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ABSTRACT

This study aims to determine the effects of Brand Image, Perceived Risk, and Word of Mouth
toward Purchase Intention on Mie Sedaap in Surabaya. This research is a research based on
the quantitative approach, because the variables are causal, data are numbers and analyzed
through such a statistical method. The source of main data of this study consists of
questionnaires measured by Likert scale and distributed to as many as 130 consumers of Mie
Sedaap in Surabaya. Samples determined with a judgment sampling technique based on Non-
Probability sampling category. Research data then analyzed by technique of structural
equation model (SEM) using AMOS 22.0 program. The results show that Brand Image has no

significant effect toward Perceived Risk because its effect has a p value of 0.243 (p  0.05).
Brand image has significant effect toward Word of Mouth because its influence has p value of
0.001 (p < 0.05). Brand image has a significant effect toward purchase intention because its
effect has a p value of 0.022 (p <0.05). The Perceived Risk has no significant effect toward

purchase intention because its effect has a p value of 0.996 (p  0.05). Word of Mouth has
significant effect toward purchase intention because its effect has a p value of 0.001 (p
<0.05).

Keywords: Brand Image, Perceived Risk, Word Of Mouth, Purchase Intention, Mie Sedaap.

PENDAHULUAN
Niat Beli merupakan sebuah tindak lanjut
sebuah minat beli konsumen untuk
memutuskan akan membeli sebuah produk
yang di inginkan. Jadi dapat disimpulkan
bahwa niat beli merupakan tindakan akhir
adalam pembelian sebuah produk. Banyak
hal yang dapat mempengaruhi dalam
proses niat beli diantaranya seperti : Citra
merek, presepsi risiko dan Word of Mouth.
Seseorang dalam proses melakukan
pembelian mereka banyak
mempertimbangkan beberpa faktor
mengenai sebuah merek tersebut. Sehingga
dalam proses pembelian mereka tidak
sampai salah atau keliru memilih sebuah
produk.

Niat beli dapat dijelaskan sebagai
sikap dari konsumen yang memberikan
referensi terhadap rencana pembelian suatu
produk atau jasa dengan merek tertentu,
hal tersebut yang dapat mempengaruhi
konsumen untuk membeli produk Mie
Sedaap ataukah memilih produk mie
instant lain di Surabaya. Menurut Kotler
dan Keller (2009) dalam Nasreen Khan, et
al. (2015:173) Citra merek dapat
digambarkan sebagai persepsi konsumen
dan kepercayaan tentang merek tertentu.

Tatik Suryani (2013 : 86)
berpendapat mengenai Citra Merek ialah
mempresentasikan semua persepsi
konsumen terhadap merek yang terbentuk
karena informasi dan pengalaman
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konsumen terhadap suatu merek. Citra
Merek memiliki peran penting karena
mempengaruhi perilaku pembelian
sehingga konsumen mempunyai citra
positif dalam memilih merek tersebut
dalam pembeliannya.

Persepsi risiko adalah kumpulan
persepsi negatif konsumen tentang
sejumlah aktivitas yang didasarkan pada
hasil yang negatif dan memungkinkan
bahwa hasil tersebut nyata. Banyaknya
persepsi negatif dari sejumlah orang akan
mengakibatkan menurunnya niat beli
konsumen. Konsumen akan merasa bahwa
produk tersebut tidak baik untuk mereka.

Menurut Kaplan, et al dalam
Micheal S. Carroll, et al. (2014 : 82)
menjelaskan bahwa faktor persepsi risiko
bisa diukur dengan indikator risiko
keuangan. Dalam penelitian ini persepsi
risiko dapat ditinjaukan melalui indikator
menurut Roselius dalam Micheal S.
Carroll, et al. (2014 : 82). Komponen
persepsi keuangan, Komponen risiko fisik,
Komponen risiko waktu, dan persepsi
konsumen negatif pada produk.

Menurut Dichter, wee et al dalam
Misbah Khalid dan Saleem Ur Rahman
(2015 : 149) Word Of Mouth (WOM)
adalah komunikasi yang melibatkan
adanya informasi antara konsumen
mengenai produk serta pengalaman
mengenai produk. Bughin dalam jurnal
tersebut menyatakan bahwa Word Of
Mouth (WOM) merupakan faktor utama
dari semua keputusan pembelian dan
menjelaskan bahwa komunikasi dari mulut
ke mulut ialah alat komunikasi yang jujur,
nyata dan kuat.

Sedangkan dalam teori Bettman
dalam jurnal Ya-Hui Wang dan Cing-Fen
Tsai (2014 : 30) niat pembelian konsumen
dipengaruhi oleh risiko yang dirasakan.
Akibatnya, risiko yang dirasakan
merupakan faktor penting yang
mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen.

Wee et al dalam jurnal Misbah
Khalid dan Saleem Ur Rahman (2015 :
149) menjelaskan bahwa dari pemasaran

melalui mulut ke mulut adalah bentuk yang
nyata, kuat, dan jujur sebagai alat
komunikasi. Kebanyakan orang
membutuhkan informasi tentang layanan
dan produk yang ada di pasar melalui
komunikasi mulut ke mulut, oleh karena
itu hal tersebut merupakan langkah awal
dalam menciptakan promosi produk
melalui mulut ke mulut.

Saat ini kebanyakan masyarakat
lebih memilih suatu produk yang lebih
praktis dan Instant. Seperti halnya produk
mie instan yang menerapkan sajian
makanan yang efisien dan praktis. Mie
instant telah menjadi makanan yang paling
digemari, khususnya di Indonesia. Pangsa
pasar Mie Sedaap di Indonesia sangatlah
besar, mengingat makanan ini tidak
mengenal usia dan jenis kelamin, yang
digemari oleh semua kalangan. Ketika Mie
Sedaap muncul pada tahun 2003, pasar mie
instant Indonesia menjadi semakin ramai
dan tentu meningkatkan juga kewaspadaan
dari pihak market leader yaitu Indomie.
Makanan Mie instant ini sering kali hadir
dengan inovasi pada berbagai varian rasa.

Produk mie instant juga disukai
karena harganya yang pas bagi kantong
kebanyakan orang. Selain itu, proses
membuatnya juga sangat mudah dan
sederhana sehingga relatif mudah diolah
dan dinikmati oleh siapa saja. Indomie
sendiri sudah lama hadir meramaikan pasar
mie instant jauh sebelum Mie Sedaap.
Merek mie instant milik Indofood ini
sudah hadir sejak tahun 1970-an, dan
mulai meroket sejak tahun 1982 oleh
perusahaan yang didirikan oleh Sudono
Salim. Begitu keluar, merek ini secara
cepat langsung merajai pasar, mengambil
sekitar 70% market share pasar mie instant
Indonesia. Seiring berjalannya waktu, ada
beberapa merek mie instant yang mencoba
meramaikan pasar, tapi tidak berhasil. Satu
persatu merek mie instant para pesaing itu
pun tenggelam. Baru pada tahun 2003,
setelah 30 tahun Indomie berjaya, merek
Mie Sedaap muncul turut meramaikan
pasar mie instant Tanah air. Dan baru
merek Mie Sedaap inilah yang dinilai
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mampu mengikis sedikit demi sedikit
market share Indomie sebagai market
leader mie instant di Indonesia. Mie
Sedaap juga mampu menembus
mancanegara seperti Malasyia dan Nigeria.
Mie Sedaap cukup fenomenal dengan rasa
kari spesial yang kental dan memiliki
slogan “nendang rasanya”.

