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ABSTRAK

Kesehatan merupakan hal yang sangat penting untuk dijaga, selain dengan olahraga. Tujuan
penelitian adalah menganalisis peran citra merek dalam memediasi pengaruh word of mouth
terhadap niat beli produk nutris merek Herbalife di Kota Denpasar. Sampel ditentukan
sebanyak 100 orang dengan teknik non probability sampling. Data primer diperoleh dengan
menyebar kuesioner dan dianalisis menggunakan statistik dekriptif rata-rata hitung serta
statistik deskriptif berupa analisis jalur dan uji sobel. Hasil analisis data menunjukkan
bahwa variabel word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek,
variabel citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli, variabel word of
mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli, dan variabel citra merek
berperan secara parsial dalam memediasi pengaruh word of mouth terhadap niat beli
produk nutrisi merek Herbalife.

Kata kunci : citramerek, word of mouth, niat beli.

ABSTRACT

Health is a very important thing to take care of, in addition to sports. The aim of the study
was to analyze the role of brand image in mediating the influence of word of mouth on the
purchase intention of Herbalife brand nutrition products in Denpasar City. The sample was
100 people with non probability sampling technique. Primary data was obtained by
distributing questionnaires and analyzed using descriptive statistics of the average count
and descriptive statistics in the form of path analysis and multiple test. The results of data
analysis showed that the word of mouth variable had a positive and significant effect on
brand image, brand image variables had a positive and significant effect on purchase
intention, word of mouth variables had a positive and significant effect on purchase
intention, and brand image variables played a part in mediating influence. word of mouth
to buy Herbalife brand nutrition products.

Keyword : brand image, word of mouth, purchase intention.
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PENDAHULUAN

Kesehatan merupakan hal yang sangat penting untuk dijaga, selain dengan
olahraga, mengkonsumsi nutrisi sehat yang terbuat dari bahan alami atau disebut
juga dengan herba sangatlah baik untuk membantu menjaga tubuh kita agar tetap
sehat. Bahan herbal sendiri memiliki kemampuan memperbaiki sistem pada tubuh
manusia dan dapat bekerja pada seluruh sel sehingga menyelaraskan kembali
fungsi tubuh manusia. Produsen yang bergerak di bidang kesehatan dituntut untuk
memberikan inovasi pada produk mereka sehingga mampu untuk menarik minat
konsumen. Dengan memperkuat karakter dan kepribadian melaui ciri khas dan
keunikan yang melekat pada produk kesehatan yang dihasilkan, produsen
berusaha untuk memenangkan hati para konsumen. Produsen yang peka terhadap
setigp kebutuhan dan keinginan konsumenakan mampu memenangkan hati
konsumen sekaligus merangsang niat beli konsumen untuk membeli produknya.

Niat beli merupakan langkah rasa cenderung individu agar bertindak
sebelum seorang individu melaksanakan proses membeli (Martinez and Soyong
Kim, 2012). Menurut Meskaran et al. (2013) ada beberapa hal yang berbeda
diantara proses membeli aktual serta rasa cenderung untuk membeli. Apabila
proses membeli aktual adalah proses membeli yang telah dilaksanakan oleh
pelanggan, rasa cenderung untuk membeli yaitu suatu keinginan yang ada di
pelanggan agar melaksanakan proses membeli di waktu mendatang. Minat
didalam proses membeli menimbulkan sebuah motivas yang terus-menerus
terekam didalam pikiran pelanggan serta jadi sebuah rasa ingin yang sangatlah

kuatnya yang di akhir saat suatu individu pelanggan haruslah melakukan
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pemenuhan kebutuhan, jadi pelanggan akanlah melakukan aktualisasi pada
sesuatu yang terdapat dalam pikirannya. Minat beli konsumen untuk membeli
dapat muncul akibat dari adanya rangsangan (stimulus) yang ditawarkan oleh
perusahaan. Masing-masing stimulus tersebut dirancang untuk menghasilkan
tindakan membeli dari konsumen (Hidayanti et al., 2013).

Pelanggan adalah target didalam sebuah usaha yaitu kunci vital didalam
persaingan ini untuk menang, keadaan yang seperti itu membuat marketing
ataupun organisas melakukan usaha agar menemukan strategi yang cocok
didalam melaksanakan pemasaran barang dan jasanya. Sengitnya daya saing
kompetitor yang ada, membuat organisasi melakukan usaha untuk mendapatkan
strategi yang cocok didalam melaksanakan pemasaran barang dan jasanya. Satu
diantara banyak strategi yang dilaksanakan organisasi yaitu membangun citra
merek yang positive didalam pikiran calon pelanggan. Citra merek yang positif
memberi perusahaan peluang untuk mengembangkan lini produknya dengan
memanfaatkan nilai positif yang melekat pada merek produk. Sebaliknya, apabila
citra merek negatif maka akan muncul anggapan tentang penurunan citra merek
perusahaan tersebut. Citra merek merupakan pemahaman konsumen mengenai
merek secara keseluruhan; kepercayaan konsumen kepada suatu merek tertentu;
serta bagaimana konsumen memandang suatu merek (Saputri dan Pranata,2014).
Setelah menentukan strategi pemasaran yang tepat dimana salah satunya adalah
strategi merek, produsen juga harus memikirkan strategi promos untuk menjual

produknya.

2211



Komang Priti Elizabeth Fallo, Peran Citra Merek......

