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ABSTRAK 

 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui peran brand image dalam mempengaruhi word of 

mouth terhadap purchase intention. Penelitian ini dilakukan di Kota Denpasar dengan 

mengambil sample sebanyak 110 responden. Kriteria responden diukur dengan 

menggunakan teknik purposive sampling. Responden yang dilibatkan memiliki kriteria 

belum pernah membeli produk mie Samyang Hot Spicy Chicken. Pengumpulan data 

dilakukan dengan menyebarkan kuesioner yang berisi butir-butir pertanyaan serta diuji 

dengan menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas. Teknik analisis data yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah menggunakan teknik analisis jalur (path analysis) dan teori 

Solimun. Hasil yang didapatkan dari penelitian ini adalah brand image sebagai variabel yang 

menjembatani antara pengaruh variabel word of mouth terhadap purchase intention disebut 

sebagai variabel mediasi sebagian (partial mediation). Hasil ini membuktikan bahwa brand 

image mampu menjadi variabel mediasi pengaruh word of mouth terhadap purchase 

intention.  

Kata kunci : citra merek, niat beli, word of mouth 

 

ABSTRACT 

 
The purpose of this study is to determine the role of brand image in the influence of word of 

mouth on purchase intention. This research is conducted in Denpasar City with a total 

sample of 110 respondents. The criteria of respondents are measured using the purposive 

sampling technique. The criteria of respondents involved is they have never bought Samyang 

Hot Spicy Chicken noodle product before. The data collection is conducted by distributing 

questionnaires which is tested using the validity test and reliability test. The data analysis 

technique used in this research is the path analysis technique and the Solimun theory. The 

result attained in this research shows that brand image, as a variable which mediates the 

influence of word of mouth on purchase intention, is therefore a partial mediator variable. 

This result proves that brand image is capable of being a mediator variable in the influence 

of word of mouth on purchase intention. 

Keywords : brand image, purchase intention, word of mouth 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan pertumbuhan penduduk tidak dapat dipisahkan pada era 

globalisasi saat ini. Pertumbuhan penduduk yang cepat membuat kebutuhan pangan 

meningkat. Tahun 2015 Indonesia menduduki peringkat ke-4 dengan jumlah 

penduduk terbanyak di dunia (wikipedia.org, 2015). Jumlah penduduk yang tinggi 

menjadikan Indonesia sebagai negara potensial bagi para importer produk makanan 

untuk masuk ke pasar Indonesia. Hingga akhir triwulan ke-3 tahun 2016 sektor 

makanan dan minuman berkontribusi paling besar terhadap pertumbuhan industri 

di Indonesia (kemenperin.go.id, 2016). Produsen pangan dituntut untuk terus 

berinovasi ditengah pertumbuhan industri pangan yang pesat. Salah satu inovasi 

yang dapat dilakukan oleh produsen pangan adalah menciptakan produk makanan 

instant. 

Perkembangan sektor industri pangan sejalan dengan perkembangan gaya 

hidup masyarakat. Produsen harus beradaptasi dengan perkembangan gaya hidup 

konsumennya agar dapat merumuskan pendekatan pemasaran yang tepat. Media 

sosial hadir sebagai media yang paling berpengaruh terhadap gaya hidup konsumen 

(nasional.kompas.com, 2016). Gaya hidup yang berorientasi pada media sosial 

menyebabkan media sosial menjadi pedoman dalam mencari infomasi mengenai 

gaya hidup, kebudayaan dan kuliner (kompasiana.com, 2017), sehingga 

perkembangan media sosial sangat mempengaruhi pola konsumsi konsumen. 

Tingkat popularitas sebuah produk dapat meningkatkan rasa penasaran konsumen, 

sehingga hal ini dapat berpengaruh terhadap niat beli. Referensi konsumen terhadap 
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sebuah produk sangat berpengaruh terhadap peningkatan penjualan perusahaan 

(lifestyle.bisnis.com, 2016). 

Fenomena ini direspon oleh perusahaan makanan instan asal Korea Selatan 

untuk masuk ke pasar Indonesia. Samyang Corporation merupakan perusahaan mie 

instan, dengan produk andalan Samyang Hot Spicy Chicken yang menawarkan mie 

instan dengan bumbu cita rasa pedas khas Korea Selatan. Produk Samyang Hot 

Spicy Chicken menjadi sorotan sepanjang tahun 2016 karena ajang Samyang 

Challenge di media sosial (liputan6.com, 2016). Challenge tersebut berdampak 

pada meningkatnya daya tarik konsumen untuk membeli produk Samyang Hot 

Spicy Chicken. 

Niat beli (purchase intention) adalah suatu hal yang merefleksikan rencana 

pembelian sejumlah produk dengan merek tertentu (Aditya & Wardana, 2017). Niat 

beli konsumen dapat timbul dari rasa penasaran konsumen melihat Samyang 

Challenge yang viral di masyarakat. Hasil wawancara terbuka dengan 15 

responden, ditemukan bahwa 10 responden mengetahui produk Samyang Hot Spicy 

Chicken melalui kerabat serta 5 responden mengetahuinya melalui media sosial. 

Niat beli dapat dipengaruhi oleh faktor sosial berupa kebudayaan, keluarga, status 

sosial dan kelompok acuan (Tjiptono, 2005).  

Pertengahan Juni 2017 beredar berita dalam mie Samyang mengandung 

fragmen DNA babi (nasional.kompas.com, 2017). Badan Pengawas Obat dan 

Makanan (BPOM) menyatakan bahwa ada 4 jenis mie asal Korea Selatan positif 

mengandung fragmen DNA babi (finance.detik.com, 2017). PT. Korinus selaku 

pengimpor produk mie Samyang memberikan klarifikasi bahwa produk Samyang 
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Hot Spicy Chicken dan Samyang Chesee Hot Chicken Ramen sudah memiliki 

sertifikat halal dari Korea Muslim Federasi dan sertifikat halal sudah diajukan ke 

Majelis Ulama Indonesia (bernas.id, 2017).  

