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ABSTRAK : Pemasaran Word Of Mouth (WoM) adalah strategi pemasaran yang dianggap paling 

efektif. Penelitian ini menganalisis WoM di kalangan konsumen terhadap pembelian produk Mie 

Gaga. Metode penelitian adalah kualitatif deskriptif. Data diperoleh melalui penelusuran dan 

pengamatan di pangkalan digital dan publikasi resmi. Hasil menunjukkan WoM di kalangan 

konsumen terhadap pembelian Mie Gaga, fokus pada kepuasan konsumen dan produk unggulan 

seperti Gaga 100 Extra Pedas Jalapeno, membangun citra merek positif. Dukungan kuat konsumen 

menjadi faktor kunci dalam menciptakan WoM positif. Adaptasi produk dan layanan, serta 

membangun hubungan kuat melalui interaksi personal dan insentif relevan, dapat meningkatkan 

WoM positif. Penggunaan media sosial, khususnya TikTok, memperkuat WoM positif. Konten kreatif 

dan relevan dapat menarik perhatian konsumen dan memperkuat citra merek. Mie Gaga dapat 

memanfaatkan media sosial untuk memperluas WoM dan popularitas mereka di tengah persaingan 

industri mie instan. Kesadaran merek yang meningkat di kalangan konsumen dapat memicu 

perubahan perilaku pembelian, seperti beralih ke Mie Gaga, indikasi positif dari WoM yang kuat. 

Analisis ini menyoroti pentingnya kualitas produk dan layanan serta respons terhadap ulasan 

konsumen untuk menghindari dampak negatif WoM. Dengan menjaga kualitas dan memperkuat 

hubungan dengan konsumen, Mie Gaga membangun WoM positif, meningkatkan loyalitas 

konsumen, dan memperluas pangsa pasar dalam industri mie instan dengan storytelling dan Key 

Opinion Leader. 

 

Kata kunci  – Konsumen, Mie Gaga, Word of Mouth 

 

ABSTRACT  : Word Of Mouth (WoM) marketing is considered the most effective marketing 

strategy. This study analyzes WoM among consumers regarding the purchase of Mie Gaga products. 

The research method used is descriptive qualitative. Data were obtained through searching and 

observing in digital bases and official publications. The results indicate that WoM among consumers 

regarding the purchase of Mie Gaga focuses on consumer satisfaction and outstanding products such 

as Gaga 100 Extra Spicy Jalapeno, building a positive brand image. Strong consumer support is a key 

factor in creating positive WoM. Product and service adaptation, as well as building strong 

relationships through personal interaction and relevant incentives, can enhance positive WoM. The 

use of social media, especially TikTok, strengthens positive WoM. Creative and relevant content can 

attract consumer attention and strengthen the brand image. Mie Gaga can utilize social media to 

expand their WoM and popularity amidst the instant noodle industry competition. Increased brand 

awareness among consumers can trigger changes in purchasing behavior, such as switching to Mie 

Gaga, indicating a strong WoM. This analysis highlights the importance of product and service 

quality and responsiveness to consumer reviews to avoid negative WoM. By maintaining quality and 

strengthening consumer relationships, Mie Gaga builds positive WoM, enhances consumer loyalty, 

and expands market share in the instant noodle industry through storytelling and Key Opinion 

Leaders. 
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Grafik 1. Produk Mie Terpopuler di Indonesia 

Gambar 1. Berbagai Varian Mie Gaga di Tokopedia 

 

Keywords  – Consumers, Mie Gaga, Word of Mouth 

 

 

PENDAHULUAN  

 
Word of mouth (WOM) atau promosi dari mulut ke mulut telah menjadi strategi pemasaran 

yang semakin penting dalam era digital saat ini. Word of mouth melibatkan penyebaran informasi 

dan rekomendasi produk atau layanan dari orang ke orang melalui interaksi personal atau media 

sosial. Dalam lingkungan bisnis yang kompetitif dan dengan beragamnya pilihan konsumen, strategi 

pemasaran dari mulut ke mulut menjadi kunci untuk mempengaruhi persepsi dan keputusan 

konsumen (Nugraha, 2023). 

