negatif terhadapnya. Penelitian ini 

memberikan pemahaman yang lebih mendalam tentang pengaruh antiseden dari CBBA 

terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan, serta membandingkan pengaruh tersebut 

antara merek global dan domestik dalam dua kelompok produk yang berbeda. Sejalan 

dengan (Murshed dkk., 2023) menunjukkan bahwa pengalaman merek dapat 

mempengaruhi persepsi autentisitas merek dan kualitas yang dirasakan berperan sebagai 

mediator dalam hubungan ini. Dengan menggunakan metode survei, hasil penelitian 

mendukung kerangka kerja yang diajukan. Semua efek langsung dan efek tidak langsung 

kunci signifikan, seperti yang diprediksi, menunjukkan bahwa membangun autentisitas 

akan sangat penting untuk melibatkan pelanggan dan menciptakan nilai sosial yang 

berarti. Pendapat(Sallaku & Vigolo, 2022) berfokus pada peran autentisitas, interaktivitas, 

dan keterlibatan dalam memprediksi keterlibatan pelanggan dan, akhirnya, loyalitas 

pelanggan terhadap platform akomodasi peer-to-peer online. Keterlibatan merupakan 

prediktor utama keterlibatan pelanggan dan loyalitas pelanggan, sementara autentisitas 

dan interaktivitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap keduanya. Keterlibatan 

pelanggan secara parsial memediasi hubungan antara autentisitas, interaktivitas, dan 

keterlibatan dengan loyalitas pelanggan. Penelitian ini menawarkan model asli untuk 

memprediksi loyalitas pelanggan terhadap platform hospitalitas peer-to-peer, 

memberikan wawasan baru tentang pendorong keterlibatan pelanggan dan mendukung 

efek mediasi keterlibatan pelanggan, yang sejalan dengan penelitian. 

Penelitian ini mengisi kesenjangan dalam literatur yang ada dengan mengeksplorasi 

hubungan antara autentisitas merek dan loyalitas konsumen dari perspektif kualitatif, 

khususnya di kalangan  merek UMKM di Bandung. Meskipun studi-studi sebelumnya telah 

meneliti dampak autentisitas merek pada loyalitas konsumen dan kepuasan pelanggan 

melalui pendekatan kuantitatif, masih terdapat kebutuhan untuk memahami lebih dalam 

bagaimana konsumen secara subyektif mempersepsikan autentisitas merek dan 

bagaimana persepsi tersebut mempengaruhi loyalitas mereka. Penelitian ini mengusulkan 

untuk mengatasi masalah ini dengan menggunakan metodologi kualitatif, yang 

memungkinkan penggalian lebih mendalam tentang cerita-cerita, pengalaman, dan 

persepsi individu yang tidak bisa sepenuhnya diungkap melalui metode kuantitatif. 
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Hasil dari penelitian ini akan memberikan wawasan baru tentang bagaimana 

autentisitas merek dipersepsikan oleh konsumen dan bagaimana persepsi tersebut 

mempengaruhi loyalitas mereka terhadap merek (Rodrigues dkk., 2023). Khususnya, 

penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi aspek-aspek spesifik dari autentisitas merek 

yang paling berharga bagi konsumen di Bandung dan bagaimana aspek-aspek tersebut 

berkontribusi terhadap pembentukan dan pemeliharaan loyalitas merek. Dengan 

demikian, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan panduan bagi praktisi bisnis 

dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif yang berfokus pada 

pembangunan dan komunikasi autentisitas merek. 

Penelitian yang dilakukan, ingin menjawab permasalahan terkait dengan bagaimana 

konsumen di Bandung mempersepsikan autentisitas merek UMKM, dan bagaimana 

persepsi tersebut mempengaruhi loyalitas mereka terhadap merek tersebut. Pertanyaan 

tersebut berkaitan dengan keinginan untuk memahami hubungan antara autentisitas 

merek dan loyalitas konsumen dari perspektif kualitatif, dengan fokus khusus pada  merek 

UMKM di Bandung. Melalui pertanyaan ini, peneliti berusaha untuk mengeksplorasi 

kedalaman emosi, nilai, dan pengalaman pribadi konsumen yang membentuk persepsi 

autentisitas merek. Pertanyaan penelitian ini diharapkan dapat mengarahkan investigasi 

terhadap pemahaman yang lebih mendalam tentang dinamika antara autentisitas merek 

dan loyalitas konsumen, yang tidak hanya relevan bagi literatur akademis tetapi juga bagi 

praktisi pemasaran dalam merancang strategi yang efektif. 