Beredarnya isu kandungan babi dalam mie Samyang berdampak pada 

penurunan penjualan sebesar 30% (megapolitan.kompas.com, 2017). Meskipun 

terjadi penurunan, masih ada konsumen yang tetap percaya terhadap produk 

Samyang. Hasil pra-survey pada 15 responden, menunjukkan bahwa 10 responden 

tidak terpengaruh dengan berita negatif tersebut, 3 responden menyatakan tidak 

ingin membeli mie Samyang Hot Spicy Chicken karena masalah agama dan 2 

responden lainnya menyatakan ragu-ragu dalam mengkonsumsi mie Samyang Hot 

Spicy Chicken. 

Masih terdapatnya niat beli pada produk Samyang dapat disebabkan oleh citra 

merek (brand image) yang telah melekat di benak konsumen. Citra merek 

merepresentasikan asosiasi – asosiasi yang diaktifkan dalam memori ketika berfikir 

mengenai merek tertentu, asosiasi tersebut secara sederhana dapat muncul dalam 

bentuk pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkan kepada suatu merek (Shimp, 

2014: 40).  Citra merek produk yang baik akan mendorong para calon pembeli 

untuk membeli produk tersebut dari pada membeli produk yang sama dari merek 

lain (Seno & Lukas, 2007). Citra merek juga menjadi pertimbangan penting karena 

dengan terpenuhinya apa yang dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen maka 

perusahaan dinyatakan telah memenuhi janji yang dibuat merek tersebut pada 

konsumennya dan dapat memberikan efek yang positif secara signifikan terhadap 

niat beli konsumen akan merek tersebut (Sahin et al., 2011).  
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Selain citra merek yang kuat, fenomena Samyang Challenge di media sosial 

menyebabkan produk Samyang Hot Spicy Chicken menjadi produk yang populer di 

kalangan masyarakat. Viralnya challenge tersebut menyebabkan terbentuknya 

fenomena promosi dari mulut ke mulut (Word Of Mouth). Word of mouth (WOM) 

adalah komunikasi berupa pembicaraan maupun testimonial yang dilakukan orang 

yang membicarakan mengenai suatu produk atau jasa (Basalamah, 2010). 

Konsumen akan menceritakan pengalamannya menggunakan produk atau jasa dari 

suatu perusahaan tertentu, atau bahkan sampai tahap merekomendasikan produk 

atau jasa tersebut kepada orang lain (Permadi dkk., 2014). Rekomendasi produk 

makanan melalui WOM dapat menimbulkan rasa penasaran yang secara tidak 

langsung akan menimbulkan niat beli.  

Penelitian oleh Torlak et al. (2014) menunjukkan bahwa e-WOM 

berpengaruh positif terhadap citra merek. Penelitian oleh Aberdeen et al. (2016) 

yang menyatakan citra merek berpengaruh terhadap niat beli. Hasil berbeda 

ditemukan oleh Herdani & Sunaryo (2016), dalam penelitian tersebut WOM tidak 

berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Ketidakkonsistenan hasil temuan ini 

diduga karena terdapat satu faktor yang mempengaruhi niat beli yaitu citra merek 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Aberdeen et al. (2016) menyatakan 

bahwa citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Citra 

merek diasumsikan dapat memediasi hubungan antara WOM dan niat beli, untuk 

membuktikan asumsi ini, diperlukan penelitian lebih lanjut dengan melibatkan citra 

merek sebagai mediasi hubungan WOM terhadap niat beli. 
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Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan maka rumusan masalah 

dalam penelitian ini antara lain bagaimana pengaruh WOM terhadap citra merek 

mie Samyang Hot Spicy Chicken, bagaimana pengaruh WOM dan citra merek 

terhadap niat beli mie Samyang Hot Spicy Chicken, dan bagaimana peran citra 

merek memediasi WOM terhadap niat beli mie Samyang Hot Spicy Chicken. Dari 

rumusan masalah tersebut, maka tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

menjelaskan pengaruh WOM terhadap citra merek mie Samyang Hot Spicy 

Chicken, pengaruh WOM dan citra merek terhadap niat beli mie Samyang Hot Spicy 

Chicken, dan peran citra merek memediasi WOM terhadap niat beli mie Samyang 

Hot Spicy Chicken. 

Penelitian ini memiliki dua manfaat yaitu manfaat teoritis dan manfaat 

praktis. Manfaat teoritis berupa hasil dari penelitian ini dapat dijadikan reveresi 

untuk penelitian selajutnya yang berkaitan dengan WOM, citra merek, dan niat beli. 

Sedangkan manfaat praktis dari penelitian ini adalah hasil studi ini dapat menjadi 

referensi dalam mengembangkan strategi pemasaran bagi produk Samyang Hot 

Spicy Chicken. 

WOM mengacu pada pertukaran komentar, pemikiran, atau ide-ide di antara 

dua konsumen atau lebih yang tidak satupun merupakan sumber pemasaran Mowen 

& Minor (2002: 180). WOM adalah suatu bentuk informasi yang disediakan oleh 

para ahli, keluarga, instansi pendidikan ataupun pelanggan potensial dari suatu 

produk (Ennew et al.,2000). WOM adalah komunikasi personal antara sasaran 

pembeli dengan tetangga, teman, anggota keluarga dan pergaulannya mengenai 

sebuah produk (Kotler & Amstrong, 2012). Dalam hubungan perusahaan antar 
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pelanggan, setiap interaksi antara perusahaan satu dengan perusahaan lainnya, 

pelanggan selalu menjadi masukan bagi citra merek yang akan ditimbulkan 

perusahaan karena layanan berkomunikasi adalah sebuah komitmen untuk 

memberikan pengalaman tertentu, sangat penting bagi perusahaan jasa memastikan 

bahwa setiap orang dalam organisasi memahami pentingnya penyampaian 

konsisten, dapat diprediksi, kinerja berkualitas tinggi kepada pelanggan (Webster, 

2004). Media komunikasi elektronik yaitu E-WOM menjadi sebuah informasi 

penting bagi konsumen sehingga pemasar percaya bahwa sabuah situs harus 

menghasilkan konten yang cukup untuk membangun loyalitas terhadap merek. 