Mie Gaga, produk dari PT Jakarana Tama, telah menjadi salah satu pilihan favorit 

masyarakat Indonesia. Meskipun belum sepopuler Indomie, Mie Gaga telah diterima dengan baik 

oleh masyarakat sejak lama (Henry, 2023). Berdasarkan data yang dipublikasikan Annur (2023), Mie 

Gaga masuk kedalam salah satu mie paling populer di mata konsumen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Inovasi terus dilakukan oleh Mie Gaga untuk menciptakan rasa-rasa baru yang menggugah 

selera, dengan varian rasa Mie Gaga 100 sebagai salah satu produk terkenalnya (mybest, 2024). 

Inovasi yang sudah diluncurkan oleh Mie Gaga sangat beragam. Berdasarkan official store Mie Gaga 

yang ada di Tokopedia, terdapat berbagai macam variasi rasa Mie Gaga.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Varian rasa Mie Gaga 100 menjadi bukti nyata akan upaya perusahaan untuk terus 

memanjakan lidah konsumen dengan cita rasa yang unik dan menggugah selera (Suryani, 2023). Hal 
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ini menunjukkan bahwa Mie Gaga tidak hanya berusaha bertahan di pasar yang kompetitif, tetapi 

juga berusaha untuk tetap menjadi pilihan utama konsumen. Sejak awal kemunculannya, Mie Gaga 

terus melakukan inovasi dalam hal rasa, kemasan, dan strategi pemasaran.  

Keberhasilan Mie Gaga dalam menciptakan produk yang diakui oleh masyarakat telah 

membawa dampak positif pada brand image perusahaan. Kemudian, Nugraha (2023) juga 

menambahkan bahwa citra positif ini kemudian menjadi modal penting dalam strategi pemasaran 

dari mulut ke mulut. Konsumen yang puas dengan produk Mie Gaga cenderung lebih termotivasi 

untuk merekomendasikannya kepada orang lain, baik melalui percakapan langsung maupun melalui 

media sosial (Tien et al., 2019). Dengan demikian, word of mouth dari konsumen yang puas dapat 

menjadi salah satu faktor utama dalam meningkatkan penjualan dan popularitas Mie Gaga di 

pasaran. 

Semakin banyak orang membicarakan tentang produk Mie Gaga, semakin meningkat 

pembelian konsumen terhadap Mie Gaga. Namun, belum ada penelitian yang secara khusus 

menganalisis word of mouth di kalangan konsumen terhadap pembelian produk Mie Gaga. Oleh 

karena itu, terkait dengan uraian di atas, maka penulis tertarik melakukan penelitian dengan judul 

“Analisis Word of Mouth di Kalangan Konsumen Terhadap Pembelian Produk Mie Gaga”. 

 

TINJAUAN PUSTAKA  

 
1. Pemasaran 

Menurut Adelia et al. (2023), pemasaran dapat didefinisikan sebagai proses sosial dan 

manajerial yang membuat individu atau kelompok-kelompok memperoleh apa yang mereka 

butuhkan dan inginkan lewat penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan nilai dengan 

individu atau kelompok lainnya. Pemasaran adalah upaya untuk mencapai tujuan perusahaan 

dengan memuaskan kebutuhan manusia (Azizah, 2021). Pemasaran adalah fungsi bisnis untuk 

mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan pelanggan, menentukan pasar sasaran yang paling dapat 

dilayani  oleh perusahaan, dan mengembangkan produk, layanan, dan program yang tepat untuk 

melayani pasar tersebut. Jadi dapat dikatakan pemasaran merupakan upaya yang dilakukan oleh 

perusahaan untuk memahami kebutuhan dan keinginan konsumen, menemukan pasar yang 

potensial, serta mengembangkan produk, layanan, dan strategi pemasaran yang tepat guna 

memuaskan pelanggan dan mencapai tujuan perusahaan (Handayani & Permana, 2022). 