 

METODE PENELITIAN 

Dalam penelitian ini, digunakan pendekatan kualitatif dengan metode deskriptif 

analitis untuk memahami secara mendalam bagaimana autentisitas merek dipersepsikan 

oleh konsumen dan bagaimana persepsi tersebut mempengaruhi loyalitas mereka 

terhadap merek UMKM di Bandung, Indonesia. Pendekatan kualitatif dipilih karena 

kemampuannya dalam menggali pengalaman, persepsi, dan motivasi subjek penelitian 

yang tidak dapat diungkap melalui pendekatan kuantitatif. Melalui metode deskriptif 

analitis, penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan fenomena yang ada berdasarkan 

data yang terkumpul dan kemudian menganalisisnya untuk memahami pola, hubungan, 

atau pengaruh yang mungkin terjadi antara autentisitas merek dan loyalitas konsumen 

(Hernikasari dkk., 2022; Murnawan dkk., 2023).  

Lokasi penelitian ini ditetapkan di Bandung, Indonesia, dengan pertimbangan bahwa 

Bandung merupakan salah satu kota besar di Indonesia dengan dinamika pasar yang unik 

dan beragam, termasuk dalam hal perilaku konsumen dan preferensi terhadap merek. 
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Pemilihan lokasi ini diharapkan dapat memberikan insight yang kaya mengenai persepsi 

autentisitas merek dari sudut pandang konsumen di konteks urban yang dinamis. Analisis 

data dalam penelitian ini dilakukan secara induktif, dimulai dari pengumpulan data spesifik 

hingga pengembangan pola umum atau teori. Data yang diperoleh dari review jurnal, 

dokumentasi, dan kepustakaan dianalisis untuk mengidentifikasi tema-tema utama, pola, 

dan hubungan yang muncul berkaitan dengan autentisitas merek dan loyalitas konsumen. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Dengan menggunakan pendekatan kualitatif dan analisis deskriptif, hasil penelitian 

ini menawarkan wawasan penting yang menjawab pertanyaan penelitian. Analisis data 

mengungkapkan tema-tema utama yang berkaitan dengan faktor-faktor yang dianggap 

oleh konsumen dalam menilai autentisitas sebuah merek. Hasil ini diharapkan dapat 

memberikan kontribusi signifikan terhadap literatur yang ada, sekaligus memberikan 

rekomendasi praktis bagi manajemen merek UMKM untuk meningkatkan strategi 

pemasaran mereka dalam membangun dan mempertahankan loyalitas pelanggan, serta 

dapat melengkapi penelitian sebelumnya (Andhini & Andanawarih, 2023; Kirnosova, 2021). 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat beberapa faktor utama yang mempengaruhi 

persepsi autentisitas merek UMKM di kalangan konsumennya, termasuk keaslian narasi 

merek, konsistensi dalam kualitas produk, transparansi dalam komunikasi, dan keterlibatan 

merek dalam responsivitas sosial. Konsumen cenderung menunjukkan loyalitas yang lebih 

tinggi terhadap merek yang mereka anggap autentik, yang tidak hanya terbatas pada 

aspek produk, tetapi juga meliputi nilai-nilai dan cerita di balik merek tersebut.  

  

Analisis dan temuan pertama: Narasi Merek, Autensititas Merek 

Keaslian narasi merek sangat penting bagi konsumen dalam menilai autentisitas 

merek. Konsumen di Bandung menilai autentisitas merek tidak hanya berdasarkan kualitas 

produk yang ditawarkan tetapi juga cerita dan nilai yang dibawa oleh merek tersebut. Ini 

menunjukkan bahwa cerita merek yang kohesif dan memiliki resonansi emosional dengan 

konsumen memainkan peran krusial dalam membangun persepsi autentisitas. Konsumen 

cenderung lebih loyal kepada merek yang narasinya mereka anggap tulus dan 

mencerminkan nilai-nilai yang mereka hargai, selaras dengan penelitian sebelumnya. 