Selain media, jenis kelamin memiliki pengaruh pada kredibilitas WOM, sikap 

perempuan dalam menanggapi produk tertentu lebih mudah terpengaruh daripada 

sikap yang ditunjukan laki-laki (Fan, 2012). WOM merupakan suatu aspek penting 

dalam strategi suatu perusahaan sekaligus merupakan strategi yang menguntungkan 

bagi tiap perusahaan yang menerapkan (Chung, 2012). Informasi WOM tersebut 

langsung berasal dari orang lain yang menggambarkan secara pribadi 

pengalamannya sendiri (Mowen & Minor,2002: 180).  

Terdapat tiga karakteristik penting dari. Menurut karakteristik dan sifatnya 

WOM terdiri dari dua jenis, yaitu WOM yang bersifat positif dan WOM yang 

bersifat negatif (Harsasi, 2006). WOM yang bersifat positif memberikan dampak 

yang membantu perusahaan untuk tumbuh dengan presepsi positif masyarakat 

terhadap produk yang dikeluarkan perusahaan. Sebaliknya, pengaruh negatif WOM 

akan muncul ketika konsumen merasa bahwa produk yang dikeluarkan perusahaan 

tidak sebaik yang mereka lihat atau dengar dari orang-orang terdekatnya. 
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Citra merek merupakan asosiasi-asosiasi yang diaktifkan dalam memori 

ketika berpikir mengenai merek tertentu (Shimp,2014: 40). Citra dapat terbentuk 

melalui rangsangan yang datang dari luar sebagai suatu pesan yang menyentuh atau 

yang disebut informasi yang diterima seseorang. Citra merek adalah suatu persepsi 

rasional dan emosional konsumen atau pelanggan terhadap suatu merek tertentu 

(Low & Lamb, 2000). Citra merek mengacu pada skema memori akan sebuah 

merek, yang berisikan interpretasi konsumen atas atribut, kelebihan, penggunaan, 

situasi, para pengguna, dan karakteristik pemasar dan karakteristik pembuat dari 

produk merek tersebut (Setiadi,2003: 180). Citra merek penting untuk keuntungan 

masa depan perusahaan dan arus kas jangka panjang mereka, keputusan koalisi dan 

akuisisi, harga saham mereka, keunggulan kompetitif yang berkelanjutan dan 

keberhasilan mereka di pasar (Yoo & Donthu, 2001), sekaligus membuat lebih 

banyak keuntungan bagi perusahaan (Faircloth et al., 2001). Citra merek yang 

dikelola dengan baik akan menghasilkan konsekuensi yang positif, oleh sebab itu 

pengembangan citra merek sangat penting dalam keputusan pembelian (Narjono, 

2012). Citra merek berperan penting dalam manajemen pemasaran dan perhatian 

(Dolich dalam Malik et al.,2012). Asosiasi merek merupakan image penggunaan, 

image pembelian dan konsumsi yang sesungguhnya (Malik et al.,2012). 

Faktor-faktor yang dapat membentuk citra merek diantaranya kualitas, dapat 

dipercaya, kegunaan atau manfaat, pelayanan, resiko, harga dan citra yang dimiliki 

oleh merek itu sendiri (Fajrianthi, 2005). Citra merek merupakan representasi dari 

keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman 

masa lalu terhadap merek itu (Evelina dkk., 2012). Terdapat 4 indikator yang dapat 
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digunakan dalam mengukur citra merek (Arsita & Astuti, 2011), diantaranya : Citra 

positif, suatu merek memilki citra yang positif dikalangan masyarakat luas, Ciri 

khas yang berbeda, suatu merek memiliki ciri khas yang berbeda dari pesaingnya, 

Dikenal masyarakat luas, suatu merek telah dikenal masyrakat luas. Indikator lain 

dalam pengukuran citra merek dikemukakan oleh Shimp (2014: 40), indikator 

tersebut diantaranya : Strengthness (Kekuatan), Uniqueness (keunikan) dan 

Favorable 

Niat beli adalah tahap kecenderungan responden untuk bertindak sebelum 

benar-benar melakukan pembelian (Martinez & Soyong Kim, 2012). Niat beli 

adalah suatu hal yang berhubungan dengan rencana konsumen dalam membeli 

suatu produk tertentu untuk memenuhi kebutuhan pada suatu periode tertentu 

(Durianto & Liana,2004). Niat beli sering digunakan oleh para pengusaha untuk 

memprediksi sikap konsumen ke depannya. Variabel dapat yang mempengaruhi 

niat beli adalah budaya, kelas sosial, pengaruh pribadi, keluarga, situasi, usability, 

interaktivitas, keamanan finansial, sumber daya konsumen, motivasi, keterlibatan, 

pengetahuan, sikap, kepribadian, gaya hidup, demografi, kepercayaan, persepsi 

manfaat, persepsi keamanan, persepsi kemudahan penggunaan (Hsu et al.,2013 dan 

Cha, 2009). Beberapa indikator yang dapat digunakan dalam mengukut niat beli 

yaitu niat eksploratif yang berarti konsumen berniat untuk mencari informasi lebih 

mendalam mengenai hal-hal positif yang terdapat dalam sebuah produk (Ferdinand, 

2002: 129). Indikator lain yang dapat digunakan untuk mengukur niat beli adalah 

ketertarikan terhadap produk, ketertarikan untuk mencoba dan memiliki produk dan 

berniat untuk membeli produk tersebut (Calvin & Hatane, 2014).  
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Penelitian yang dilakukan oleh Jalilvand (2012), Torlak et al. (2014), Pertiwi 

& Tjok (2014), serta Faresha & Dimas (2017) menemukan bahwa WOM memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek. Berdasarkan hasil empiris 

pada penelitian tersebut, hipotesis yang dapat diajukan dalam penelitian ini adalah: 

Hipotesis 1 : WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek. 

Penelitian oleh Jalilvand (2012), Khan (2015), Aditya & Wardana (2017), 

serta Akbar & Rosita (2017) menyatakan bahwa WOM memiliki hubungan positif 

dan signifikan terhadap niat beli. Berdasarkan hasil empiris pada penelitian 

tersebut, hipotesis yang dapat diajukan dalam penelitian ini adalah: 

Hipotesis 2 : WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. 