Perkembangan pemasaran telah mengalami transformasi signifikan menuju digital 

marketing. Awali (2020) mengungkapkan bahwa pemasaran tradisional yang mengandalkan iklan 

cetak di media konvensional dan promosi langsung bersifat satu arah dan tidak interaktif. Di sisi lain, 

pemasaran digital memanfaatkan platform seperti media sosial, email marketing, content marketing, 

dan SEO untuk menciptakan interaksi yang lebih personal dan relevan dengan konsumen 

(Istiqomah, 2023). Email marketing, misalnya, memungkinkan perusahaan untuk menyampaikan 

pesan langsung kepada konsumen dengan penawaran khusus yang sesuai dengan minat dan 

perilaku pembelian mereka (Yuliana et al., 2023). Media sosial memberikan kesempatan untuk 

berinteraksi secara langsung dengan konsumen, sementara content marketing dan SEO membantu 

membangun kehadiran online yang kuat dan meningkatkan visibilitas perusahaan (Mahliza et al., 

2020; Gumilang, 2019). Dengan demikian, pemasaran digital telah mengubah paradigma pemasaran 

tradisional menuju strategi yang lebih interaktif, efisien, dan terukur (Permana et al, 2019; Najla et al., 

2023; Qosasi et al., 2019). 

2. Word of Mouth 

Word of mouth (WOM) didefinisikan sebagai komunikasi lisan dan dari orang ke orang 

tentang suatu merek, produk, atau layanan antara penerima dan komunikator yang dianggap oleh 

penerima sebagai non-komersial (Torabi et al., 2021). Komunikasi ini terjadi antara penerima dan 

komunikator, dan seringkali melibatkan pelanggan yang memberi tahu orang lain tentang pendapat 
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mereka terhadap kualitas layanan, merek, atau produk yang mereka gunakan. Menurut Priansa 

dalam Ababil, (2019), word of mouth (WOM) merupakan strategi pemasaran yang digunakan oleh 

sebuah merek untuk mendorong konsumen agar membicarakan, mempromosikan, dan 

merekomendasikan merek kepada orang lain. Dalam masyarakat, word of mouth juga dikenal 

sebagai komunikasi dari mulut ke mulut. Jenis komunikasi personal ini dianggap sebagai sumber 

informasi yang lebih dapat diandalkan daripada informasi nonpersonal. Word of mouth tidak dapat 

dipaksakan atau diciptakan, karena dilakukan oleh konsumen secara sukarela atau tanpa imbalan 

(Irawan et al., 2022).  

Menurut Storyteller (2023), terdapat 3 indikator word of mouth, yaitu: 

a. Keinginan konsumen untuk berbicara positif tentang kualitas produk atau jasa dari suatu merek 

kepada orang lain. 

b. Memberikan rekomendasi produk atau jasa kepada orang lain, seperti teman dan keluarga. 

c. Mendorong orang lain untuk membeli produk atau jasa yang dibahas. 

3. Minat Beli 

Menurut Sukmawati dan Suyono dalam Sinurat et al. (2021), minat beli adalah bagian dari 

komponen perilaku dalam sikap konsumsi. Minat beli konsumen adalah tahap di mana konsumen 

membentuk pilihannya di antara beberapa merek yang termasuk dalam himpunan pilihan. Minat beli 

adalah bagian dalam perilaku konsumen yang mencerminkan kecenderungan seseorang untuk 

melakukan tindakan sebelum akhirnya membuat keputusan pembelian (Sari, 2020).  

Menurut Ahidin (2020), minat beli adalah perilaku konsumen yang menunjukkan sejauh 

mana komitmen untuk melakukan pembelian. Kebutuhan dan keinginan konsumen terhadap barang 

dan jasa berkembang dari waktu ke waktu dan mempengaruhi perilaku mereka dalam membeli 

produk. Perilaku konsumen dalam membuat keputusan pembelian mempertimbangkan barang dan 

jasa apa yang akan dibeli, dimana, kapan, bagaimana, dalam jumlah berapa, dan mengapa membeli 

produk tersebut. Jadi dapat disimpulkan bahwa minat beli konsumen adalah keinginan yang muncul 

dari dalam diri seseorang untuk membeli suatu produk atau jasa setelah melakukan pertimbangan 

sebelum melakukan proses pembelian. 