Promosi dapat diperoleh dari suatu komunikasi yaitu promos dari mulut ke
mulut yang sering dikenal dengan wom. Mowen dan Minor (2002:180)
mengemukakan, bahwasannya informasi wom itu langsung memiliki asal dari
seorang individu lainnya yang memiliki gambaran dengan pengalaman individual
tersebut, jadi hal berikut jauh melebihi jelas-jelas untuk pelanggan dari info yang
ada didalam iklan. Menurut Sutisna (2003:184 didalam Febriana dan Rumyeni,
2016), pengkomunikasian wom tersebut pada kenyataannya beberapa kali lebih
efisien dari iklan pada koran serta magjalah, empat kali lebih efektif daripada
dengan personal selling, serta beberapa kali lebih efektif daripada iklan pada
radio. Riset yang dilaksanakan oleh Nurvidiana et al. (2015) memberi pernyataan
bahwasannya, info yang terdapat lewat kegiatan wom bisa memberi pengaruh
munculnya minat pembelian seorang individu didalam melaksanakan kegiatan
proses membeli. Namun, riset yang dilaksanakan oleh Zarei serta Kazemi (2014)
mendapatkan bahwasannya tak adanya pengaruh yang signifikan diantara wom
serta niat beli. Berdasar kepada hasil dua riset di atas yang tetap ambigu, karena
hal itu alasan dilaksanakan kembali penelitian mengenai variable word of mouth
dan niat beli.

Perusahaan Herbalife merupakan perusahaan yang bergerak dalam bidang
kesehatan dan penurunan berat badan yang sudah terkenal di Indonesia. Herbalife
diluncurkan pertama kali pada bulan Februari 1980 oleh Mark Hughes. Herbalife
saat ini merupakan perusahaan nutrisi internasional dengan sistem penjualan
langsung oleh lebih dari 1.9 juta distributor yang bersedia melayani pelanggan di

lebih dari 72 negara di seluruh dunia. Penelitian oleh Reza Jdlilvand (2012)
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menyatakan bahwasannya citra merek bisa menjadi mediasi hubungan diantara
Word Of Mouth terhadap niat beli. Penelitian oleh Ruhamak dan Rahayu (2016)
menemukan bahwa citra merek merupakan variable mediasi yang mempengaruhi
hubungan Word Of Mouth terhadap niat beli. Hasil serupa ditemukan dalam
penelitian yang dilakukan oleh Pertiwi dan Tjok (2017), didalam riset itu
didapatkan citra merek secara signifikan menjadi mediasi hubungan diantara
Word Of Mouth pada niat beli. Pembentukan citra merek melalui WOM men; adi
penting untuk dilakukan karena hal ini akan berdampak pada niat beli konsumen
dalam menggunakan suatu produk.

Sesuai dengan latar belakang yang telah diuraikan, masalah penelitian dapat
dirumuskan sebagai berikut. 1) Bagaimana pengaruh word of mouth terhadap citra
merek produk nutrisi merek Herbalife di Kota Denpasar? 2) Bagaimana pengaruh
citra merek terhadap niat beli produk nutrisi merek Herbalife di Kota Denpasar?
3) Bagaimana pengaruh word of mouth terhadap niat beli produk nutris merek
Herbalife di Kota Denpasar? 4) Bagaimana peran citra merek dalam memediasi
pengaruh word of mouth terhadap niat beli produk nutrisi merek Herbalife di Kota
Denpasar? Berdasarkan rumusan masalah sebelumnya, maka tujuan dari
penelitian ini adalah sebagai berikut. 1) Untuk menjelaskan pengaruh word of
mouth terhadap citra merek pada produk Herbalife di Kota Denpasar. 2) Untuk
menjelaskan pengaruh citra merek terhadap niat beli produk Herbalife di Kota
Denpasar. 3) Untuk menjelaskan pengaruh word of mouth terhadap niat beli

produk Herbalife di Kota Denpasar. 4) Untuk menjelaskan citra merek dalam
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memediasi pengaruh word of mouth (WOM) terhadap niat beli produk Herbalife
di Kota Denpasar.

Berdasarkan tujuan penelitian, maka penelitian ini diharapkan dapat berguna
baik secara teoritis dan praktis bagi pihak-pihak yang mempunyai kaitan dengan
penelitian ini, yaitu sebagai berikut: Hasil penelitian ini diharap mampu mampu
refrensi penambahan agar memperkuat teori yang mempunyai hubungan dengan
citra merek, word of mouth, dan niat beli. Penelitian ini juga diharapkan dapat
menambah pengetahuan dan wawasan peneliti dalam teori-teori manaemen
pemasaran. Selain itu, riset berikut mampu jadi bahan-bahan masukan agar
pentingnya perkembangan ilmu pengetahuan pihak yang memiliki kepentingan
berguna menjadi riset yang selanjutnya pada obyek satu jenis ataupun aspek lain
yang tidak mengcakup didalam riset berikut. Hasil penelitian ini diharap bisa
digunakan sebagai bahan penimbangan bagi pihak mangjemen marketing suatu
organisas khususnya Herbalife, dan penelitian ini diharapkan dapat memberikan
informasi mengenai pengaruh citra merek memediasi word of mouth terhadap niat

beli.

Word Of
Mouth (X)

Niat Beli
(Y)

H,(+)

Gambar 1. Kerangka K onseptual
Sumber: Data Diolah, 2018
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Menurut Hasan (2013:215), citra perusahaan makin bergantung bagi merk
bagai senjata agar melakukan kompetisi, dikarenakan hal tersebut merk harusiah
bangun agar memberi maknanya juga alasannya pada hubungan organisasi dengan
pelanggan, saat pelanggan bisa melakukan penangkapan maknanya yang diberi
oleh organisas terhadap barang dan jasa yang dibikin serta merasa kegunaan
daripada barang dan jasa itu. Hal ini memiliki kaitan dengan prilaku pelanggan
yang bisa diberikan pengertian sebagai prilaku yang memperlihatkan kepada
pelanggan didaam pencarian, pembelian, penggunaan, pegevaluasian, serta
penghabisan barang dan jasa yang diharap bisa mendapatkan kepuasan kebutuhan
(Sumarwan, 2014:4). Satu langkah yang efektif dipakai oleh pelanggan saat
merasakan kepuasan untuk sebuah barang dan jasa yaitu dengan memakai
pengkomunikasian lisan.