Penelitian oleh Cretu & Brodieb (2007), Wang & Yang (2010),  Rahmawan 

& Sigit (2016), Aberdeen et al. (2016), serta Akbar & Rosita (2017) menemukan 

bahwa citra merek berpengaruh positif terhadap niat beli. Berdasarkan hasil empiris 

pada penelitian tersebut, hipotesis yang dapat diajukan dalam penelitian ini adalah: 

Hipotesis 3 : Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. 

Penelitian oleh Jalilvand (2012), Ruhamak & Rahayu (2016), Pertiwi & Tjok 

(2017), serta Iswara & Jatra (2017) dalam penelitian tersebut ditemukan bahwa citra 

merek mampu memediasi hubungan antara WOM terhadap niat beli. Berdasarkan 

hasil empiris pada penelitian tersebut, hipotesis yang dapat diajukan dalam 

penelitian ini adalah: 

Hipotesis 4 : Citra merek mampu memediasi pengaruh WOM terhadap niat beli. 

Berdasarkan kajian pustaka dan hasil studi empiris sebelumnya, maka 

kerangka konseptual disusun sebagai berikut,   
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Gambar 1. Kerangka Konseptual 

 

METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian dikategorikan sebagai jenis kuantitatif asosiatif karena pada 

penelitian mebahas hubungan sebab antar variabel berupa WOM, citra merek dan 

niat beli. Lokasi penelitian dilakukan di Kota Denpasar. Objek penelitian adalah 

perilaku konsumen khususnya niat beli konsumen yang timbul akibat dari pengaruh 

citra merek, dan WOM. Pada penelitian ini menggunakan 3 jenis variabel yaitu 

variabel Indenpenden (X) berupa WOM, variabel mediasi (M) berupa citra merek, 

dan variabel dependen (Y) berupa niat beli. 

WOM merupakan sebuah penyalur pesan informasi yang dilakukan oleh 

seorang yang bukan pemasar baik melalui media tradisional ataupun modern yang 

dapat mempengaruhi konsumen lainnya untuk pemasaran produk mie Samyang Hot 

Spicy Chicken. Citra merek mencerminkan pandangan konsumen kepada merek 

mie Samyang Hot Spicy Chicken. Niat beli merupakan sebuah rencana konsumen 

untuk memenuhi sebuah keinginanya kepada produk mie Samyang Hot Spicy 

Chicken. Indikator dalam mengukur ketiga variabel tersebut disajikan pada Tabel 

1. 

Word Of 

Mouth (X) 

 

Purchase  

Intention (Y) 

 

Brand  

Image (M) 

 

H2 (+) 

H1 (+) H3 (+) 
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Tabel 1.  

Pengukuran Variabel Penelitian 
Variabel Indikator Sumber 

WOM 

(X) 

1) Mendengarkan hal-hal positif 

2) Memperoleh rekomendasi 

3) Memperoleh ajakan untuk membeli 

 

Rosiana (2011)  

 

Citra 

Merek 

(M) 

1) Citra positif 

2) Ciri khas yang berbeda 

3) Dikenal masyarakat luas 

4) Favorable 

Arsita & Astuti (2011)  

& 

Shimp (2014: 40) 

Niat 

Beli (Y) 

1) Nilai eksploratif 

2) Ketertarikan terhadap produk 

3) Ketertarikan untuk mencoba dan memiliki produk 

4) Berniat untuk membeli 

Ferdinand (2002: 129)  

& 

Calvin & Hatane 

(2014) 

Populasi yang terlibat adalah masyarakat Kota Denpasar yang tidak pernah 

membeli produk mie Samyang Hot Spicy Chicken yang tidak diketahui jumlah 

pastinya. Dalam mentujan jumlah sampel dari populasi tersebut, digunakan teori 

Sugiyono (2015), dimana jumlah sampel yang terlibat besarnya 10 kali dari jumlah 

indikator yang digunakan, sehingga jumlah sampel yang terlibat sebesar 110 

reponden. Responden yang dapat berpartisipasi dalam pengumpulan data harus 

memenuhi kriteria tertentu, diantaranya : minimal berusia 17 tahun, jenjang 

pendidikan minimal SMP, dan belum pernah membeli produk Mie Samyang Hot 

Spicy Chicken dan berdomisili di Kota Denpasar. Pengumpulan data digunakan 

dengan menyebarkan kuesioner yang berisi penyataan mengenai variabel WOM, 

citra merek dan niat beli. Pernyataan dalam kuesioner diukur menggunakan sklaa 

Likert.  

Jenis data yang digunakan dikelompokkan kedalam 2 jenis, yaitu data 

kuantitatif dan kualitatif, Data kuantitatif berupa usia responden. Data kualitatif 

berupa pendapat responden terhadap penyataan dalam kuesioner. Sumber data yang 

digunakan dikelompokkan kedalam 2 jenis, yaitu sumber primer dan sekunder. 
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Sumber data primer berasal dari tanggapan responden mengenai kuesioner, 

sedangkan sumber data sekunder berasal dari publikasi situs berita online. 

Instrument berupa kuesioner, terlebih dahulu diuji validitas dan 

reliabilitasnya. Uji validitas bertujuan untuk mengukur ketepatan kuesioner. 

Kuesioner dapat dikatakan valid apabila koefisien korelasi ≥0,3. Uji reliabilitas 

bertujuan untuk mengetahui konsistensi dari kuesioner. Kuesioner dapat dikatakan 

reliable apabila koefisien alpha cronbach ≥0,6. Hubungan antara variabel WOM, 

citra merek dan niat beli dapat diketahui melalui analisis jalur (Path Analysis). 