4. Hubungan Word of Mouth dengan Minat Beli Konsumen 

Word of mouth (WOM) memiliki hubungan yang erat dengan minat beli konsumen. Menurut 

Moenardy & Winarni (2022), testimoni positif tentang suatu produk dari individu atau sumber 

pribadi yang dikenal dapat meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk tersebut. Hal ini 

tentu menguntungkan perusahaan produsen. Sebaliknya, ulasan negatif dari sumber yang sama 

dapat membuat konsumen enggan menggunakan produk tersebut, sehingga perusahaan berisiko 

kehilangan pelanggan potensial. Informasi yang bersifat word of mouth (WOM) cenderung lebih 

dipercayai dan diyakini sebagai sumber informasi yang kredibel, seperti yang dikemukakan oleh 

(Arrozi, 2022). Hal ini dapat memberikan keyakinan tersendiri secara jujur dan nyata kepada calon 

konsumen, sehingga mempengaruhi keputusan mereka untuk melakukan pembelian. Dengan 

demikian, word of mouth (WOM) dapat dianggap sebagai fenomena yang mempengaruhi persepsi 

dan keputusan pembelian konsumen. Oleh karena itu, perusahaan perlu memahami dan mengelola 

komunikasi word of mouth (WOM) dengan baik untuk memanfaatkannya secara optimal dalam 

strategi pemasaran mereka. 

Testimoni positif dari sumber yang dipercaya dapat meningkatkan minat beli, sementara 

ulasan negatif dapat mengurangi minat beli. Informasi word of mouth (WOM) cenderung dipercayai 

sebagai sumber informasi yang kredibel dan dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Oleh karena itu, perusahaan perlu memahami dan mengelola komunikasi word of mouth (WOM) 

dengan baik untuk memanfaatkannya dalam strategi pemasaran. 

5. Hubungan Minat Beli dengan Pembelian suatu Produk 

Minat beli adalah salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian seseorang 

konsumen. Minat beli sendiri merupakan perilaku konsumen yang hadir sebagai reaksi akan suatu 
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objek yang mengindikasikan adanya hasrat untuk membeli suatu barang pada diri seseorang 

(Maulidah & Russanti, 2021). Minat pembelian dapat mengukur kemungkinan konsumen untuk 

membeli suatu produk, semakin tinggi minat maka semakin tinggi kesediaan konsumen untuk 

melakukan pembelian (Damayanti, 2019).  

Tahapan produsen dalam menentukan minat beli atau motivasi konsumen untuk membeli 

produk atau jasa yang ditawarkan dalam konsep atau model AIDA yang dikembangkan oleh Kotler 

dalam Pratiwi et al. (2023) yaitu: 

1) Attention, Fase ini merupakan tahap pertama dalam mengevaluasi produk atau jasa sesuai 

dengan kebutuhan calon pelanggan. Selain itu, calon pelanggan juga mempertimbangkan 

produk dan layanan yang ditawarkan. 

2) Interest, Pada tahap ini, calon pelanggan mulai tertarik untuk membeli produk atau jasa yang 

ditawarkan setelah menerima informasi  lebih detail mengenainya. 

3) Desire, Calon pelanggan mulai mempertimbangkan dan membicarakan produk atau jasa yang 

ditawarkan karena mereka mulai merasa ingin atau berkeinginan untuk membeli. Pada tahap 

ini, mereka menunjukkan minat yang kuat untuk membeli dan mencoba produk atau jasa 

tersebut. 

4) Action, Pada fase ini, calon pelanggan memiliki tingkat pembelian atau penggunaan produk 

atau jasa yang tinggi dan stabil. 

Jadi, hubungan minat beli konsumen dengan pembelian suatu produk adalah bahwa minat 

beli merupakan faktor penting yang mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli suatu 

produk. Semakin tinggi minat beli seseorang terhadap produk, semakin besar kemungkinan dia akan 

melakukan pembelian. Hal ini karena minat beli mencerminkan tingkat ketertarikan dan keinginan 

seseorang untuk memiliki atau menggunakan produk tersebut. 