Menurut Bagozzi dan Burnkrant
dalam Ya-Hui Wang dan Cing-fen (2014 :
29) mendefinisikan bahwa niat beli sebagai
kecenderungan perilaku pribadi untuk
produk tertentu. Menurut Blackwell, et al.
dalam Wu dan Jiun-Yi Jang (2014 : 415)
menjelaskan bahwa Niat Beli adalah nilai
yang mengacu pada konsumen tentang apa
yang dilakukan konsumen atau orang lain
lakukan di masa yang akan datang.

Menurut Engel, et al. dalam
Nasreen Khan, et al. (2015:174) banyak
orang mengkonsumsi berbagai jenis
produk setiap hari, dari kebutuhan dasar
untuk koleksi bernilai tinggi. Ketika
konsumen mengidentifikasi kebutuhan
produk yang ingin dimiliki, mereka mulai
dengan mencari informasi tentang produk,
kemudian mengevaluasi alternatif merek
yang tersedia, dan akhirnya membuat
keputusan untuk membeli.

Merek mie instant milik Wings
Food ini pertama kali hadir dengan hanya
tiga varian rasa, yaitu mie goreng dengan
kriuk-kriuk, rasa soto dengan koya, dan
rasa ayam bawang dengan bawang goreng.

Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian yang telah dibahas
pada latar belakang masalah diatas maka
permasalahan yang dikaji dalam penelitian
ini adalah:
1. Apakah Brand Image berpengaruh

signifikan terhadap Perceived Risk Mie
Sedaap di Surabaya?

2. Apakah Brand Image berpengaruh
signifikan terhadap WOM Mie Sedaap
di Surabaya?

3. Apakah Brand Image berpengaruh
signifikan terhadap Purchase Intention
Mie Sedaap di Surabaya?

4. Apakah Perceived Risk berpengaruh
signifikan terhadap Purchase Intention
Mie Sedaap di Surabaya?

5. Apakah WOM berpengaruh signifikan
terhadap Purchase Intention Mie
Sedaap di Surabaya?

KERANGKA TEORITIS YANG
DIPAKAI DAN PENGEMBANGAN
HIPOTESIS

Niat pembelian (Purchase Intention)
Bagozzi dan Burnkrant dalam jurnal Ya-
Hui Wang dan Cing-fen (2014 : 29)
mendefinisikan bahwa niat beli sebagai
kecenderungan perilaku pribadi untuk
produk tertentu. Menurut Blackwell, et al.
dalam Wu dan Jiun- Yi Jang (2014:415)
menjelaskan bahwa Niat Beli adalah nilai
yang mengacu pada konsumen tentang apa
yang dilakukan konsumen atau orang lain
lakukan di masa yang akan datang. Hal ini
memungkinkan seseorang untuk terlibat
dalam sebuah perilaku terhadap suatu
objek (produk) atau kegiatan tertentu yang
bisa disebut dengan perilaku konsumen.

Menurut Engel, et al. dalam
Nasreen Khan, et al. (2015:174) banyak
orang mengkonsumsi berbagai jenis
produk setiap hari, dari kebutuhan dasar
untuk koleksi bernilai tinggi. Ketika
konsumen mengidentifikasi kebutuhan
produk yang ingin dimiliki, mereka mulai
dengan mencari informasi tentangproduk,
kemudian mengevaluasi alternatif merek
yang tersedia, dan akhirnya membuat
keputusan untuk membeli, menurut
Schiffman & Kanuk, Niat Beli mengukur
kemungkinan konsumen untuk membeli
suatu produk, dan semakin tinggi niat beli
adalah semakin tinggi kesediaan konsumen
untuk membeli produk.

Kemungkinan atau
kecenderungan untuk terlibat dalam
aktivitas atau perilaku pasti terhadap suatu
objek, Perilaku yang praktis termasuk
dalam niat Smith dan Swinyard (1982)
dalam Wu dan Jiun- Yi Jang (2014:415).
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Indikator yang dapat digunakan
untuk mengukur Niat beli menurut Wu dan
Jiun Yi Jang (2014 : 421) adalah :

1. Terus membeli produk.
2. Produk menjadi pertimbangkan

pertama.
3. Merekomendasikan produk

kepada orang lain.

Citra Merek (Brand Image)

Tatik Suryani (2013 : 86) berpendapat
mengenai Citra Merek adalah
mempresentasikan semua persepsi
konsumen terhadap merek yang terbentuk
karena informasi dan pengalaman
konsumen terhadap suatu merek. Citra
Merek memiliki peran penting karena
mempengaruhi perilaku pembelian
sehingga konsumen mempunyai citra
positif dalam memilih merek tersebut
dalam pembeliannya. Citra Merek juga
bisa didefinisikan segala hal yang
berkaitan dengan merek yang ada dibenak
konsumen (Tatik Suryani, 2013 : 86).

Merek adalah produk yang
mampu memberikan dimensi tambahan
yang secara unik membedakannya dari
produk – produk lain yang dirancang untuk
memuaskan kebutuhan serupa. Perbedaan
tersebut bisa bersifat rasional dan tangibel
(terkait dengan kinerja produk dari merek
bersangkutan) maupun simbolik,
emosional dan intangible (berkenan
dengan representasi merek). Citra merek
mempersentasikan keseluruhan persepsi
terhadap merek dan dibentuk dari
informasi dan pengalaman masa lalu
terhadap merek itu menurut Nugroho J.
Setiadi (2013 : 110).

Menurut Kotler dan Keller (2009)
dalam Nasreen Khan, et al. (2015:173)
Citra merek digambarkan sebagai persepsi
konsumen dan kepercayaan tentang merek
tertentu .

Adapun indikator yang digunakan
untuk mengukur citra merek menurut
Nasreen Khan, et al. (2015 : 180) adalah :

1. Kemampuan merek seperti
yang diharapkan.

2. Merek dan citra merek yang
menarik.

3. Merek sesuai dengan selera
saya.

4. Merek mampu
meningkatkan citra dari
konsumen.

5. Kenyamanan konsumen
terhadap merek.

Persepsi Risiko (Perceived Risk)

Persepsi risiko adalah kumpulan persepsi
negatif konsumen tentang sejumlah
aktivitas yang didasarkan pada hasil yang
negatif dan memungkinkan bahwa hasil
tersebut nyata.