Selain analisis jalur, Teori Solimun digunakan untuk mengetahui peran citra merek 

sebagai variabel mediasi. Melalui teori ini akan diketahui citra merek berperan 

sebagai pemediasi sempurna atau parsial didalam model.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Samyang Corporation adalah perusahaan makanan yang berasal dari Korea 

Selatan, yang berdiri pada 15 September 1961. Samyang Corporation adalah 

perusahaan makanan pertama yang memproduksi mie instan. Samyang mulai 

dikenal di kalangan masyarakat Indonesia sejak tahun 2015 dengan produknya 

yaitu mie Samyang. Produk-produk dari perusahaan Samyang corporation yang 

beredar di Indonesia salah satunya adalah Samyang hot spicy chicken, Samyang hot 

chicken cheese, Samyang u-don, dan Samyang kimchi. Kepopuleran produk 

Samyang ini membuat produk ini banyak digemari oleh masyarakat Indonesia. Ciri 

khas ramen dengan bumbu pedas ala Korea Selatan dan berbeda dengan ramen 

lainnya menjadi daya tarik tersendiri untuk produk ini.  
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Jumlah responden yang terlibat sebesar 110 reponden, adapun 

karakteristik dikelompokkan berdasarkan variabel demografi berupa usia, jenis 

kelamin dan pekerjaan. Secara lengkap karakteristik dari responden – responden 

tersebut disajikan dalam Tabel 2. sebagai berikut. 

Table 2. 

Karakteristik Responden 

No. Variabel Klasifikasi Jumlah Persentase (%) 

1. Usia 17 – 21 71 64,5 

22 -26 33 30,0 

27 – 31 2 1,8 

Diatas 32 4 3,6 

 Jumlah 110 100,0 

2. Jenis 

kelamin 

Perempuan 63 57,3 

Laki – laki 47 42,7 

 Jumlah 110 100,0 

3. Pekerjaan Pelajar 9 8,2 

Mahasiswa 65 59,1 

PNS 15 13,6 

Pegawai swasta 9 10,0 

Wiraswasta 10 9,1 

 Jumlah 110 100,0 

    Sumber: Data Primer, 2017 

Data pada Tabel 2. menunjukkan bahwa sebagian besar responden berusia 

pada rentang 17-21 tahun, dengan presentase sebesar 64,5%. Responden yang 

terlibat diambil sebagian besar dari kalangan mahasiswa yang memiliki rata-rata 

usia 22 tahun. Lingkungan kampus menjadi sangat strategis karena produk 

Samyang Hot Spicy Chicken lebih banyak dikenal oleh kalangan muda. Sebesar 

57,3% responden dominan berjenis kelamin perempuan. Kaum hawa lebih ingin 

mencoba produk Samyang Hot Spicy Chicken karena kepopulerannya di media 

sosial dan mendapat rekomendasi dari teman-teman di lingkungannya. 
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Instumen berupa kuesioner diuji menggunakan uji validitas dan reliabilitas, 

Uji validitas bertujuan untuk mengetahui ketepatan kuesioner, kuesioner dikatakan 

valid saat koefisien korelasi ≥ 0,3. Uji reliabilitas bertujuan untuk mengetahui 

konsistensi kuesioner sebagai alat ukut. Kuesioner dikatakan reliable jika koefisien 

alpha cronbach ≥ 0,6. Hasil dari uji validitas dan reliabilitas disajikan dalam Tabel 

3. sebagai berikut. 

Tabel 3.  

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel Indikator 
Koefisien 

Validitas 

Koefisien 

Reliabilitas 

WOM Mendengarkan hal-hal positif 0,935 

0,921 Memperoleh rekomendasi 0,935 

Memperoleh ajakan untuk membeli 0,924 

Citra 

Merek 

Citra positif 0,878 

0,891 
Ciri khas yang berbeda 0,832 

Dikenal masyarakat luas 0,899 

Favorable 0,866 

Niat beli Nilai eksploratif 0,854 

0,867 
Ketertarikan terhadap produk 0,839 

Ketertarikan untuk mencoba dan memiliki produk 0,757 

Berniat untuk membeli 0,928 

Sumber :  Data diolah, 2017 

Data dari tabel 2. Diketahui nilai koefisien korelasi semua indikator lebih 

besar dari 0,3 dan nilai dari alpha cronbach lebih besar dari 0,6. Hasil ini 

menunjukkan kuesioner yang digunakan merupakan instrument yang layak 

untuk digunakan dan memiliki konsistensi yang baik. 

Deskripsi dari masing – masing variabel dapat diketahui melalui rata – rata 

skor jawaban dari kuesioner. Rata – rata skor jawaban responden pada kuesioner 

dikelompokkan kedalam 5 kelas interval dengan formula sebagai berikut (Wirawan, 

2002 : 35). 

Interval =  
Nilai tertingi − nilai terendah

Jumlah kelas
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Interval =
5 − 1

5
= 0,8 

Berdasarkan nilai interval tersebut, maka distribusi jawaban responden 

memiliki rentang penilaian seperti pada tabel 4.sebagai berikut 

Tabel 4. 

Rentang Penlilaian Jawaban Responden 
No. Rentang Kriteria 

1. 1,00  – 1,79 Sangat Tidak Baik 

2. 1,80 – 2,59 Tidak Baik 

3. 2,60 – 3,39 Cukup Baik 

4. 3,40 – 4,19 Baik 

5. 4,20 – 5,00 Sangat Baik 

Sumber : Wirawam, 2002 

Deskripsi dari masing variabel WOM, citra merek dan niat beli dijabarkan 

dalam Tabel 5. sebagai berikut, 

Tabel 5.  