 

METODE  

 
Metodologi penelitian ini menggunakan metode kualitatif, yang digunakan untuk 

mendapatkan data yang mendalam dan mengandung makna (Abdussamad, 2022). Penelitian 

kualitatif tidak menekankan pada generalisasi, tetapi lebih menekankan pada makna dan 

transferabilitas hasil penelitian, dimana hasil penelitian dapat digunakan di tempat lain dengan 

karakteristik yang tidak jauh berbeda. Penelitian ini fokus pada pemahaman tentang masalah-

masalah dalam kehidupan sosial berdasarkan kondisi realistis atau natural setting yang holistik, 

kompleks, dan rinci (Fadli, 2021). Metode penelitian ini bersifat induktif, menggunakan data terpisah 

tetapi relevan, dengan penggunaan data sekunder yang diperoleh dari berbagai sumber seperti buku 

referensi, jurnal penelitian, dan situs resmi populer (Sarjana, 2023). Teknik pengumpulan data 

dilakukan melalui penelusuran situs resmi dan populer, serta analisis terhadap publikasi resmi 

maupun publikasi ilmiah seperti artikel jurnal dan skripsi. Metode penelitian ini akan meneliti kasus 

yang ada dan diperoleh untuk dikaji ulang. 

 

PEMBAHASAN  

 
Pendiri Mie Gaga adalah Djajadi Djaja Chow Ming Hua. Dalam sejarahnya sebelum 

mendirikan Mie Gaga dia mendirikan perusahaan Indomie. Djajadi Djaja Chow Ming Hua, memulai 

karirnya dengan mendirikan perusahaan pengiriman barang, FA Djangkar Djati, sebelum terjun ke 

bisnis mie. Bersama dengan rekan-rekannya, Djajadi Djaja kemudian mendirikan Sanmaru Food 

Manufacturing, perusahaan yang pertama kali memproduksi mie instan dengan nama Indonesia 

Mie, yang kemudian dikenal sebagai Indomie. Mereka mulai melakukan ekspor produk Indonesia ke 

berbagai negara sejak tahun 1982, memperluas jangkauan pasar Indomie ke luar negeri. Pada tahun 

1984, Djajadi Djaja berkolaborasi dengan Salim Group untuk mendirikan PT Indofood Eterna, yang 
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Gambar 2. Bukti Larisnya Produk Mie Gaga di Pasaran (Sumber: TikTok) 

kemudian mengakuisisi kepemilikan Indomie dari Djajadi Djaja dan rekan-rekannya (Putsanra, 

2023). Meskipun memiliki saham lebih besar, Djajadi Djaja dan rekan-rekannya tersingkir dari 

Indofood pada tahun 1993 karena masalah keuangan. Setelah itu, Djajadi Djaja fokus pada bisnis 

baru yang telah ia rintis sejak Mei 1993, yaitu PT Jakarana Tama, yang memproduksi Mie Gaga dan 

sebelumnya juga memproduksi produk bernama Michiyo. PT Jakarana Tama, yang didirikan pada 

tahun 1980 sebagai perusahaan distribusi regional di Medan, Sumatera Utara, memproduksi berbagai 

produk makanan, termasuk mie instan dengan merek Mie Gaga. Djajadi Djaja juga merupakan 

Presiden Komisaris PT Jakarana Tama dari tahun 1991 hingga 2006. Mie Gaga menjadi salah satu 

hasil dari kepemimpinan dan inovasi Djajadi Djaja dalam industri makanan Indonesia. Dengan 

menggabungkan sejarah berdirinya Mie Gaga dan pengaruh word of mouth (WOM) dalam 

pemasaran, Mie Gaga berhasil menjadi salah satu merek mie instan pilihan masyarakat Indonesia, 

meskipun belum berhasil mengalahkan popularitas Indomie (Grafik 1). 