Temuan ini menunjukkan bahwa transparansi dalam komunikasi dan keterlibatan merek 

dalam responsivitas sosial juga merupakan faktor penting yang mempengaruhi persepsi 

autentisitas. Konsumen lebih percaya dan loyal kepada merek yang terbuka tentang praktik 

bisnis mereka dan aktif berkontribusi terhadap isu-isu sosial atau lingkungan. Hal ini 
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menekankan pentingnya bagi merek untuk tidak hanya fokus pada penjualan tetapi juga 

pada pembangunan hubungan yang bermakna dengan konsumen dan komunitas. 

Keterlibatan sosial dan komunikasi yang transparan dianggap oleh konsumen sebagai 

indikator keaslian dan integritas merek, yang pada gilirannya memperkuat loyalitas 

konsumen, sejalan dengan penelitian sebelumnya (Chatzopoulou & De Kiewiet, 2021). 

Salah satu temuan lain adalah tingginya nilai yang diberikan konsumen terhadap 

keterlibatan merek dalam isu-isu sosial, yang bahkan mungkin melebihi ekspektasi awal 

peneliti. Ini menunjukkan pergeseran dalam dinamika pasar dimana konsumen tidak hanya 

mencari produk berkualitas tetapi juga ingin mendukung merek yang mencerminkan nilai-

nilai pribadi mereka dan berkontribusi terhadap kebaikan yang lebih besar. Kemungkinan 

penjelasan untuk fenomena ini adalah meningkatnya kesadaran sosial dan keinginan untuk 

menjadi bagian dari solusi terhadap masalah global, yang mencerminkan perubahan 

dalam prioritas konsumen dan bagaimana mereka mendefinisikan nilai dari sebuah merek. 

Temuan ini menekankan pentingnya bagi merek untuk mengintegrasikan tanggung jawab 

sosial ke dalam strategi merek mereka untuk memenuhi ekspektasi konsumen modern, 

yang selaras dengan penelitian sebelumnya(Barnes & Mattsson, 2016; Gazzola dkk., 2020). 

 

Analisis dan temuan kedua: Transparansi dalam komunikasi dan keterlibatan merek dalam 

responsivitas sosial sebagai faktor penting yang mempengaruhi persepsi autentisitas. 

Temuan kedua dari penelitian ini menyoroti bahwa transparansi dalam komunikasi 

dan keterlibatan sosial merek sangat dihargai oleh konsumen. Konsumen cenderung 

memandang merek yang terbuka tentang praktik bisnis mereka dan yang terlibat dalam 

kegiatan sosial atau lingkungan sebagai lebih autentik. Hal ini menunjukkan bahwa di era 

saat ini, konsumen tidak hanya mencari produk atau layanan yang berkualitas tetapi juga 

merek yang dapat mereka percayai dan yang mencerminkan nilai-nilai mereka sendiri. 

Merek yang berhasil mengkomunikasikan praktik bisnis yang bertanggung jawab secara 

sosial dan lingkungan, serta yang aktif dalam keterlibatan sosial, lebih mungkin untuk 

membangun hubungan yang lebih dalam dan berkelanjutan dengan konsumennya. 

Kesimpulannya, faktor-faktor ini berperan penting dalam membangun loyalitas konsumen, 

yang pada gilirannya mempengaruhi kesuksesan jangka panjang merek, yang sejalan 

dengan penelitian sebelumnya(Macca dkk., 2024; Sansome dkk., 2024). Temuan lainnya 

adalah seberapa signifikan peran transparansi dan keterlibatan sosial dalam 

mempengaruhi persepsi autentisitas merek, bahkan mungkin lebih daripada faktor 

tradisional seperti kualitas produk. Ini mungkin mencerminkan perubahan nilai dan 

prioritas konsumen di era digital saat ini, di mana akses informasi lebih mudah dan 



 

Copyright @ Nur Azyani Amandasari, Budi Harto, Yuyun Taufik 

konsumen menjadi lebih sadar dan peduli terhadap isu sosial dan lingkungan. Merek yang 

menunjukkan komitmen nyata terhadap isu-isu ini, tidak hanya melalui kata-kata tetapi 

juga tindakan nyata, cenderung dilihat sebagai lebih autentik dan dipercaya oleh 

konsumen. Perubahan ini dalam persepsi konsumen menekankan pentingnya bagi merek 

untuk secara proaktif menangani isu sosial dan lingkungan dan untuk berkomunikasi 

secara terbuka dan jujur tentang praktik bisnis mereka. Ini menjadi peluang bagi merek 

untuk membedakan diri dan memperkuat posisi mereka di pasar yang semakin kompetitif, 

yang sesuai dengan penelitian sebelumnya. 