Hasil Deskripsi Data 

Variabel Indikator 
Distribusi Jawaban (%) Rata-

Rata 1 2 3 4 5 

WOM Mendengarkan hal-hal positif 0 0,9 16,4 57,3 25,5 4,07 

Memperoleh rekomendasi 0 2,7 15,5 60,0 21,8 4,01 

Memperoleh ajakan untuk membeli 0 1,8 16,4 59,1 22,7 4,03 

Total 4,04 

Citra 

Merek 

Citra positif 0 0 15,5 56,4 28,2 4,13 

Ciri khas yang berbeda 0 0 13,6 62,7 23,6 4,10 

Dikenal masyarakat luas 0 1,8 19,1 49,1 30,0 4,07 

Favorable 0 0 18,2 52,7 29,1 4,11 

Total 4,10 

Niat 

Beli 

Nilai eksploratif 0 2,7 22,7 43,6 30,9 4,03 

Ketertarikan terhadap produk 0 3,6 21,8 46,4 28,2 3,99 

Ketertarikan untuk mencoba dan memiliki produk 0 1,8 24,5 46,4 27,3 3,99 

Berniat untuk membeli 0 3,6 18,2 48,2 30,0 4,05 

Total 4,01 

Sumber :  Data diolah, 2017 

Data pada tabel 5, dapat diketahui bahwa variabel WOM mendapatkan rata-

rata skor 4,04 dimana skor tersebut masuk dalam kategori baik. Skor tertinggi 

dimiliki oleh indikator mendengarkan hal-hal positif. Sebesar 57,3% responden 

setuju dan 25,5% responden sangat setuju bahwa responden mendengar hal-hal 

positif mengenai produk mie Samyang Hot Spicy Chicken. Skor terendah dimiliki 
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oleh indikator memperoleh rekomendasi. Sebesar 60% responden setuju dan 21,8% 

sangat setuju bahwa responden memperoleh rekomendasi untuk mencoba mie 

Samyang Hot Spicy Chicken.  

Data pada tabel 5, dapat diketahui bahwa variabel variabel citra merek 

mendapatkan rata-rata skor 4,10 dimana skor tersebut masuk dalam kategori baik. 

Skor tertinggi dimiliki oleh indikator citra positif. Sebesar 56,4% responden setuju 

dan 28,2% responden sangat setuju bahwa produk mie Samyang Hot Spicy Chicken 

memiliki citra yang positif dikalangan masyarakat. Skor terendah dimiliki oleh 

indikator dikenal masyarakat luas. Sebesar 49,1% responden setuju dan 30% sangat 

setuju bahwa mie Samyang Hot Spicy Chicken dikenal oleh masyarakat. 

Data pada tabel 5, dapat diketahui bahwa variabel niat beli mendapatkan skor 

rata-rata yaitu 4,01 yang menunjukkan berada pada posisi interval yang baik. 

Indikator berniat untuk membeli mendapat nilai tertinggi sebesar 48,2% responden 

menjawab setuju dan 30% responden menjawab sangat setuju. Indikator 

ketertarikan terhadap produk serta ketertarikan untuk mencoba dan memiliki 

produk memiliki hasil yang berimbang dengan responden menjawab 46,4% setuju 

tertarik, mencoba dan memiliki produk mie Samyang Hot Spicy Chicken dan 28,2% 

sangat setuju tertarik terhadap mie Samyang Hot Spicy Chicken serta hasil yang 

tidak jauh berbeda ditunjukkan oleh indikator ketertarikan untuk mencoba dan 

memiliki produk. 

Untuk mengetahui hubungan antar variabel, hasil data dari kuesioner 

selanjutnya dianalisis menggunakan teknik analisis jalur. Hasil dari analisis jalur 

disajikan dalam Tabel 6. 
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Tabel 6.  

Hasil Analisis Jalur Persamaan Regesi 1 

 

 

Sumber :  Data diolah, 2017 

Dari hasil data pada Tabel 6, maka dapat disusun persamaan regresi 1 sebagai 

berikut : 

M = 0,700 X +  𝜀1…………………………………………………………(1) 

Nilai koefesien pengaruh WOM terhadap citra merek (β1) adalah sebesar 

0,700 dengan nilai ρ value 0,000. Nilai β1 > 0 dan ρ value < 0,05 sehingga H1 

diterima dan H0 ditolak. WOM memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap citra merek.  

Tabel 7.  

Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 2 

Sumber :  Data diolah, 2017 

Dari hasil data pada Tabel 7, maka dapat disusun persamaan regresi 2 sebagai 

berikut : 

Y = 0,215 X + 0,646 M + 𝜀2……………………………….……………...(2) 

Nilai dari koefisien pengaruh WOM  terhadap niat beli (𝛽2) adalah 0,215 

dengan nilai ρ value 0,007. Nilai β2 > 0 dan ρ value < 0,05 sehingga H2 diterima 

dan H0 ditolak. WOM memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap niat 

beli. Nilai dari koefisien pegaruh citra merek  terhadap niat beli (𝛽3) adalah 0,646 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients T Sig. 

B Std. Error Beta 

1          (Constant) 

    WOM 

6,134 

0,849 

1,019 

0,083 

 

0,700 

6,018 

10,187 

0,000 

0,000 

R1
2 : 0,490                 F Statistik : 103,778                  Sig F : 0,000 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients T Sig. 

B Std. Error Beta 

1           (Constant) 

             WOM 

             Brand Image 

- 1,284 

  0,329 

  0,814 

1,218 

0,121 

0,099 

 

0,215 

0,646 

- 1,055 

  2,726 

  8,182 

0,294 

0,007 

0,000 

R2
2 : 0,659                             F Statistik : 103,542               Sig. F : 0,000 
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dengan nilai ρ value 0,000. Nilai β3 > 0 dan ρ value < 0,05 sehingga H3 diterima 

dan H0 ditolak. Citra merek memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

niat beli.  

Tabel 8. 

 Hasil Analisis Jalur Tanpa Melibatkan Variabel Mediasi 

Sumber :  Data diolah, 2017 

Dilihat dari Tabel 6.  nilai 𝛽2
’ adalah sebesar 0,668 dengan ρ value sebesar 

0,000. Variabel WOM berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli tanpa 

melalui variabel citra merek sebagai variabel mediasi.  

Dari hasil analisis jalur persamaan regresi 1 dan 2 maka, selanjutnya akan 

dihitung nilai dari masing – masing error dengan rumus sebagai berikut, 

ε  = √1 − R2  ………………………………………………………(3) 

ε1  = √1 − R1
2  = √1 − 0,490  = 0,715 

ε2  = √1 − R2
2   = √1 − 0,659  = 0,582 

 Melaui persamaan 3, diperoleh nilai dari e1 = 0,715 dan e2 = 0,582. 