Persepsi risiko telah diukur di
bidang perilaku konsumen, pariwisata, dan
rekreasi. Rekreasi studi paling sering
dikonseptualisasikan sebagai kontruksi
multi-dimensi. Lima dimensi resiko
dianggap telah konsisten didentifikasi
dalam literature perilaku konsumen: (a)
kinerja, (b) keuangan, (c) sosial, (d)
psikologis, dan (e) Fisik Kaplan, Syzbillo
& Jacoby. Roselius dalam Micheal S.
Carroll (2014:82). Memperkenalkan
dimensi keenam risiko waktu. Berdasarkan
penelitian terdahulu, model konseptual
diwujudkan dihipotesis yang dianggap
sebagai risiko yang terdiri dari enam
dimensi : (a) kinerja, (b) keuangan, (c)
sosial, (d) psikologis, (e) fisik, dan (f)
waktu. Deskripsi singkat mengenai masing
– masing  enam dimensi sebagai berikut :

a) Risiko kinerja
Merupakan persepsi negatif
dari konsumen bahwa
kinerja sebuah produk tidak
sesuai harapan yang
dipikirkan oleh konsumen.

b) Risiko keuangan
Persepi yang muncul karena
konsumen telah
mengeluarkan uang yang
tidak sesuai dengan manfaat
dan kepuasan yang
dirasakan.
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c) Risiko sosial
Adanya kemuncul potensi
perasaan malu atau
kehilangan kepercayaan diri
setelah membeli produk
tersebut.

d) Risiko psikologis
Risiko yang muncul ketika
konsumen membeli produk
yang berakibat ketidak
nyamanan konsumen
sehingga menggangu
psikologis sebagai akibat
adanya interaksi dari orang
lain.

e) Risiko fisik
Risiko yang muncul ketika
konsumen membeli produk
yang cacat atau terdapat
kotoran, kerusakan pada
produk tersebut.

f) Risiko waktu
Risiko yang muncul karena
konsumen tidak memiliki
waktu yang cukup untuk
berbelanja maupun mencari
produk tersebut.

Adapun menurut Kaplan,
Syzbillo, dan Jacoby dalam Micheal S.
Carroll, Daniel P. Connaughton, Jhon O.
Spengler, Kevin K. Byon (2014 : 82)
menjelakasn bahwa faktor persepsi risiko
bisa diukur dengan indikator risiko
keuangan.

Persepsi risiko menurut Tatik
Suryani (2013 : 86) didefinisikan sebagai
ketidakpastian yang dihadapi konsumen
ketika mereka tidak mampu melihat
kemungkinan yang akan terjadi akibat
keputusan pembelian yang dilakukan.
Menurut Tatik Suryani (2013 : 86), risiko
yang dipersepsikan oleh konsumen
dipaparkan dengan enam hal, yaitu:
1. Risiko Keuangan, risiko yang akibatnya

berupa kerugian dari aspek keuangan
yang akan dialami konsumen.

2. Risiko Kinerja, didefinisikan sebagai
risiko bahwa produk tidak dapat
memberikan kinerja seperti yang
diharapkan.

3. Risiko Psikologis, risiko psikologis
dalam pembelian produk berupa ketidak
nyamanan psikologis, citra diri yang
buruk dan harga diri yang menjadi
rendah.

4. Risiko Fisiologis, merupakan risiko
akibat pembelian produk yang dapat
berupa terganggunya fisik atau
kesehatan konsumen.

5. Risiko Sosial, didefinisikan sebagai
risiko akibat pembelian produk yang
berupa kurang diterimanya konsumen di
lingkungan masyarakat.

6. Risiko Waktu, risiko yang diterima
berupa hilangnya waktu konsumen
akibat pembelian produk.

Adapun menurut Kaplan, et al
dalam Micheal S. Carroll, et al. (2014: 82)
menjelakasn bahwa faktor persepsi risiko
bisa diukur dengan indikator risiko
keuangan. Dalam penelitian ini persepsi
risiko dapat ditinjaukan melalui indikator
menurut Roselius dalam Micheal S.
Carroll, et al. (2014 : 82). Komponen
risiko kinerja, komponen risiko keuangan,
komponen risiko sosial, komponen risiko
psikologis, komponen risiko fisik dan
komponen risiko waktu.

Indikator yang dapat digunakan
untuk mengukur persepsi risiko menurut
Micheal S. Carroll, et al. (2014 : 82)
adalah :

1. Komponen risiko
kinerja.

2. Komponen risiko
keuangan.

3. Komponen risiko sosial.
4. Komponen risiko

psikologis.
5. Komponen risiko fisik.
6. Komponen risiko waktu.
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WOM (Word Of Mouth)

Menurut Dichter, wee et al dalam Misbah
Khalid dan Saleem Ur Rahman (2015 :
149) Word Of Mouth (WOM) ialah
komunikasi yang melibatkan adanya
informasi antara konsumen mengenai
produk serta pengalaman mengenai
produk. Bughin dalam jurnal tersebut
menyatakan bahwa Word Of Mouth
(WOM) merupakan faktor utama dari
semua keputusan pembelian dan
menjelaskan bahwa komunikasi dari mulut
ke mulut ialah alat komunikasi yang jujur,
nyata dan kuat.

Menurut Tatik Suryani ( 2013 :
169 ) Konsumen belajar mengenai produk
serta merek baru yang terkait dengan
konsumen yang ada di masyarakat dari dua
hal yaitu : melalui pengamatan dan
pengalaman terhadap penggunaan produk
oleh konsumen yang lain, dan mencari
informasi dengan cara bertanya kepada
konsumen yang lainnya mengenai pernah
menggunakan produk yang akan dibelinya.
Dalam Word Of Mouth (WOM), kondisi
orang yang menyampaikan pesan juga
berpengaruh terhadap kekuatan pengaruh
komunikasi. Orang yang dapat dipercaya,
pernah menggunakan dan mempunyai
keahlian atau pengetahuan tentang produk
akan lebih dipercaya oleh konsumen
dibandingkan yang tidak.

Menurut Fridman (2007) dalam
Maisam dan Mahsa (2016:20) Word Of
Mouth didefinisikan sebagai salah satu
cara yang paling berpengaruh pada orang
dan dapat membujuk orang untuk membeli
sebuah produk atau layanan lebih dari
sekedar iklan lain yang biasanya
kepercayaan seseorang terhadap apa yang
mereka dengar langsung dari orang
lain secara umum, konsumen
membutuhkan informasi sebagai bagian
dari hubungan mereka dan kecenderungan
untuk mendengar saran teman, saudara,
dan rekan kerja, lebih dari sekedar iklan
maupun media massa.