Menurut Kotler dan Keller (2009b:274) komunikasi dengan lisan yang
memperlibatkan konsumen hingga mereka pun melakukan pemilihan agar
mel akukan pembicaraan dengan orang lainnya mengenai barang, jasa, serta merk.
Oleh sebab itu, konsumen mempunyai peran yang vital juga untuk organisasi
didalam melakukan promosi barang dan jasa. Hal tersebut mendapatkan dukungan
dengan riset yang dilaksanakan oleh Permadi (2014) yang memberi penjelasan
bahwasannya pengaruh diantara citra merk pada niat beli ditampilkan dengan
proses terbentuknya citra yang bagus lewat pengalaman pelanggan dapat
melakukan komunikasi sebuah merk itu untuk selanjutnya, ini berarti apabila
pelanggan merasakan rasa cinta terhadap barang dan jasa, jadi akan tampil rasa

inginnya agar melakukan rekomendasi pada teman-teman ataupun kerabatnya.
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Informasi positif yang tersampaikan lewat wom ataupun mulut ke mulut bisa
melakukan pembentukan persepsi/citra yang positive didalam pikiran pelanggan.
Yavas juga Shemwell (1996) menyampaikan, bahwasannya wom sebagai salah
satu sumber utama terbentuknya citra. Hingga, info mengenai wom yang positif
yang didapatkan pelanggan bisa membentuk citra merk yang positif pula pada
pikiran pelanggan akan sebuah barang dan jasa. Komunikasi wom bisa memberi
pengaruh yang sangatlah kuat untuk citra merk (Jalilvand, 2012). Berdasar sekian
hasil penelitian yang sudah terjabar, bisa terbentuk dalam hipotesa sebagai
berikut.

Hi: word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek.

WOM adalah satu dari sekian alat promosi dengan biaya rendah tetapi bisa
mendapatkan efektifnya yang sangatlah besar di organisasi. Buttle (1998)
menyimpulkan, bahwasannya komunikasi dari mulut ke mulut bisa memberi
pengaruh prilaku pelanggan didalam melaksanakan keputusan proses membeli
yang berawal daripada minat beli pelanggan terhadap sebuah barang ataupun jasa.
Zamil (2011) didalam penelitiannya, prilaku membeli dari pelanggan akhir
diberikan pengaruh oleh wom (negative lebih besar daripada positive).

Hasil penelitian Kumala (2012) menunjukkan, bahwa word of mouth
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli pada konsumen Tune
Hotels Kuta Bali. Penelitian yang dilakukan oleh Mahendrayasa et al. (2014),
variable wom memiliki pengaruh terhadap minat beli pelanggan, yang diberi
kesimpulan bahwasannya minat beli pelanggan akanlah terbentuk dengan sebuah

wom baik yang memiliki asal daripada kelompok referensi (keluarga, teman dekat,
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serta partner) ataupun daripada pemimpin opini. Berdasar kepada sekian hasil
penelitian yang sudah terjabar, bisa terbentuk hipotesa sebagai berikut.
H2: word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli

Citra merek adalah bagaimana suatu merek mempengaruhi perseps,
pandangan masyarakat atau konsumen terhadap perusahaan atau produknya. Citra
merek menunjukkan nilai dari sebuah produk yang diinterpretasikan melalui
persepsi konsumen. Citra merek yang positif memiliki dampak yang positif
terhadap niat beli, begitu pula sebaliknya. Penelitian yang dilaksanakan Héubl
(1996), berkaitan diantara citra merek dengan niat beli adalah, citra merek akan
mempunyai pengaruh langsung pada tingginya niat beli terhadap sebuah barang
atau jasa. Medrofa (2012) menyatakan, bahwa citra merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli pada produk |aptop merek HP di Surabaya. Wang dan
Tsai (2014) menyebutkan, bahwasannya citra merk memanglah memberikan
peningkatan niat pembelian.

Penelitian yang dilakukan oleh Maghfiroh dkk. (2016), Pradipta dan
Mashariono (2015), Randi (2016), Wang dan Tsa (2014), Ningrum (2016),
Kamilah dan Wahyuati (2017), Lien et al. (2015), Suwarduki dkk. (2016), Fahrian
dkk. (2015), Anggitasari (2016), dan Priyono dkk. (2016) menyatakan bahwa citra
merek mempunya pengaruh positif serta signifikan terhadap niat beli. Makin
besar dan kuat citra merek suatu produk maka minat beli konsumen akanlah
makin besar juga. Berdasarkan beberapa hasil penelitian yang telah diuraikan
sebelumnya maka dapat dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut:

Hs: CitraMerek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli.
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Hasil pendlitian yang dilakukan oleh Aaker dan Keler (1990), yang
mendapatkan bahwasannya citra merek yang bagus bisa memberi peningkatan
kesetiaan pelanggan merk, kepercayaan, serta minat agar melakukan pembelian
barang atau jasa daripada merek yang terpercaya. Putra dan Sulistyawati (2015)
menyatakan, makin bagusnya citra merek jadi akanlah makin tinggi juga niat agar
melakukan pembelian produk sepatu basket Nike Kobe di Kota Denpasar. Brand
image secara signifikan menjadi mediasi hubungan diantara wom terhadap niat
beli. Hasil penelitian Pertiwi juga Sukawati (2017) memberikan indikasi
bahwasannya penting untuk membentuk citra merek lewat wom dapat
memberikan dampak terhadap niat pelanggan di Kota Denpasar dalam memakai
wedding service di Cahya Dewi Beauty Salon. Berdasar kepada sekian hasil
penelitian yang sudah terurai sebelum ini jadi bisa dibuatkan rumusan hipotesis
penelitian sebagai berikut:

Hs:  CitraMerek secara signifikan memediasi pengaruh Word of Mouth terhadap
Niat Beli.