 

Analisis dan temuan ketiga: Pentingnya Persepsi Kualitas Produk dalam Autentisitas Merek.  

Temuan ini bisa mengeksplorasi bagaimana kualitas produk yang dirasakan oleh 

konsumen mempengaruhi persepsi mereka tentang autentisitas merek. Asumsikan bahwa 

hasil penelitian mengungkapkan bahwa, meskipun narasi merek dan keterlibatan sosial 

sangat penting, kualitas produk yang dirasakan masih merupakan faktor dominan yang 

mempengaruhi persepsi autentisitas merek, untuk mendukung penelitian 

sebelumnya(Murshed dkk., 2023; Safeer dkk., 2023). Serta temuan yang tidak terduga dari 

analisis ini mungkin termasuk penemuan bahwa konsumen menempatkan nilai yang lebih 

tinggi pada persepsi kualitas produk daripada keterlibatan sosial merek dalam konteks 

autentisitas. Ini bisa mengejutkan mengingat tren saat ini yang mengarah pada nilai-nilai 

sosial dan tanggung jawab perusahaan. Penjelasan untuk temuan ini bahwa meskipun 

konsumen menghargai upaya merek dalam tanggung jawab sosial, mereka tetap melihat 

kualitas produk sebagai indikator paling mendasar dan tidak terbantahkan dari keaslian 

dan integritas sebuah merek. Ini menegaskan pandangan bahwa, di akhir hari, produk yang 

berkualitas tinggi masih merupakan dasar utama dari kepercayaan dan loyalitas konsumen 

terhadap merek. Temuan ini menekankan pentingnya bagi merek untuk tidak 

mengabaikan aspek inti produk mereka saat berusaha untuk membangun autentisitas 

melalui narasi dan keterlibatan sosial, yang sejalan dengan penelitian sebelumnya. 

 

Analisis dan temuan keempat: Peran Media Sosial dalam Meningkatkan Persepsi 

Autentisitas Merek.  

Analisis ini mengeksplorasi bagaimana kehadiran merek di platform media sosial dan 

interaksi mereka dengan konsumen dapat mempengaruhi persepsi autentisitas merek. 

Dalam konteks temuan ini, dapat dibayangkan bahwa hasil penelitian mengungkapkan 

bahwa aktivitas merek di media sosial, termasuk transparansi dalam komunikasi dan 

keterlibatan dengan konsumen, secara signifikan memperkuat persepsi autentisitas merek 
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untuk mendukung penelitian sebelumnya(Prameswari dkk., 2023; Rimadias dkk., 2022). 

Temuan lainnya analisis ini bahwa, meskipun semua aspek tradisional penting, kehadiran 

dan aktivitas media sosial merek memiliki dampak yang sangat signifikan terhadap persepsi 

autentisitas mereka, mungkin lebih dari yang diperkirakan sebelumnya. Ini bisa 

menunjukkan pergeseran dalam cara konsumen menilai merek di era digital, di mana 

interaksi langsung dan personalisasi melalui media sosial menjadi sangat bernilai. 

Kemungkinan penjelasan untuk temuan ini adalah bahwa konsumen saat ini mencari lebih 

dari sekadar transaksi; mereka mencari pengalaman dan hubungan yang autentik dengan 

merek yang mereka dukung. Oleh karena itu, aktivitas media sosial yang efektif, yang 

menunjukkan kepribadian merek dan mengundang partisipasi konsumen, bisa sangat 

memperkuat persepsi autentisitas merek. Ini menegaskan pentingnya bagi merek untuk 

secara strategis menggunakan media sosial tidak hanya sebagai alat pemasaran tetapi juga 

sebagai platform untuk membangun kepercayaan dan loyalitas melalui autentisitas merek, 

yang sejalan dengan penelitian sebelumnya. 

 

Analisis dan temuan kelima: Personalisasi Melalui Media Sosial terhadap Persepsi 

Autentisitas Merek.  