Adapun indikator yang digunakan
untuk mengukur word of mouth menurut
Shirkodaiae Maisam, Rastgoodeylami
Mahsa (2016 : 28 ) adalah :

1. Memberi saran tentang merek
ini kepada orang-orang.

2. Berbagi pengalaman pribadi
tentang merek ini kepada
orang lain.

3. Berbicara positif mengenai
merek kepada teman.

4. Saya akan berbicara positif
tentang keuntungan merek.

Hubungan antar Variabel

1. Brand Image dengan Perceived Risk
Pada penelitian yang dilakukan oleh

Ya-Hui Wang dan Cing-Fen Tsai (2014 :
35) menghasilkan temuan bahwa citra
merek tidak berpengaruh terhadap persepsi
risiko.
Hasil tersebut berlawanan dengan hipotesis
peneliti, karena sebelumnya menduga
bahwa citra merek berpengaruh secara
positif terhadap niat beli.

2. Brand Image dengan Word Of Mouth
Dalam jurnal Abolghasem, Laleh

Tavakoli, AmirHossein, dan Laleh
Abbaslu (2014 : 176) menyatakan bahwa
brand image yang sesuai dari sisi
konsumen brand ini memiliki tampilan
khusus terhadap produk yang disajikan
sehingga untuk membentuk citra di benak
konsumen, mereka mengikuti untuk
menyampaikan gambar yang
dipresentasikan kepada orang lain.
Sebenarnya mereka ingin membuat
tampilan baru dari gambar yang
dipresentasikan kepada orang lain. Merek
bisa mengenalkan gambar khusus di benak
konsumen dengan menghadirkan gambar
yang berbeda dibandingkan dengan merek
saingan lainnya di pasaran yang membuat
gambar dan tempat khusus dalam pikiran
mereka yang membujuk mereka untuk
mengenalkan produk mereka kepada orang
lain.

Pada penelitian Abolghasem, Laleh
Tavakoli, AmirHossein, dan Laleh
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Abbaslu (2014 : 170) menghasilkan
temuan bahwa citra merek berpengaruh
positif terhadap word of mouth.

3. Perceived Image dengan Purchase
Intention
Menurut Aaker dan Keller (1990)

dalam Nasreen Khan, et al. (2015:173)
lebih lanjut menjelaskan bahwa dengan
citra merek yang kuat mampu
mempengaruhi konsumen untuk membeli.

Pada penelitian Nasreen Khan, et al.
(2015 : 176) juga menghasilkan temuan
yang sama bahwa citra merek berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap niat
beli konsumen.

4. Perceived Risk dengan Purchase
Intention
Dowling dan Staelin dalam Misbah

Khalid dan Saleem Ur Rahman (2015:150)
mendefinisikan bahwa risiko yang
dirasakan sebagai risiko dalam hal
kesadaran konsumen tentang dampak
negatif dalam pembelian produk.

Pada Penelitian Misbah Khalid dan
Saleem Ur Rahman (2015 : 145)
menghasilkan temuan bahwa persepsi
risiko tidak berpengaruh terhadap niat beli.

5. Word Of Mouth dengan Purchase
Intention

Menurut Keller (2013), brand
Menurut Fang et al. dalam Misbah Khalid
dan Saleem Ur Rahman (2015 : 149)
menemukan bahwa Word Of Mouth
mempunyai pengaruh besar dalam
penyebaran informasi mengenai barang
atau produk. Word Of Mouth memiliki
pengaruh yang besar terhadap seorang
konsumen sebelum melakukan pembelian
barang, segala pertimbangan yang dimiliki
oleh konsumen akan dipercayakan kepada
sumber yang terpercaya baik kepada orang
yang terdekat seperti teman-teman,
keluarga maupun sumber yang bersikap
netral yang tidak berpihak, dan tidak
memiliki kepentingan dengan produk
maupun perusahaan. Kenyataan yang ada
seorang konsumen akan membicarakan hal

apa saja kepada orang lain mengenai minat
serta keinginannya hal itu membuka
saluran terbuka bagi para pemasar untuk
berlomba-lomba dalam mempromosikan
produknya agar diminati oleh konsumen.

Pada penelitian Misbah Khalid
dan Saleem Ur Rahman (2015 : 145)
menghasilkan temuan bahwa word of
mouth berpengaruh signifikan terhadap
niat beli.

Kerangka Penelitian

Gambar 1.
Kerangka Pemikiran

Hipotesis

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu dan
kajian pustaka yang telah dilakukan
sebelumnya, maka hipotesis pada
penelitian ini adalah:
H1 : Brand Image berpengaruh

signifikan terhadap Perceived Risk
Mie Sedaap di Surabaya.

H2 : Brand Image berpengaruh
signifikan terhadap WOM Mie
Sedaap di Surabaya

H3 : Brand Image berpengaruh
signifikan terhadap Purchase
Intention Mie Sedaap di Surabaya.

H4 : Perceived Risk berpengaruh
signifikan terhadap Purchase
Intention Mie Sedaap di Surabaya

H5 : WOM berpengaruh signifikan
terhadap Purchase Interntion Mie
Sedaap di Surabaya.

Citra
Merek

Persepsi
Risiko

WOM

Niat Beli

H1

H3

H4

H5
H2
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Rancangan Penelitian

Penelitian ini menguji hipotesis yang
dilakukan untuk mengidentifikasi
Pengaruh Citra Merek, Persepsi Risiko,
dan Word Of Mouth terhadap Niat Beli
Mie Sedaap di Surabaya. Penelitian ini
dilakukan dengan metode yang dimana
peneliti langsung terjun ke lapangan untuk
menyebarkan kuisioner kepada responden
yang sudah ditentukan dan juga sudah
dijadikan sampel penelitian.

Dilihat dari teknik penelitian yang
dilakukan, maka data yang diperoleh
terhadap penelitian ini tergolong data
primer, data primer adalah data yang
dikumpulkan dari sumber-sumber asli
untuk tujuan tertentu (Mudrajad Kuncoro
2013 : 157). Pada penelitian ini
menggunakan Skala Likert Lima. Dengan
demikian hasil penelitian akan digunakan
untuk mengetahui pengaruh yang terjadi
kepada variabel Citra Merek, Persepsi
Risiko, dan Word Of Mouth terhadap Niat
Beli Mie Sedaap di Surabaya.

Identifikasi variabel

Variabel yang digunakan dalam penelitian
ini meliputi variabel Endogen dan variabel
eksogen.
a. Variabel Eksogen

1. Brand Image
b. Variabel Endogen

1. Perceived Risk
2. Word Of Mouth
3. Purchase Intention

Pengukuran Variabel

Pada penelitian ini metode yang digunakan
dalam pengukuran adalah skala Likert.
Skala Likert merupakan salah satu skala
yang paling banyak digunakan pada
penelitian sosial. Responden dapat
memilih sangat setuju, setuju, cukup
setuju, tidak setuju, atau sangat tidak setuju
dengan pernyataan yang terdapat pada
kuesioner.

Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian yang digunakan oleh
peneliti berupa kuesioner yang akan diisi
oleh para responden sesuai dengan syarat
dan pemilihan responden yang telah
ditentukan sebagai berikut:

Tabel 1. Kisi Kisi Kuesioner

Variabel Indikator No Sumber

Brand
Image

Performa merek X1.1

Nasreen
Khan, et
al (2015)

Menarik untuk dibeli X1.2
Merek sesuai selera X1.3
Meningkatkan citra
dari konsumen

X1.4

Membuat konsumen
nyaman

X1.5

Perceived
Risk

Komponen kinerja Y1.1
Micheal

S. Carroll,
et al

(2014)

Komponen keuangan Y1.2
Komponen sosial Y1.3
Komponen psikologis Y1.4
Komponen fisik Y1.5
Komponen waktu Y1.6

Word Of
Mouth

Memberi saran Y2.1 Shirkodaie
Maisam,

Rastgoode
ylami
Mahsa
(2016)

Berbagi pengalaman Y2.2
Berbicara positif Y2.3
Keuntungan merek Y2.4

Purchase
Intention

Terus membeli
Produk

Y3.1
Shwu-Ing
Wu dan
Jiun Yi

Jang
(2014)

Produk Menjadi
pertimbangan pertama

Y3.2

Merekomendasi
produk

Y3.3

Populasi, Sampel dan Teknik
Pengambilan Sampel

Menurut Sugiyono (2015 : 61) Populasi
adalah wilayah generalisasi yang terdiri
atas obyek atau subyek yang mempunyai
kualitas dan karakteristik tertentu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari
dan kemudian ditarik kesimpulannya di
dalam penelitian ini populasi yang
digunakan adalah konsumen Mie Sedaap
di Surabaya.

Bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi
(Sugiyono. 2015 : 62). Sampel dalam
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penelitian ini adalah sebagian dari
konsumen Mie Sedaap di Surabaya yang
sesuai dengan karakteristik responden.
Sampel adalah sebagian dari observasi
yang dipilih dari populasi dengan
menggunakan prosedur tertentu sehingga
diharapkan dapat mewakili populasinya.
Ide dasar dari pengambilan sampel adalah
dengan mengobservasi beberapa elemen
(unsur, anggota) dari suatu populasi yang
diharapkan mampu memberikan informasi
yang berguna mengenai karakteristik
responden.

Pada penelitian ini teknik yang
digunakan adalah Judgement Sampling.
Dikatakan Judgement Sampling karena
peneliti memilih sampel berdasarkan
penilaian terhadap beberapa karakteristik
anggota sampel yang disesuaikan dengan
maksud penelitian Mudrajad Kuncoro
(2013 : 139). Berdasarkan pemahaman
tersebut, maka ditetapkan kriteria
responden sebagai berikut :

1. Sebagian konsumen mengkonsumsi
produk mie Sedaap di wilayah
Surabaya yang sesuai dengan
karakteristik responden.

2. Berdomisili di wilayah surabaya.
3. Jenis kelamin pria dan wanita.
4. Pekerjaan/Status.
5. Usia responden minimal 19 tahun
6. Konsumen yang mengonsumsi mie

Sedaap 2 bulan terakhir dalam
konsumsi 5 kali di Surabaya.
Menurut Tatik Suryani (2013:186)

pemasar melihat segmen remaja sebagai
pasar yang potensial karena cenderung
konsumtif dalam perilaku belanja.
Remaja rela menghabiskan uang sakunya
agar dapat menyesuaikan perilakunya
dengan teman-teman sebayanya.

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Tabel 2.
Karakteristik Responden Penelitian

Karakteristik Jumlah Prosentasi Total / %

Jenis Kelamin
Laki-laki 83 63.8% 130 /

100.00%Perempuan 47 36.2%
Usia

19 < U <= 25
th

84 63.4% 130 /
100.00%

25 < U <= 35
th

31 23.8%

35 < U <= 45
th

15 11.5%

Pekerjaan/ Status
Pelajar/

Mahasiswa
Pegawai

Negeri Sipil
Pegawai
Swasta

Wiraswasta
TNI/Polri
Lain-lain

73

17

23

12
1
4

56.2%

13.1%

17.7%

9.2%
0.8%
3.1%

130 /
100.00%

Penghasilan/ Bulan
≤1.000.000 68 52.3% 130 /

100.00%>1.000.000-
3.000.000

>3.000.000-
5.000.000

>5.000.000

28

29

5

21.5%

22.3%

3.8%
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Analisa Model Persamaan Struktural
Uji Asumsi SEM
Sampel penelitian ini berjumlah 130 orang,
sehingga teknik estimasi yang digunakan
adalah Maximum Likelihood (ML).
Kesesuaian model dievaluasi melalui
penyesuaian terhadap kriteria Goodness-
Of-Fit, yang meliputi :
1. Ukuran Sampel
Ukuran sampel yang harus dipenuhi adalah
minimum berjumlah 100 dan penelitian ini
menggunakan 130 responden, dengan
demikian maka ketentuan mengenai ukuran
sampel telah terpenuhi.
2. Uji Asumsi Normalitas
Model persamaan struktural yang baik
harus disertai dengan distribusi data yang
normal, baik secara univariate maupun
multivariate. Oleh karena itu, program
AMOS 22.0 memberikan output sebagai
alat pengujian terhadap normalitas data
penelitian.

Secara univariate masih terdapat
indikator yang menyalahi asumsi
normalitas. Namun, masalah normalitas
tersebut dapat dianggap tidak bermasalah
bilamana secara multivariate syarat
normalitas dapat terpenuhi. Data penelitian
ini, secara multivariate memberikan nilai
c.r sebesar 1,509 yang masih jauh di
bawah batas +2,58. Jadi secara
multivariate, data penelitian berdistribusi
normal dan dapat dilanjutkan kepada tahap
selanjutnya.
3. Uji Outliers
Outlier adalah kasus atau data yang
memiliki karakteristik unik yang terlihat sangat
berbeda jauh dan muncul dalam bentuk nilai
ekstrim baik untuk sebuah variabel tunggal
atau variabel kombinasi (Ghozali, 2016:227).