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian ini menggunakan desain penelitian asosiatif, yaitu penelitian
yang bertujuan untuk mengetahui hubungan antara dua variabel atau lebih.
Penelitian ini menjelaskan hubungan antara word of mouth dengan niat beli yang
dimediasi oleh citra merek. Penelitian ini dilakukan di Kota Denpasar. Lokasi ini
dipilih karena Kota Denpasar merupakan Ibu Kota Provinsi Bali dengan populasi
tertinggi di provinsi Bali, yaitu sebanyak 788.589 jiwa (BPS, 2018). Menurut data
yang didapat dari Badan Pusat Statistik Provins Bali (2018), Kota Denpasar juga

merupakan daerah dengan lgju pertumbuhan ekonomi tertinggi di Provins Bali
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yaitu sebesar 6.50%. Sehingga lokasi ini dianggap relevan dan menarik untuk
dipilih menjadi lokas penelitian.

Subjek dari penelitian ini adalah masyarakat Kota Denpasar yang
mengetahui tentang produk nutriss merek Herbalife. Objek dari penelitian ini
adalah niat beli konsumen terhadap produk nutrisi Herbalife yang ditentukan oleh
word of mouth dan citra merek. Variabel word of mouth (X) yang merupakan
variabel bebas atau variabel eksogen, yaitu variabel yang menjadi sebab
timbulnya atau berubahnya variabel endogen. Variabel citra merek (M) yang
merupakan variabel intervening atau mediasi, adalah variable yang dengan teori
memberikan pengaruh hubungan diantara variable eksogen dengan endogen.
Variabel niat beli (Y) yang merupakan variabel terikat atau variabel endogen,
yaitu variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat adanya variabel
eksogen.

Dikutip dari Babin et al. (2005), indikator — indikator variabel word of
mouth tentang produk nutris merek Herbalife adalah sebagai berikut: 1)
Menerima informasi hal-ha positif serta manfaat mengenai produk nutrisi merek
Herbaife (X1). 2) Menerima rekomendasi mengenai kualitas serta keunggulan
dari produk nutrisi merek Herbalife (X2). 3) Disarankan untuk menggunakan
produk nutrisi merek Herbalife (X3). Indikator — indikator citra merek diadopsi
dari penelitian Arista (2011) dengan melakukan beberapa modifikasi yang sesuai
dengan objek penelitian adalah: 1) Citra positif 2) Ciri khas yang berbeda 3)
Dikenal masyarakat luas. James dan Christodoulidou (2011), indikator — indikator

variabel niat beli disesuaikan sebagai berikut: 1) Kecenderungan mencari

2219



Komang Priti Elizabeth Fallo, Peran Citra Merek......

informasi, 2) Kecenderungan membicarakan, 3) Kecenderungan mencoba, 4)
K ecenderungan ingin memiliki.

Populas adalah wilayah generalisas yang terdiri atas objek atau subjek
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh
penelitian untuk dipelgari (Sugiyono, 2014:115). Dalam penelitian ini yang
menjadi populasi adalah calon konsumen produk nutriss merek Herbalife di
Kota Denpasar. Ukuran populasi ini tidak dapat diketahui dengan pasti. Metode
penentuan sampel yang digunakan adalah non probability sampling. Salah satu
metode penentuan sampel nonprobability sampling adalah purposive sampling,
yaitu penentuan sampel dengan menggunakan pertimbangan atau kriteria tertentu.
Adapun kriteria yang digunakan dalam pemilihan sampel yaitu: 1) Berdomisili di
Kota Denpasar. 2) Pendidikan yang ditempuh minimal SMA. 3) Belum pernah
membeli produk nutriss merek Herbaife. Penelitian ini menggunakan 11
indikator, sehingga ukuran sampel berkisar antara 55 sampai 110 responden. Pada
penelitian ini ditetapkan jumlah responden sebanyak 100 orang.

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan
kuesioner. Penyebaran kuisioner dibagi menjadi dua metode, yaitu secara
langsung dan tidak langsung. Penyebaran kuesioner secara langsung dilakukan
dengan cara menemui langsung calon responden. Dalam menyebar kuesioner
penelitian ini, peneliti dibantu oleh dua orang teman. Penyebaran kuesioner secara
tidak langsung dilakukan dengan menggunakan bantuan aplikasi online yaitu
Google Form dan sudah diisi dengan penjelasan singkat mengenai isi kuesioner.

Penyebaran kuesioner yang peneliti lakukan secara langsung di Kota Denpasar
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menghasilkan 75 orang responden yang secara sukarela bersedia dijadikan
responden, sedangkan penyebaran kuesioner melalui bantuan aplikasi online,
peneliti mendapatkan 25 orang responden yang mengisi kuesioner sesuai dengan
kriteria responden.

Data kuantitatif berupa hasil tabulas data jawaban kuesioner mengenai
produk nutriss merek Herbalife yang sudah disebar, sedangkan data kualitatif
berupa gambaran umum Perusahaan Herbalife yang didapat dari website resmi
perusahaan. Sumber primer adalah responden yang langsung memberikan
jawaban atau skor tehadap variabel-variabel penelitian yang terdapat dalam
kuesioner, sedangkan sumber sekunder adalah data yang didapat dari sumber-
sumber yang sudah tersedia, misalnya www.herbalife.co.id, tinjauan kepustakaan
melalui literatur, dan jurnal-jurna terkemuka yang dapat memberikan informasi
yang sesuai dengan masalah pendlitian ini. Untuk mengetahui layak atau tidaknya
instrumen penelitian tersebut, maka perlu dilakukan uji validitas dan uji
reliabilitas.