Selanjutnya hasil perhitungan koefisien determinasi dengan melibatkan nilai dari 

e1 dan e2 menggunakan rumus sebagai berikut, 

R2m = 1 – (Pε1)
2 (Pε2)

2 ………………………………………………. (4) 

 = 1 – (0,715)2 (0,582)2
 = 0,828 

Melaliui persamaan 4, diperoleh nilai dari R2 sebesar 0,828. Sebesar 82,8% 

variabel niat beli dipengaruhi oleh variabel WOM dan citra merek serta efek dari 

citra merek sebagai variabel mediasi hubungan WOM terhadap niat beli, sedangkan 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1          (Constant) 

    WOM 

3,709 

1,020 

1,337 

0,109 

 

0,668 

2,773 

9,328 

0,007 

0,000 

R1
2 : 0,441                 F Statistik : 87,013                  Sig F : 0,000 
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sisanya sebesar 17,2% dijelaskan oleh faktor lain yang tidak dimasukkan ke dalam 

model.  

Selanjutnya, hasil koefisien jalur pada masing – masing persamaan regresi 1 

dan 2 digambarkan pada Gambar 2. sebagai berikut. 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Validasi Model Diagram Jalur Akhir 

 

Dari diagram jalur pada Gambar 2. maka dapat dihitung besarnya pengaruh 

langsung, pengaruh tidak langsung serta pengaruh total antar variabel. Perhitungan 

pengaruh antar variabel ditunjukkan dalam Tabel 7. berikut. 

Tabel 9. 

Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung serta Pengaruh Total WOM 

(X), Citra Merek (M) dan Niat Beli (Y) 

Sumber :  Data diolah, 2017 

Menurut Teori Solimun serta hasil yang didapatkan dari model tanpa 

melibatkan variabel mediasi dan gambar 2. memenuhi kriteria berupa, hasil analisis 

koefesien jalur 𝛽2
’ dengan signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 dan beta sebesar 0,668 

maka, WOM berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Hasil dari 𝛽1 dan 𝛽3 

Pengaruh 

Variabel 

Pengaruh 

Langsung 

Pengaruh Tidak langsung Melalui 

Citra Merek 

(M) = (β1 × β3) 

Pengaruh 

Total 

X → M 0,700 - 0,700 

X → Y 0,215 0,452 0,667 

M → Y 0,646 - 0,646 

X Y 

M 

𝛽1 (0,700) 

𝛽2 (0,215) 

 

𝛽3 (0,646) 

 

 

𝑒2 = 0,582 

 

𝑒1 = 0,715 
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berpengaruh signifikan dengan hasil tingkat signifikansi 𝛽1 sebesar 0,000 dan beta 

sebesar 0,700 serta hasil tingkat signifikansi 𝛽3 sebesar 0,000 dan beta sebesar 

0,646. Tingkat signifikansi 𝛽2 berpengaruh signifikan sebesar 0,000 dengan beta 

sebesar 0,215. Hasil koefesien jalur 𝛽2 adalah 0,215 lebih kecil (turun) dari 𝛽2
’ yaitu 

sebesar 0,668 maka variabel citra merek adalah sebagai variabel mediasi sebagian 

(partial mediation). Variabel citra merek mampu memediasi WOM terhadap niat 

beli, sehingga H4 diterima dan H0 ditolak. 

Hasil pengujian hipotesis 1 berupa hubungan variabel WOM dan citra merek 

menunjukkan hasil yang diterima, yaitu WOM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap citra merek. Semakin baik WOM, maka akan semakin tinggi citra merek. 

Hasil rangkuman penilai responden yang disajikan dalam deskripsi variabel 

penelitian menunjukkan bahwa penilaian responden terhadap WOM berada dalam 

kategori baik sehingga tingkat mendengarkan hal-hal positif mendapat hasil baik. 

Responden merasa puas ketika mendengarkan hal-hal positif dari produk mie 

Samyang Hot Spicy Chicken karena adanya citra positif yang tertanam dibenak 

konsumen, sesuai dengan hasil pada deskripsi variabel penelitian citra positif mie 

Samyang Hot Spicy Chicken yang mendapat penilaian baik dari responden. Hasil 

tersebut memperkuat hasil yang ditemukan oleh Reza Jalilvand (2012), Torlak et 

al. (2014), Pertiwi & Tjok (2014), dan Faresha & Dimas (2017) yang menyebutkan 

bahwa WOM memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap citra merek.  

Hasil pengujian hipotesis 2 berupa hubungan variabel WOM dan niat beli 

menunjukkan hasil yang diterima, yaitu WOM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli. Semakin baik WOM, maka akan semakin tinggi niat beli 
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masyarakat. Hasil rangkuman penilai responden yang disajikan dalam deskripsi 

variabel penelitian menunjukkan bahwa penilaian responden terhadap WOM 

berada dalam kategori baik sehingga tingkat mendengarkan hal-hal positif 

mendapat hasil baik. Responden merasa puas ketika mendengarkan hal-hal positif 

dari produk mie Samyang Hot Spicy Chicken sehingga konsumen berniat untuk 

membeli, hal ini didukung dengan hasil pada penyajian deskripsi variabel 

penelitian. Hasil tersebut memperkuat penelitian yang dilakukan oleh Jalilvand 

(2012), Khan (2015), Aditya & Wardana (2017), dan Akbar & Rosita (2017) yang 

menyatakan bahwa WOM memiliki hasil yang positif dan sigifikan terhadap niat 

beli. 

Hasil pengujian hipotesis 3 berupa hubungan variabel citra merek dan niat 

beli menunjukkan hasil yang diterima, yaitu citra merek berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat beli. Semakin baik citra merek, maka akan semakin tinggi 

niat beli masyarakat. Hasil rangkuman penilai responden yang disajikan dalam 

deskripsi variabel penelitian menunjukkan bahwa penilaian responden terhadap 

citra merek berada dalam kategori baik sehingga tingkat citra positif mendapat 

penilaian baik. Responden merasa puas dengan citra positif yang ada pada produk 

mie Samyang Hot Spicy Chicken sehingga konsumen berniat untuk membeli, hal 

ini didukung dengan hasil pada penyajian deskripsi variabel penelitian niat beli 

yang memperoleh penilaian baik. Hasil tersebut mendukung hasil dari penelitian 

yang dilakukan oleh Wang & Yang (2010), Rahmawan & Sigit (2016), Aberdeen 

et al. (2016) dan Akbar & Rosita (2017) yang menyatakan citra merek berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap niat beli. 