Outlier secara multivariate dapat
diketahui dengan melakukan evaluasi hasil
output program AMOS 22,0 pada bagian
output yang dinamakan jarak D2 Maha-
lanobis.  Distribusi data yang digunakan
pada penelitian ini tidak memiliki outlier
secara multivariate.
4. Measurement Model Fit
Hasil penelitian yang valid terjadi
bilamana terdapat kesamaan antara data

yang terkumpul dengan data yang
sesungguhnya terjadi pada obyek yang
diteliti. Konstruk yang reliabel terbentuk
bilamana terdapat kesamaan data dalam
waktu yang berbeda.
a. Uji Validitas
Analisis faktor konfirmatori (CFA)
digunakan untuk menguji apakah
indikator-indikator yang digunakan dalam
membentuk sebuah konstruk laten tersebut
layak diusulkan. Validitas konstruk
mengukur sampai seberapa jauh ukuran
indikator mampu merefleksikan konstruk
laten teoritisnya (Ghozali, 2016:137).
Gambar tersebut merupakan model
lengkap uji CFA yang dibentuk dari
variabel brand awareness, perceived
quality, brand attitude, dan purchase
intention.

Pengecekan validitas dilakukan
terhadap loading factor dari indikator-
indikator dari masing-masing konstruk.
Hasil perhitungan program AMOS untuk
loading factor masing-masing indikator
tampak pada Tabel berikut.

Tabel 3. Uji Validitas Indikator

Konstruk Indikator Standardized
Estimate

Keterangan
(Valid,

bilamana  >
0,5)

Brand
Image

X1.1 0.772 Valid
X1.2 0.732 Valid
X1.3 0.772 Valid
X1.4 0.767 Valid
X1.5 0.694 Valid

Perceived
Risk

Y1.1 0.781 Valid
Y1.2 0.772 Valid
Y1.3 0.736 Valid
Y1.4 0.174 Tidak Valid
Y1.5 0.409 Tidak Valid
Y1.6 0.491 Tidak Valid

Word of
Mouth

Y2.1 0.657 Valid
Y2.2 0.598 Valid
Y2.3 0.662 Valid
Y2.4 0.767 Valid

Purchase
Intention

Y3.1 0.825 Valid
Y3.2 0.806 Valid
Y3.3 0.648 Valid
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Untuk mengukur validitas konstruk
dapat dilihat dari nilai loading factornya.
Syarat yang harus dipenuhi agar nilai
loading factor dikatakan signifikan maka
standardized loading factor estimate
minimal harus sama dengan 0,50 dan
idealnya diatas 0,70 (Ghozali, 2014 : 123-
137).

Berdasarkan Tabel 4.14 pengujian
validitas dengan menggunakan criteria
convergent validity 0.50 terdapat tiga
indikator yang tidak valid yaitu Y1.4,
Y1.5 dan Y1.6, sehingga ketiga indikator
tersebut harus di drop pada analisis
berikutnya. Berikut ini disajikan hasil
pengolahan revisi uji confirmatory factor
analysis (CFA).

a. Uji Reliabilitas
Reliabilitas adalah ukuran internal
konsistensi indikator suatu konstruk. Hasil
reliabilitas yang tinggi memberikan
keyakinan bahwa indikator individu semua
konsisten dengan pengukurannya. Tingkat
reliabilitas yang diterima secara umum
adalah > 0.70 (Ghozali, 2014 : 69-70).

Tabel 4. Perhitungan Construct
Reliability

Variabel
Indik
ator 

Construct
Reliability

Brand
Image

X1.1 0.772

0.863
X1.2 0.731
X1.3 0.772
X1.4 0.767
X1.5 0.695

Perceived Risk

Y1.1 0.781

0.747

Y1.2 0.770
Y1.3 0.737
Y1.4 0.174
Y1.5 0.410
Y1.6 0.490

Word Of Mouth

Y2.1 0.658

0.798

Y2.2 0.593
Y2.3 0.665
Y2.4 0.767

Purchase
Intention

Y3.1 0.825
0.747Y3.2 0.806

Y3.3 0.648

Berdasarkan hasil perhitungan yang
tampak pada tabel di atas, maka konstruk
brand image memiliki reliabilitas sebesar
0,863, perceived risk sebesar 0,747, word
of mouth sebesar 0,798, dan purchase
intention sebesar 0,747. Dengan demikian,
maka semua konstruk atau variabel yang
dilibatkan pada model persamaan ini
memiliki reliabilitas  yang baik.

Gambar 2.
Persamaan Struktural Model Akhir

Analisis Persamaan Struktural Model
Akhir
Model persamaan struktural tersebut telah
menunjukkan memenuhi kriteria Goodness
of Fit yang baik. Pada nilai koefisien
PValue,  diketahui model persamaan sudah
baik (P > 0,05), lalu pada GFI sudah baik (GFI
> 0,9), RMSEA sudah baik (< 0,08), CFI
sudah baik (> 0,95) dan seterusnya untuk
kriteria yang lainnya.

Tabel 5. Goodness Of Fit Pengujian
Akhir Model Struktural

Parameter Kriteria Hasil
Pengujian

Ket.

Chi-Square DF = 81,
2= 103,155

103,146 Fit

Probability ≥ 0,05 0,049 Fit
CMIN/df ≤ 2,00 1,273 Fit

GFI ≥ 0,90 0,911 Fit
AGFI ≥ 0,90 0,868 Marginal
TLI ≥ 0,90 0,969 Fit
CFI ≥ 0,95 0,976 Fit

RMSEA ≤ 0,08 0,046 Fit
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Berdasarkan analisa data dan
interpretasi model struktural tersebut,
maka hipotesis penelitian ini dapat
dievaluasi pula melalui output dari
program AMOS. Pengaruh antar berbagai
variabel terhadap variabel lainnya dapat
dilihat besar dan signifikansinya.

Pembuktian Hipotesis
Model akhir persamaan struktural yang
telah diuji dan dievaluasi pada bagian
sebelumnya, kemudian program Amos
22.0 memberikan hasil perhitungan
pengaruh antar variabel sebagai dasar
pembuktian hipotesis pada penelitian ini.

Tabel 5.
Hasil ModelAkhir Persamaan Struktural

Citra Merek (X1) memiliki pengaruh
negatif tidak signifikan terhadap Persepsi
Risiko (Y1). Hal ini terlihat dari
probabilitas (p) sebesar 0,243 yang lebih
besar dari taraf signifikan (α) yang
ditentukan sebesar < 0.05. Dengan
demikian Citra Merek (CM) tidak
berpengaruh secara langsung pada Persepsi
Risiko (PR).

Citra Merek (X1) memiliki pengaruh
positif signifikan terhadap Word Of Mouth
(Y1). Hal ini terlihat dari probabilitas (p)
sebesar 0,001 yang lebih kecil dari taraf
signifikan (α) yang ditentukan sebesar <
0.05. Dengan demikian Citra Merek (X1)
berpengaruh secara langsung pada Word
Of Mouth (Y2).