Data diandliss dengan menggunakan analisis statistik deskriptif dan
analisis statistik inferensial. Statistik deskriptif digunakan untuk mendeskripsikan
profil responden dan variabel-variabel penelitian. Dalam hal ini digunakan rata-
rata hitung dan tabel distribusi frekuensi tunggal. Statistik inferensial digunakan
untuk menguji hipotesis. Dalam penelitian ini digunakan analisis jalur disertai
dengan uji sobel. Analisis jalur dipakai dalam proses anaisis pola hubungan
diantara variable dengan maksud dalam memberitahu pengaruh langsung ataupun

tidak langsung variable eksogen pada variable endogen. Dasar menghitung
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koefisien jalur yaitu analisa pengkorelasi serta regresi juga didalam proses
hitungnya memakai perangkat lunak dengan program SPSS for windows.
(Riduwan dan Kuncoro, 2011:2). Diketahui langkah-langkah didalam pengujian
hipotesa penelitian yang sudah tersusun dengan memakai analisis jalur menurut
Riduwan dan Kuncoro (2011:152) yaitu seperti berikut: 1) Membuat diagram jalur
daripada model pendlitian, 2) Membangun persamaan struktural 3) Melakukan
penghitungan Nilai Koefisien Determinas (R?) serta Varian Error (e) 4)
Menghitung hipotesis koefisien jalur secara individual 5) Meringkas dan
Menyimpulkan.

Pengujian sobel adalah alat analisa dalam pengujian signifikansi daripada
hubungan tak langsung diantara variable bebas dengan variable terikat yang
termedias oleh variable mediator. Uji Sobel dibuat rumusan dengan persamaan
berikut serta bisa terhitung dengan memakai aplikasi Microsoft Excel 2007.
Apabila nilai kalkulasi Z lebih tinggi daripada 1,96 (dengan tingkat kepercayaan
95 persen), jadi variable mediasi dapat kita nilai dengan signifikan melakukan
mediasi hubungan diantara variable dependen juga variable independen. Uji Sobel

bisa dibuat rumusan kedalam rumus sebagal berikut (Ghozali:254-255):

Sab= Vbisat+ash® +5a°sh7....is (1)
Keterangan:
Sw = besarnyastandar error tidak langsung
S, = standar error koefisien a
S, = standar error koefisien b
A = koefisenjaur X terhadap M
B = koefisienjalur M terhadap Y
Ab = hasll kali koefisien jalur X terhadap koefisien jalur M (@) dengan

jalur M terhadap Y (b).
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Responden penelitian tergambar dengan umum melalui sgjian profilnya
terlihat daripada sekian variable demografi dimana jenis kelamin, usia, dan
pendidikan terakhir. Berdasarkan Tabel 1 dapat dilihat jumlah profil responden
kuisioner yang diberikan pendliti dari jenis kelamin perempuan yaitu sebanyak 50
persen dan laki-laki 50 persen. Berdasarkan Tabel 1, responden yang berjenis
kelamin laki-laki maupun perempuan memiliki jJumlah responden yang samayaitu

masing-masing 50 orang dengan persentase masing-masing 50%.

Tabd 1.
Profil Responden
No Variabel Klasfikas Jumlah  Persen (%)
1 Jenis Kelamin Laki-laki 50 50
Perempuan 50 50
Tota 100 100
2 Usia 18-22 tahun 34 34
23-27 tahun 58 58
28-32 tahun 4 4
Diatas 33 tahun 4 4
Total 100 100
3 Pendidikan SMA 28 28
yang diselesaikan Diploma 5 5
S1 60 60
S2 7 7
Total 100 100

Sumber : Data Diolah, 2018
Menurut segi usia, responden yang mendominasi pengisian kuesioner
penelitian adalah yang memiliki rentang usia 23-27 tahun sebanyak 58 orang
dengan persentase 58% dan dari segi pendidikan terakhir responden yang lebih
dominan adal ah responden dengan tingkat pendidikan S1 dengan jumlah sebanyak

60 orang dengan persentase sebanyak 60%.
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Tabedl 2.
Hasil Uji Validitas

Variabel Instrumen Pearson Correlation Keterangan
Word of Mouth X.1.1 0,6 valid
(X) X.1.2 0,563 valid
X.1.3 0,636 Valid
CitraMerek M.2.1 0,551 Valid
(M) M.2.2 0,751 Valid
M.2.3 0,757 Valid
Niat Beli Y.3.1 0,557 Valid
(Y) Y.3.2 0,733 Valid
Y.33 0,677 valid
Y.3.4 0,698 Valid

Sumber : data diolah, 2018

Tabel 2 menunjukkan bahwasanya semua indikator didalam variabel wom,
citra merek, dan niat beli mempunyai nilai Pearson Correlation yang lebih tinggi
daripada angka 0,30 sehingga seluruh indikator tersebut dikatakan telah

memenuhi syarat validitas data.

Tabel 3.
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Word of Mouth 0,687 Reliabel
CitraMerek 0,766 Reliabel
Niat Beli 0,762 Reliabel

Sumber : datadiolah, 2018

Berdasarkan Tabel 3 dapat dilihat bahwasannya tiga variabel penelitian
adalah wom, citra merek, serta niat beli mempunyai koefisien cronbach’s alpha
yang lebih tinggi daripada angka 0,60 sehingga dapat dikatakan reliabel.
Berdasarkan hasil tabulasi terhadap penilaian responden untuk setiap variabel
beserta indikator masing-masing, maka deskripsi variabel penelitian dapat

disajikan pada tabel-tabel di bawah ini.