E-Jurnal Manajemen Unud, Vol. 7, No. 4, 2018: 1771-1801 

1793 
 

Hasil pengujian hipotesis 4 berupa peran mediasi citra merek pada hubungan 

WOM terhadap niat beli menujukkan hasil yang diterima. Variabel citra merek 

dapat memediasi hubungan WOM terhadap niat beli secara parsial. Hasil sebelum 

adanya variabel citra merek sebagai mediasi yaitu 0,215 namun dengan adanya 

variabel citra merek sebagai variabel mediasi membuat pengaruh total dari 

penelitian ini semakin meningkat yaitu mencapai 0,646. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa citra merek memediasi pengaruh WOM terhadap niat beli 

secara parsial. Hasil ini juga didukung dengan adanya teori Solimun yang 

membuktikan bahwa koefesien jalur 𝛽2 sebesar 0,215 lebih kecil (turun) dari 𝛽2
’ 

yaitu sebesar 0,668 maka variabel citra merek adalah sebagai variabel mediasi 

sebagian (partial mediation). Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang 

dilakukan oleh Reza Jalilvand (2012), Ruhamak & Rahayu (2016), Pertiwi & Tjok 

(2017), serta Iswara & Jatra (2017) yang menyatakan citra merek adalah mampu 

memediasi pengaruh antara WOM terhadap niat beli.  

Implikasi dari penelitian ini adalah menekankan manfaat nyata dalam 

menimbulkan niat beli bagi calon konsumen dan bagi pihak-pihak yang 

berkepentingan dalam mengembangkan usaha atau jasanya yang sedang dijalankan. 

Adapun impilikasi penelitian yang dapat ditarik kesimpulannya yaitu yang pertama, 

perusahaan harus lebih menggencarkan WOM positif yang disebar melalui 

masyarakat ini terbukti dengan indikator WOM “mendengarkan hal-hal positif” 

meraih skor tertinggi dari indikator lainnya. Produsen harus tetap memperhatikan 

isu-isu yang berkembang di kalangan masyarakat agar mampu menimbulkan 

ketertarikan para konsumen dalam membeli produk.  
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Implikasi penelitian yang dapat diambil selanjutnya adalah citra merek sangat 

berperan penting dalam penelitian ini. Dibuktikan bahwa melalui penyebaran 

kuesioner yang dilakukan dengan 110 responden indikator “citra yang positif” 

mendapatkan skor tertinggi dari indikator lainnya, sehingga dapat ditarik 

kesimpulan bahwa citra merek yang positif akan mampu menambah keinginan 

konsumen dalam membeli sebuah produk. Hal yang harus digaris bawahi juga 

terdapat pada indikator “ciri khas yang berbeda” yang menduduki posisi dengan 

skor tertinggi kedua dari indikator citra merek lainnya. Ciri khas yang berbeda 

ditunjukkan produk mie Samyang Hot Spicy Chicken dengan berani menampilkan 

jenis ramen yang berbeda dari pesaing sejenisnya serta berani memasarkan 

produknya dengan latar belakang rasa bumbu khas Korea Selatan, hal ini 

menambah sisi positif citra merek yang membuat produk mie Samyang Hot Spicy 

Chicken menjadi produk yang banyak diminati oleh konsumennya. 

Ketiga, indikator berniat untuk membeli mendapatkan skor yang tertinggi 

yang berarti dengan adanya WOM yang positif dibenak konsumen dan dipengaruhi 

dengan citra merek yang baik dapat membantu konsumen dengan meyakinkan 

pilihannya untuk membeli produk Samyang Hot Spicy Chicken. Atas hasil dan 

temuan yang sudah dipaparkan, maka dapat disarankan bagi pengusaha secara 

umum dan Samyang Corporation secara khusus untuk tetap menjaga kestabilan 

fenomena WOM yang menjadi presepsi masyarakat luas agar tidak merusak citra 

merek yang dibangun untuk memunculkan niat beli para konsumen. Apabila 

diterapkan dengan dasar yang kuat dan dalam momen yang tepat, strategi ini akan 

mendatangkan banyak keuntungan positif bagi perusahaan.  
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SIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan pembahasan yang telah dipaparkan diatas, maka dapat ditarik 

kesimpulan berikut : WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra 

merek, yang berarti citra merek akan sangat berpengaruh apabila timbul WOM 

yang positif di masyarakat, WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

beli, yang berarti semakin positif WOM yang beredar di masyarakat luas akan 

menimbulkan niat beli konsumen, Citra merek berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli, yang berarti kekuatan citra merek dapat membantu konsumen 

untuk menumbuhkan niat beli dan Citra merek berperan dalam memediasi pengaruh 

WOM terhadap niat beli konsumen, yang berarti semakin baik citra merek yang 

ditimbulkan oleh perusahaan akan mampu mempengaruhi WOM untuk 

menimbulkan niat beli pada benak konsumen. 

Saran yang dapat diberikan bedasarkan hasil dari penelitian ini adalah ciri 

khas yang berbeda dapat terus diterapkan di masa yang akan datang mengingat ciri 

khas yang berbeda sudah menjadi latar belakang dari terciptanya produk-produk 

Samyang Corporation. Perusahaan harus dapat mempertahankan ciri khas ini untuk 

menjaga citra merek yang dimiliki oleh perusahaan agar konsumen menumbuhkan 

niat belinya pada produk-produk yang akan di keluarkan Samyang Corporation di 

masa yang akan datang.  Terbuktinya hasil penelitian secara signifikan yang 

menggunakan variabel WOM yang dimediasi oleh variabel citra merek untuk 

meningkatkan niat beli konsumen, hal ini membuktikan penerapan strategi 

pemasaran WOM yang di padukan dengan citra merek dapat terbilang sukses dan 

lancar.  
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