Citra Merek (X1) memiliki pengaruh
negatif signifikan terhadap Niat Beli (Y3).
Hal ini terlihat dari probabilitas (p) sebesar

0,022 yang lebih kecil dari taraf signifikan
(α) yang ditentukan sebesar < 0.05.
Dengan demikian Citra Merek (X1)
berpengaruh secara langsung pada Niat
Beli (Y3).

Persepsi Risiko (Y1) memiliki
pengaruh positif tidak signifikan terhadap
Niat Beli (Y3). Hal ini terlihat dari
probabilitas (p) sebesar 0,996 yang lebih
besar dari taraf signifikan (α) yang
ditentukan sebesar < 0.05. Dengan
demikian Persepsi Risiko (Y1) tidak
berpengaruh secara langsung pada Niat
Beli (Y3).

Word Of Mouth (Y2) memiliki
pengaruh positif signifikan terhadap Niat
Beli (Y3). Hal ini terlihat dari probabilitas
(p) sebesar 0,001 yang lebih kecil dari taraf
signifikan (α) yang ditentukan sebesar <
0.05. Dengan demikian Word Of Mouth
(Y2) berpengaruh secara langsung pada
Niat Beli (Y3).

PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil observasi dan
interpretasi hasil perhitungan pada
penelitian ini, maka hal-hal yang dapat
dibahas antara lain :

Pengaruh Brand Image terhadap
Perceive Risk

Hipotesis pertama (H1) menyatakan bahwa
citra merek memiliki pengaruh negatif
tidak signifikan terhadap persepsi risiko,
karena nilai probabilitas hasil penelitian ini
menunjukkan tidak signifikan karena
probabilitas sebesar 0.243 > 0.05. Hasil
penelitian ini mendukung hasil penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Ya-Hui
Wang dan Chin-Fen Tsai (2014).
Berdasarkan hasil penelitian ini diketahui
bahwa citra merek yang dirasakan
responden pada produk mie Sedaap cukup
baik. Secara praktis dapat di
interprestasikan meskipun citra merek
semakin baik namun persepsi konsumen
terhadap produk mie Sedaap tidak bagus,
sehingga dibenak konsumen
mempertimbangan niat pembelian.
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Rasa puas dengan citra merek mie
Sedaap, mereka menilai bahwa mie Sedaap
mampu menarik konsumen dan sesuai
dengan selera mereka. Selain itu menurut
responden mereka memiliki citra diri yang
meningkat ketika mengkonsumsi mie
Sedaap. Responden yang berpresepsi
seperti ini, ternyata mereka menilai bahwa
mie Sedaap mempuyai kesesuaian dengan
iklan, memberikan manfaat dan
kepercayaan diri sehingga muncul pikiran
positif responden terhadap mie Sedaap.

Pengaruh Brand Image terhadap Word
Of Mouth

Hipotesis kedua (H2) menyatakan bahwa
citra merek berpengaruh secara signifikan
terhadap word of mouth. Bahwa nilai p <
0.05 yaitu 0.001. Hal ini berarti bahwa
citra merek berpengaruh secara signifikan
terhadap word of mouth.
Hasil penelitian ini mendukung hasil
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Tavakoli, et al. (2014).

Berdasarkan hasil penelitian ini
diketahui bahwa citra merek yang ada
dibenak pikiran konsumen sangat baik.
Dapat diartikan bahwa semakin baik citra
merek produk mie Sedaap di Surabaya
dalam pandangan konsumen, maka akan
berpengaruh terhadap WOM mengenai
produk mie Sedaap di Surabaya.
Responden yang merasa puas, tertarik
terhadap produk mie Sedaap, merasa mie
Sedaap dapat meningkatkan citra diri dan
merasa nyaman selama menggunakan
produk mie Sedaap akan memberi saran
tentang mie Sedaap kepada orang lain,
berbagi pengalaman, berbicara positif
mengenai manfaat selama mengkonsumsi
mie Sedaap.

Hal ini juga menunjukkan bahwa
responden memiliki anggapan citra merek
yang positif, maka mereka akan
memberikan saran dan rekomendasi
mengenai produk mie Sedaap dan tetap
setia untuk memilih produk tersebut. Dapat
disimpulkan bahwa citra merek
mempunyai pengaruh positif terhadap
WOM.

Pengaruh Brand Image terhadap
Purchase Intention

Hipotesis ketiga (H3) menyatakan bahwa
citra merek berpengaruh secara signifikan
terhadap niat beli. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa nilai p < 0.05 yaitu
0.022. Hal ini berarti bahwa citra merek
berpengaruh secara signifikan terhadap
niat beli. Hasil penelitian ini sesuai dengan
kondisi yang ada yakni citra merek dari
mie Sedaap yang sudah terbukti banyak
responden yang sudah mengenal produk
mie Sedaap.

Berdasarkan dari tanggapan
kuisioner yang di isi oleh responden
menunjukkan bahwa responden
menyetujui atau percaya bahwa niat beli
dapat dipengaruhi oleh sebuah gambar,
logo dan iklan yang dilakukan oleh merek
tersebut. Tingginya responden yang
menyetujui hal tersebut mengindikasikan
bahwa banyak responden yang menyukai
dan mempunyai niat untuk pembelian
Merek Mie sedaap. Kepuasan akan
keseuaian produk yang dirasakan
responden terhadap mie Sedaap juga
mampu membuat responden untuk
melakukan pembelian mie Sedaap dimasa
yang akan datang. Sehingga Citra merek
mempunyai pengaruh positif terhadap Niat
beli.

Hasil penelitian ini juga didukung
oleh penelitian terdahulu oleh Nasreen
Khan et al (2015:176) yang membuktikan
bahwa Citra merek berpengaruh signifikan
terhadap Niat beli.

Pengaruh Perceived Risk terhadap
Purchase Intention

Hipotesis keempat (H4) menyatakan
persepsi risiko berpengaruh tidak
signifikan terhadap niat beli. Hasil
Penelitian ini menunjukkan bahwa tidak
signifikan pengaruh tersebut sebesar 0.996
p > 0.05.

Responden yang merasa produk
Mie Sedaap mempunyai kesesuaian
dengan iklan, merasakan manfaat dari
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produk, mempunyai kepercayaan diri
selama mengkonsumsi Mie Sedaap, dan
tidak pernah mempunyai pengalaman
negatif selama mengkonsumsi Mie Sedaap.
Hal yang dirasakan oleh responden ini
mampu mempengaruhi mereka untuk terus
membeli produk mie sedaap dan
merekomendasikan produk ini terhadap
teman-teman atau orang terdekat mereka.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa
persepsi risiko mempunyai pengaruh
positif tidak signifikan terhadap Niat beli.
Hasil penelitian ini didukung hasil
penelitian sebelumnya yang berpengaruh
negatif, pada penelitian Misbah Khalid dan
Saleem Ur Rahman (2015:150). Hal ini
berarti bahwa persepsi risiko berpengaruh
tidak signifikan terhadap niat beli.