Sejarah merek ini, yang memiliki hubungan erat dengan kepopuleran Indomie, memberikan 

dasar yang kuat bagi word of mouth (WOM) positif. Konsumen yang mempercayai kualitas Indomie 

cenderung lebih terbuka untuk mencoba produk baru dari penciptanya, Djajadi Djaja. Hal ini 

meningkatkan word of mouth (WOM) yang menguntungkan bagi merek Mie Gaga. Keunikan 

bumbu Mie Gaga yang berbeda dari Indomie juga menjadi daya tarik bagi konsumen, mendorong 

mereka untuk mencoba dan berbagi pengalaman. Konsumen yang mendapatkan produk ini dari 

berbagai tempat memiliki kesempatan lebih besar untuk berbagi pengalaman mereka, yang pada 

akhirnya memperkuat word of mouth (WOM) positif tentang Mie Gaga di kalangan konsumen. 

Konsumen cenderung lebih percaya pada rekomendasi dari orang yang mereka kenal 

daripada iklan atau promosi yang dilihat secara umum (Moenardy & Winarni, 2022). Namun, word 

of mouth (WOM) juga dapat memiliki dampak negatif jika konsumen mendengar ulasan negatif 

tentang produk. Sejak viralnya berita tentang Mie Gaga dan Indomie, membuat Mie Gaga mulai 

dikenal oleh masyarakat umum. Masyarakat yang sebelumnya hanya mengenal produk Indomie, 

kini mulai mengenal produk lain yang memiliki cita rasa unik, menggugah selera, dan lebih variatif, 

yaitu Mie Gaga. Hal ini menyebabkan Mie Gaga mulai laris di pasaran dan nama produknya menjadi 

tidak asing di telinga masyarakat Indonesia. Dengan nama produk Mie Gaga yang menjadi tidak 

asing di telinga masyarakat, permintaan terhadap produk Mie Gaga meningkat (Gambar 2).  

Berdasarkan pantauan detikFood (Fitria, 2023), penjualan Mie Gaga di beberapa minimarket 

mengalami peningkatan semenjak viral. Baik Alfamart, Indomaret maupun toko biasa, stok Mie Gaga 

selalu menipis karena banyak yang membeli (Gambar 2). Meski hanya tersedia dua varian, yakni mie 

goreng dan kuah jalapeno, namun konsumen tetap antusias untuk membeli Mie Gaga. 
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Gambar 3. Google Trend Interest by Subregion results for Mie Gaga 

Gambar 4. Bentuk Kepuasan Konsumen Mie Gaga 100 Jalapeno dari tahun 2020-2024 (sumber: X) 

Berdasarkan liputan6.com (Henry, 2023), Mie Gaga memiliki beberapa varian yang dikenal 

luas, seperti Mie Gaga 100, Mie Gaga 1000, Mie Gepeng, Mie Kuah Gaga Jalapeno, dan Mie Telor A1. 

Meskipun belum berhasil menandingi popularitas Indomie, Mie Gaga telah berhasil menjadi salah 

satu merek mie instan favorit di kalangan masyarakat Indonesia (Grafik 1). Dengan viralnya kisah 

Djajadi Djaja pada bulan Agustus 2023 lalu yang beredar di media sosial menunjukkan bahwa minat 

terhadap produk Mie Gaga cukup tinggi di beberapa wilayah Indonesia. Menurut Google Trends 

Interest by Subregion (Gambar 3), dalam 12 bulan terakhir, minat tertinggi berasal dari Kepulauan 

Riau dengan skor 100, diikuti oleh Yogyakarta dengan skor 94, Jawa Timur dengan skor 82, Banten 

dengan skor 77, dan Jakarta dengan skor 77. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sejalan dengan penelitian sebelumnya, menurut data dari StickEarn (2024), studi yang 

dilakukan oleh Jay Baer menunjukkan bahwa 92% konsumen cenderung lebih mempercayai 

rekomendasi dari orang yang mereka kenal secara langsung daripada promosi yang dilakukan oleh 

perusahaan. Sebaliknya, sekitar 70% orang percaya pada ulasan produk atau layanan yang berasal 

dari orang yang tidak dikenal melalui platform online. Hasil ini menunjukkan bahwa strategi 

pemasaran melalui word of mouth (WOM) sangat efektif dalam mempromosikan produk dan 

layanan, meningkatkan kesadaran merek, pendapatan, serta membangun loyalitas pelanggan. 