Temuan ini mengeksplorasi bagaimana upaya personalisasi yang dilakukan oleh 

merek melalui media sosial, seperti respons langsung kepada komentar konsumen atau 

konten yang disesuaikan dengan minat konsumen, dapat mempengaruhi persepsi 

autentisitas merek. Dalam konteks temuan ini, bisa dibayangkan bahwa hasil penelitian 

menunjukkan bahwa personalisasi ini sangat meningkatkan persepsi autentisitas merek di 

mata konsumen, karena merek terlihat lebih peduli dan responsif terhadap kebutuhan dan 

keinginan individu konsumen, yang didukung dengan penelitian sebelumnya(Al-Dmour 

dkk., 2023). Temuan ini juga termasuk pengamatan bahwa personalisasi melalui media 

sosial memiliki dampak yang lebih besar terhadap persepsi autentisitas merek 

dibandingkan dengan faktor tradisional seperti transparansi atau narasi merek. Ini bisa 

mengejutkan mengingat bahwa faktor-faktor seperti narasi dan transparansi telah lama 

dianggap sebagai komponen kunci dari autentisitas merek. Kemungkinan penjelasan untuk 

temuan ini adalah bahwa, dalam era digital yang serba cepat ini, konsumen menghargai 

interaksi yang sangat personalisasi dan merasa bahwa merek yang menawarkan 

personalisasi ini benar-benar memahami dan menghargai mereka sebagai individu. Ini 

menegaskan pentingnya bagi merek untuk mengadopsi teknologi dan strategi yang 

memungkinkan personalisasi yang mendalam dalam komunikasi mereka dengan 

konsumen, sebagai cara untuk memperkuat autentisitas dan, pada gilirannya, membangun 
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loyalitas yang lebih besar, yang sejalan dengan penelitian sebelumnya. 

 

SIMPULAN 

Penelitian ini berhasil menjawab problem statement tentang bagaimana persepsi 

autentisitas merek dipersepsikan oleh konsumen dan bagaimana persepsi tersebut 

mempengaruhi loyalitas mereka terhadap merek. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

faktor seperti kualitas produk, narasi merek, transparansi, keterlibatan sosial, aktivitas media 

sosial, dan personalisasi melalui media sosial secara signifikan mempengaruhi persepsi 

autentisitas merek di mata konsumen. Temuan ini menggarisbawahi pentingnya kombinasi 

dari komunikasi merek yang efektif dan strategi pemasaran yang berfokus pada konsumen 

untuk membangun autentisitas merek. Temuan lainnya dari penelitian ini memberikan 

wawasan baru mengenai berbagai faktor yang mempengaruhi persepsi autentisitas merek. 

Kontribusi terbesar adalah identifikasi pentingnya personalisasi melalui media sosial sebagai 

faktor baru yang memiliki dampak yang sangat signifikan terhadap persepsi autentisitas. Ini 

menegaskan bahwa dalam era digital, strategi pemasaran merek harus melampaui metode 

tradisional dan harus mengadopsi pendekatan yang lebih personal untuk berkomunikasi 

dan berinteraksi dengan konsumen. 

Implikasi dari temuan ini terhadap teori dan praktik dalam bidang manajemen dan 

pemasaran adalah signifikan. Penelitian ini memperkuat pemahaman bahwa autentisitas 

merek bukan hanya tentang menyampaikan kualitas produk atau jasa, tetapi juga tentang 

membangun hubungan yang autentik dan pribadi dengan konsumen. Dalam praktiknya, ini 

menyarankan bahwa merek perlu mengintegrasikan teknologi dan media sosial ke dalam 

strategi pemasaran mereka untuk memfasilitasi interaksi yang lebih personalisasi dan 

meningkatkan persepsi autentisitas mereka. Temuan ini juga memberikan solusi bagi merek 

untuk memajukan pemahaman dan implementasi strategi autentisitas dalam era digital. 

Namun, penelitian ini memiliki beberapa batasan, termasuk fokusnya yang terbatas pada 

merek UMKM di Bandung, yang mungkin tidak sepenuhnya mewakili semua demografi 

konsumen atau industri. Metodologi penelitian kualitatif juga menimbulkan batasan dalam 

hal generalisasi temuan. Untuk penelitian masa depan, disarankan untuk memperluas 

sampel penelitian ke berbagai merek dan lokasi untuk menguji keberlakuan temuan ini 

secara lebih luas. Selain itu, penelitian masa depan bisa mengeksplorasi pengaruh faktor-

faktor baru dalam konteks yang berbeda, serta menggunakan pendekatan metodologi yang 

beragam untuk memberikan insight lebih dalam tentang bagaimana autentisitas merek 

dapat ditingkatkan dan diukur secara efektif. 
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