Pengaruh Word Of Mouth terhadap
Purchase Intention

Hipotesis kelima (H5) menyatakan bahwa
word of mouth berpengaruh secara
signifikan terhadap niat beli. Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa nilai p <
0.05 yaitu 0.001. Hal ini berarti bahwa
word of mouth berpengaruh signifikan
terhadap niat beli.

Hasil penemuan yang diperoleh
peneliti mengenai variabel word of mouth
yang mempengaruhi variabel niat beli. Hal
ini dikarenakan banyak faktor yang dapat
mempengaruhi word of mouth seperti :
faktor informasi positif mengenai produk
mie Sedaap. Pada penelitian ini, faktor
pola pikir konsumen masih dipengaruhi
oleh word of mouth. Hal ini diperkuat oleh
pertanyaan yang berada di kuesioner
peneliti yang dimana suatu merek positif,
dapat mempengaruhi word of mouth dan
menimbulkan niatnya untuk mengambil
keputusan dalam niat pembelian pada
produk mie Sedaap di Surabaya.
Rekomendasi dari orang terdekat mengenai
Mie Sedaap akan mampu membuat calon
konsumen untuk ikut atau tertarik
menggunakan produk mie Sedaap juga.
Hal ini dapat disimpulkan bahwa WOM
mempunyai pengaruh positif signifikan
terhadap Niat beli. Hasil penelitian

didukung oleh penelitian sebelumnya yang
berpengaruh signifikan pada penelitian
Misbah Khalid dan Saleem Ur Rahman
(2015:149). Hal ini berarti bahwa word of
mouth berpengaruh signifikan terhadap
niat beli.

Kesimpulan

1. Citra merek mempunyai pengaruh
yang negatif tidak signifikan terhadap
persepsi risiko. Dengan demikian,
hipotesis pertama (H1) yang
menyatakan citra merek tidak
berpengaruh signifikan terhadap
persepsi risiko pada produk mie
Sedaap di Surabaya.

2. Citra merek mempunyai pengaruh
yang positif signifikan terhadap word
of mouth. Dengan demikian, hipotesis
kedua (H2) yang menyatakan citra
merek berpengaruh signifikan
terhadap word of mouth pada produk
mie Sedaap di Surabaya.

3. Citra merek mempunyai pengaruh
yang negatif signifikan terhadap niat
beli. Dengan demikian, hipotesis
ketiga (H3) yang menyatakan citra
merek berpengaruh signifikan
terhadap niat beli pada produk mie
Sedaap di Surabaya.

4. Persepsi risiko mempunyai pengaruh
yang positif tidak signifikan terhadap
niat beli. Dengan demikian, hipotesis
keempat (H4) yang menyatakan
persepsi risiko tidak berpengaruh
signifikan terhadap niat beli.

5. Word of mouth mempunyai  pengaruh
yang positif signifikan terhadap niat
beli. Dengan demikian, hipotesis
kelima (H5) yang menyatakan word of
mouth berpengaruh signifikan
terhadap niat beli pada produk mie
Sedaap di Surabaya.

Keterbatasan

Penelitian yang dilakukan ini tidak terlepas
dari keterbatasan maupun kelemahan.
Keterbatasan dalam penelitian saat ini
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adalah adanya kendala yang bersifat
situasional, yang dimana responden
terkadang kurang merespon dan
menganggap tidak penting dalam mengisi
kuesioner sehingga akan mempengaruhi
jawaban responden dan sulitnya responden
meluangkan waktu untuk mengisi
kuesioner.

Saran

1. Bagi produk Mie Sedaap di Surabaya
a. Dilihat dari hasil olah data pada

variabel citra merek, hasil yang
sama rata pada tabel tanggapan
responden, hasil itu dapat
membuktikan bahwa konsumen
sepenuhnya sependapat dengan
pertanyaan yang diberikan oleh
peneliti bahwa produk mie Sedaap
di Surabaya mendapatkan citra
yang positif di benak konsumen.
Disarankan bagi pihak mie Sedaap
di Surabaya untuk terus
meningkatkan citra positif untuk
konsumen, hal ini dapat memicu
konsumen untuk merencanakan
pembelian.

b. Dilihat dari hasil olah data pada
variabel persepsi risiko, hasil yang
sama rata pada tabel tanggapan
responden, hasil itu dapat
membuktikan bahwa konsumen
sepenuhnya sependapat dengan
pertanyaan yang diberikan oleh
peneliti bahwa produk mie Sedaap
di Surabaya memberikan informasi
yang jujur. Disarankan bagi pihak
mie Sedaap di Surabaya untuk terus
meningkatkan informasi yang jujur
bagi konsumen sehingga konsumen
berpikir positif mengenai produk
tersebut dan bisa merencanakan
pembelian.

c. Dilihat dari hasil olah data pada
variabel word of wouth, hasil paling
rendah diantara semua pertanyaan
adalah item pertanyaan mengenai
produk yang menarik dan pendapat
positif tentang produk mie Sedaap
di Surabaya.  Disarankan bagi mie

Sedaap di Surabaya untuk terus
terus meningkatkan informasi pada
konsumen bahwa produk Mie
Sedaap di Surabaya aman dan
terpercaya bagi konsumen sehingga
konsumen tidak berpikir negatif
mengenai produk tersebut dan bisa
merencanakan pembelian.

d. Dilihat dari hasil olah data pada
variabel niat beli, hasil paling
rendah diantara semua pertanyaan
adalah item pertanyaan mengenai
konsumen untuk
merekomendasikan produk mie
Sedaap di Surabaya, hasil itu dapat
membuktikan bahwa konsumen
belum sepenuhnya untuk
merekomendasikan produk mie
Sedaap di Surabaya. Disarankan
bagi pihak mie Seddap di Surabaya
untuk terus meningkatkan kualitas
pada produk dan memberikan
informasi yang terpercaya sehingga
hal ini dapat memicu konsumen
untuk merencanakan pembelian.

2. Bagi Peneliti Selanjutnya :
a. Untuk memperhatikan variabel lain

diluar variabel dalam penelitian ini
yang memiliki dampak terhadap
niat beli.

b. Memperbaiki pernyataan kuisioner
dan instrumen data serta menambah
variabel lain agar mendapat hasil
yang spesifik.

c. Supaya mendapatkan hasil yang
baik dan maksimal maka peneliti
selanjutnya diharapkan
memperhatikan kondisi responden
dalam mengisi kuisioner.

d. Agar mendapatkan model yang
baik dengan didukung oleh teori
yang kuat, maka disarankan peneliti
selanjutnya untuk memperbanyak
referensi dari penelitian lain yang
mampu mendukung topik yang
diteliti.
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