2224



E-Jurnal Mangjemen, Vol. 8, No. 4, 2019: 2209 — 2238

Tabel 4.
Distribusi Jawaban Responden Tentang Variabel WOM

Distribusi Jawaban (%)

Indikator STS TS N S SS RaaRaa Kriteria

X.1 r 7 14 38 40 4,09 Baik

X.2 0 3 13 42 42 4,23 Sangat Baik

X.3 0 2 11 37 50 4,35 Sangat Baik
WOM 4,20 Baik

Sumber : datadiolah, 2018

Tabel 4 menunjukkan bahwa rata-rata skor tanggapan responden mengenai
variabel Word of Mouth adalah sebesar 4,2 yang berarti secara keseluruhan
responden menilai komunikass melalui WOM mengenai produk nutrisi merek
Herbalife yang diterima termasuk dalam kategori baik. Tabel 5 menunjukkan
jumlah responden yang menanggapi pertanyaan mengenai citra merek.

Tabe 5.
Distribusi Jawaban Responden Tentang Variabel Citra Merek

Distribusi Jawaban (%)

Indikator SIS TS N S sS RaaRata Kriteria
M.1 0 1 5 33 61 4,44 Sangat Baik
M.2 0 2 10 34 54 4,40 Sangat Baik
M.3 0 2 13 33 52 4,35 Sangat Baik

CitraMerek 4,40 Sangat Baik

Sumber : data diolah, 2018

Tabel 5 menunjukkan bahwa rata-rata skor tanggapan responden mengenai
variabel Citra Merek adalah sebesar 4,40 yang berarti secara keseluruhan
responden menilai bahwa citra merek dari produk nutriss merek Herbalife yang

diterimatermasuk dalam kategori baik.
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Tabel 6.
Distribusi Jawaban Responden Tentang Variabel Niat Beli

Distribusi Jawaban (%)

Indikator STS TS N S SS Raarata Kriteria
Y.l 0 2 19 30 49 4,26 Sangat Tinggi
Y.2 0 4 15 35 46 4,23 Sangat Tingg
Y.3 0 1 22 32 45 421 Sangat Tinggi
Y.4 0 1 19 28 52 431 Sangat Tinggi

Niat Beli 4,25 Sangat Tinggi

Sumber : datadiolah, 2018

Tabel 6 menunjukkan bahwa rata— rata skor tanggapan responden mengenai
variabel Niat Beli sebesar 4,25 yang berarti secara keseluruhan responden menilai
bahwa niat beli masyarakat terhadap produk nutrisi merek Herbalife yang diterima
termasuk dalam kategori sangat tinggi. Sesuai dengan langkah-langkah yang
disgikan dalam sub-bab teknik analisis data, maka pengujian hipotesis
menggunakan analisis jalur disgjikan pada bagian berikut. Berdasar kepada model

penelitian jadi diagram jalur didalam penelitian ini bisatersgji sebagai berikut.

Niat Beli (Y)

Word of Mouth
X)

Gambar 2. Diagram Jalur Penelitian
Sumber: Data Diolah, 2018
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Pengujian persamaan path dilakukan untuk melihat pengaruh word of mouth
terhadap citra merek yang dilaksanakan dengan memakai program SPSS.
Berdasar hasil olah data, jadi hasil analisis jalur persamaan pengujian regres |
tersgji didalam Tabel 7 dan hasil analisis jalur persamaan pengujian regres |1l
disgikan dalam Tabel 8. Berdasarkan Tabel 7 diketahui nilai koefisien regresi
sebesar 0,697, ini berarti WOM memiliki pengaruh positif terhadap brand image.
Jadi, bertambahnya WOM satu satuan akan meningkatkan brand image sebesar
0,697. Nilai R? sebesar 0,480 artinya WOM mempengaruhi brand image sebesar

48 persen. Sisanya dipengaruhi oleh variabel lain.

Tabel 7.
Hasil Analisis Jalur Per samaan Regresi |
Variabel Koefisien Regresi t Signifikansi
Word of Mouth 0,697 9,612 0
F Hitung 92,385
Signifikansi 0
Ry 0,697
Adjusted R; Square 0,480

Sumber : datadiolah, 2018

Tabel 7 menunjukkan hasil analisis jalur substruktural 1, maka persamaan

strukturalnya adal ah sebagai berikut:

M =0,697 X + el
Berdasarkan Tabel 7 diketahui nilai koefisien regress WOM sebesar 0,454,
ini berarti WOM memiliki pengaruh positif terhadap niat beli. Jadi, bertambahnya

WOM satu satuan akan meningkatkan niat beli sebesar 0,454. Sedangakan
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diketahui nilai koefisien regres citra merek sebesar 0,234 yang berarti
bertambahnya satu satuan citra merek akan meningkatkan niat beli sebesar 0,234.
Nilai R? sebesar 0,640 artinya WOM dan citra merek mempengaruhi niat beli

sebesar 64 persen. Sisanya dipengaruhi oleh variabel lain.

Tabel 8.

Hasil Analisis Jalur Per samaan Regresi |1
Variabel KoefisenRegresi t Signifikansi

Word of Mouth 0,454 4,175 0

CitraMerek 0,234 2,155 0,034

F Hitung 33,614
Signifikansi 0
R> 0,640
Adjusted R, Square 0,397

Sumber : datadiolah, 2018

Tabel 8 menunjukkan hasil andlisis jalur substruktural 11, maka persamaan
strukturalnya adal ah sebagai berikut:
Y ZBoX + BaM F € (3)
Y=0454X +0,234M + ex
Koefisien detereminas dapat dihitung dengan terlebih dahulu menghitung
variabel error dari masing-masing persamaan struktural yang diperoleh.
Berdasarkan model substruktural 1 dan substruktural 11, dapat dihitung nilai

standar eror sebagal berikut:

Pe. =v1—-R¢¥=41-0,480=0,721

Pe> = /1 —R:*=4/1-0,397=0,777
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Berdasarkan hasil perhitungan standar error variabel word of mouth (Pey)
sebesar 0,718 dan hasil standar error variabel citra merek dan niat beli (Pey)
sebesar 0,769. Hasil koefisien determinasi total yaitu sebagai berikut :

A (= (= ST (5)
=1-(0,721)%(0,777)*
=1-(0,519) (0,603)
=1-0,312=0,688

Hasil perhitungan koefisien determinas total sejumlah 0,688 mempunyai
arti bahwasannya sgjumlah 68,8% variasi Niat Beli diberikan pengaruh oleh
variass Word of Mouth, dan Citra Merek, namun sisanya sgumlah 31,2%
djelaskan oleh factor-faktor lainnya yang tak termasuk kedalam model. Pengujian
hipotesis dilakukan dengan melihat koefisen path atau koefisien jalur (t).
Berdasarkan hasil analisis jalur yang dapat dilihat pada Tabel 8 pengaruh WOM
terhadap Niat Beli didapatkan nilai Sig. t sgjumlah 0,000 dengan nilai koefisien
beta 0,454 Nila Sig. t 0,000 < 0,05 mengindikasikan bahwasannya Hy ditolak
sedangkan Hj diterima. Hasil ini memiliki arti bahwasannya WOM mempunyai
pengaruh positif pada Niat Beli. Berdasarkan hasil analisis jalur yang dapat
dilihat pada Tabel 7 pengaruh Word of Mouth terhadap Citra Merek didapatkan
nilai Sig. t sgjumlah 0,000 dengan nilai koefisien beta 0,697. Nilai Sig. t 0,000 <
0,05 memberikan indikasi bahwasannya Hy ditolak sedangkan H; diterima. Hasl|
berikut memiliki arti bahwasannya Word of Mouth mempunyai pengaruh positif

terhadap Citra Merek.
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Berdasar kepada hasil anadlisis jalur yang dapat dilihat pada Tabel 8
pengaruh Citra Merek terhadap Niat Beli diperoleh nilai Sig. t sebesar 0,034
dengan nilai koefisien beta 0,234. Nilai Sig. t 0,034 < 0,05 mengindikasikan
bahwa Hy ditolak dan H; diterima. Hasil ini mempunyai arti bahwa Citra Merek
berpengaruh positif terhadap niat beli. Pada bagian terakhir dari langkah-langkah
pengujian hipotesis menggunakan analisis jalur, dapat disgjikan model diagram
jalur kembali seperti pada Gambar 3 diikuti dengan ringkasan pengaruh langsung
dan tak langsung dari kedua persamaan struktural yang diperoleh, yang disgjikan

pada Tabel 9.

Word of Mouth NiatBeli (Y)

(X)

Gambar 3. Validas Model Diagram Jalur Akhir
Sumber: Data Diolah, 2018

Tabel 9 dapat disimpulkan bahwa variabel word of mouth memiliki
pengaruh langsung terhadap niat beli dan pengaruh tidak langsung melalui citra
merek. Besarnya koefisien pengaruh tidak langsung dapat dihitung dengan
mengalikan koefisien jalur dari word of mouth ke citra merek dengan koefisien
jalur dari citra merek ke niat beli sebesar (0,697) x (0,234) = 0,163. Uji Sobel bisa

terhitung dengan memakai aplikasi Microsoft Excel 2007. Apabila nilai kalkulasi
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Z lebih tinggi daripada 1,96 (dengan tingkat kepercayaan 95 persen), jadi variable
mediasi dissmpulkan dengan signifikan melakukan mediasi hubungan diantara
variable dependen serta variable independen.

Tabel 9.
Pengaruh Langsung dan Pengaruh Tidak Langsung serta  Pengaruh
Total Word of Mouth, Citra Merek, dan Niat Beli.
Pengaruh Tidak Langsung

Pengar uh Variabel Pengaruh (melalui Citra Merek) Pengar uh Total
Langsung
X>M 0,697 - 0,697
X=2>Y 0,454 0,163 0,617
M->Y 0,234 - 0,234

Sumber: Data Diolah, 2018

Berdasar pada hasil pengujian Sobel memberi petunjuk bahwasannya hasil
tabulas Z = 2,9762 > 1,96 dengan tingkat signifikansi 0,006 < 0,05 yang memiliki
arti variable mediator yakni Citra Merek dinilai secara signifikan mampu
memedias pengaruh antara Word of Mouth terhadap Niat Beli. Hasil uji hipotesis
menunjukkan bahwa WOM produk nutris merek Herbalife memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap Citra Merek. Hasil itu memperlihatkan
bahwasannya makin bagusnya wom yang diterima tentang produk nutrisi merek
Herbalife maka akan meningkatkan citra merek produk tersebut di mata
konsumen. Hasil penelitian ini mendukung hasil dari penelitian sebelumnya yang
dilaksanakan oleh Permadi (2014) yang memberikan penjelasan bahwasannya
pengarun diantara citra merk pada niat beli diberikan petunjuk dengan

terbentuknya citra yang baik lewat pengalaman pelanggan dan akanlah dibentuk
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komunikasi sebuah merk itu dengan berkelanjutan. Yavas dan Shemwell (1996)
mengemukakan, bahwasannya wom sebagai satu dari sekian sumber utama
terbentuknya citra, jadi informasi wom yang positive yang didapatkan pelanggan
bisa menjadi awal terbentuknya citra merk yang positif juga didalam pikiran
pelanggan untuk suatu produk. Komunikasi wom bisa memberi pengaruh yang
sangatlah kuat kepada citra merk (Jalilvand, 2012).

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa WOM produk nutrisi merek
Herbalife mempunyai pengaruh positif signifikan terhadap Niat Beli. Hasil
tersebut memperlihatkan bahwasannya makin bagusnya wom yang diterima
tentang produk nutriss merek Herbalife maka akan meningkatkan niat beli
konsumen. Hasil penelitian ini mendukung hasil dari penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Kumala (2012) menunjukkan, bahwa word of mouth memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap niat beli pada konsumen Tune Hotels Kuta
Bali.

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa Citra Merek produk nutrisi merek
Herbalife berpengaruh positif signifikan terhadap Niat Beli. Hasil tersebut
memperlihatkan bahwa semakin baik citra merek yang dimiliki produk nutrisi
merek Herbalife maka akan meningkatkan niat beli konsumen. Hasil penelitian ini
mendukung hasil dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Wahyuni dan
Suparna (2014) mengatakan bahwa citra merek berpengaruh positif terhadap niat
beli. Selaras dengan pendlitian yang dilakukan oleh Wang and Tsai (2014)

mengatakan bahwa citra merek memang meningkatkan niat pembelian serta
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penelitian yang dilakukan oleh Ismayanti dan Santika (2017) menyatakan bahwa
citramerek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli.

Berdasarkan hasil yang diperoleh melalui uji sobel dapat diketahui bahwa
variabel citra merek dinilai secara signifikan memedias pengaruh antara variabel
word of mouth terhadap variabel niat beli konsumen pada produk nutrisi merek
Herbalife. Hasil dalam penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya
yang dilakukan oleh Aaker dan Keller (1990), yang menemukan bahwa citra
merek yang baik dapat meningkatkan loyalitas konsumen merek, kepercayaan,
dan juga minat untuk membeli produk dari brand yang dipercayainya. Putra dan
Sulistyawati (2015) menyatakan, semakin baik brand image maka akan semakin
tinggi pula niat untuk membeli produk. Pertiwi dan Sukawati (2017)
mengindikasikan bahwa pentingnya pembentukan brand image melalui word of
mouth akan berdampak terhadap niat konsumen.

Penelitian ini dapat memberikan informas penting untuk perusahaan
Herbalife agar dapat meningkatkan komunikass WOM di masyarakat sehingga
citra positif perusahaan Herbalife semakin baik di mata konsumen. Citra merek
positif yang telah di bangun dengan baik di masyarakat juga mampu mendorong
niat beli konsumen semakin tinggi. Dengan menjaga komunikass WOM yang
positif dan meningkatkan citra merek di masyarakat, diharapkan kedepannya
perusahaan Herbalife semakin mampu meningkatkan niat beli konsumen
khususnya di Kota Denpasar. Penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan
sumbangan terhadap ilmu pengetahuan khususnnya manajemen pemasaran,

sekaligus memperkaya teori-teori WOM, Citra Merek, dan Niat Beli.
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SIMPULAN DAN SARAN

Hasil analisis dan pembahasan tentang hubungan antar variabel penelitian
memberikan simpulan penelitian sebagai berikut. 1) Variabel word of mouth
berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek pada produk nutrisi merek
Herbalife. Hasil tersebut membuktikan bahwa apabila semakin baik word of
mouth yang didapatkan oleh produk nutriss merek Herbalife maka akan
menimbulkan citra merek yang baik pula pada benak konsumen sehingga
mendorong untuk melakukan pembelian. 2) Variabel citra merek berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat beli pada produk nutriss merek Herbalife.
Hasil tersebut membuktikan bahwa apabila semakin bak citra merek yang
terbentuk pada benak konsumen terhadap produk nutrisi merek Herbalife maka
akan meningkatkan niat beli konsumen untuk melakukan pembelian. 3) Variabel
word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli pada produk
nutrisi merek Herbalife.. Hasil tersebut membuktikan bahwa apabila semakin baik
word of mouth yang didapatkan oleh produk nutrisi merek Herbalife maka akan
semakin meningkatkan niat beli konsumen untuk melakukan pembelian. 4)
Variabel citra merek berpengaruh positif dan signifikan dalam memediasi parsia
pengaruh word of mouth terhadap niat beli pada produk nutrisi merek Herbalife.
Hasil tersebut membuktikan bahwa citra merek mampu menjadi perantara antara
word of mouth yang akan meningkatkan niat beli konsumen.

Saran yang dapat diberikan berdasarkan hasil analisis dan pembahasan
adalah sebagai berikut. 1) Mangjemen Herbalife hendaknya |ebih memperhatikan

indikator WOM mengenai pemberian informasi positif tentang produk nutrisi
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merek Herbalife dimasyarakat, misalnya adalah dengan memberikan informasi
tentang manfaat dari masing-masing produk nutrisinya, sehingga konsumen
semakin paham dan semakin tinggi niat belinya terhadap produk nutris merek
Herbaife. 2) Mangjemen Herbalife hendaknya Iebih memperhatikan indikator
Citramerek Herbalife yang telah dikenal masyarakat luas, bukan hanya menyasar
konsumen di perkotaan namun juga di pedesaan, sehingga semakin banyak
masyarakat mengenal setiap produk nutrisi Herbalife. 3) Bagi peneliti selanjutnya,
diharapkan untuk melakukan penelitian dengan cakupan yang lebih luas,
menambah variabel-variabel lain di luar penelitian ini, serta diharapkan mampu
menambah referensi atau sumber yang lebih banyak terhadap variabel yang akan
diteliti.
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