Oleh karena itu, untuk menciptakan word of mouth positif terhadap produknya, Mie Gaga 

melakukan berbagai strategi yang efektif, yaitu sebagai berikut: 

1) Mie Gaga fokus pada peningkatan kepuasan konsumen dengan produk unggulan seperti Gaga 

100 Extra Pedas Jalapeno, yang memiliki rasa dan kualitas tinggi, disukai oleh konsumen (Gambar 

4). Ulasan positif memainkan peran penting dalam meningkatkan minat konsumen. Penelitian 

menunjukkan bahwa 70% konsumen merujuk pada ulasan daring sebelum memutuskan 

pembelian, dan 63% lebih cenderung membeli produk dengan peringkat tinggi dan ulasan positif 

(Rauschnabel et al., 2019; Fernandes et al., 2022). Selain itu, konsumen muda adalah kelompok 

utama yang mencari ulasan produk secara online dan menganggap ulasan serta peringkat sebagai 

sumber penting dalam pengambilan keputusan (Lissitsa & Kol, 2016; Singh, Chaudhuri, & Verma, 

2019). 
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Gambar 5. Tangkapan Konten Viral Mie Gaga dan Komentar Netizen (Sumber: TikTok) 

2) Selain itu, dukungan kuat dari konsumen juga menjadi kunci sukses Mie Gaga dalam 

menciptakan word of mouth positif. Cerita yang berkembang di kalangan konsumen terkait 

konflik internal antara pemilik Mie Gaga dan Indomie memicu empati dan solidaritas publik. 

Konsumen menganggap Mie Gaga sebagai merek yang berjuang melawan dominasi pasar, 

sehingga merasa terhubung secara emosional dan terdorong untuk mendukung merek tersebut 

(Gambar 5).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keterlibatan emosional ini memperkuat penyebaran word of mouth positif, karena konsumen 

tidak hanya membeli produk untuk rasa, tetapi juga untuk mendukung nilai atau cerita di 

baliknya. Seperti yang dijelaskan oleh Arvy & Wahyuni (2020), Electronic Word of Mouth 

(eWOM) berperan penting dalam mendorong konsumen untuk berbagi pengalaman dan 

menciptakan buzz yang luas. Dalam konteks Mie Gaga, cerita yang berkembang secara organik di 

media sosial dan forum daring turut mempengaruhi persepsi konsumen. Rekomendasi dan 

dukungan konsumen melalui media sosial—diperkuat oleh keterikatan emosional dengan 

merek—memiliki dampak yang lebih besar daripada promosi tradisional.  

 

3) Perubahan perilaku pembelian juga terjadi di kalangan konsumen yang menyatakan niat untuk 

beralih dari Indomie ke Mie Gaga (Gambar 6). Berdasarkan analisis komentar di media sosial 

seperti TikTok, beberapa konsumen mengungkapkan rasa kecewa terhadap merek besar seperti 

Indomie, yang dianggap kurang inovatif atau tidak peduli dengan kebutuhan konsumen. 

Sebaliknya, Mie Gaga dinilai menawarkan varian rasa yang lebih menarik dan inovatif, seperti 

varian ekstra pedas. Beberapa konsumen juga menyebutkan alasan solidaritas terhadap Mie Gaga, 

karena merasa bahwa merek ini menghadapi ketidakadilan dalam persaingan dengan pemain 

dominan di pasar. Konsumen yang menyatakan niat untuk beralih menyebutkan bahwa mereka 

siap menginvestasikan waktu dan uang untuk membeli Mie Gaga sebagai bentuk dukungan. 

Dalam konteks ini, keputusan pembelian tidak hanya didasarkan pada kualitas produk, tetapi 

juga faktor emosional dan persepsi terhadap merek. Menurut teori perilaku konsumen oleh Kotler 

& Keller, keputusan untuk beralih merek sering kali dipicu oleh kombinasi faktor rasional dan 

emosional (De Yusa, 2015). Perubahan perilaku ini menggambarkan bagaimana konsumen kini 

lebih sadar dalam memilih produk, termasuk mempertimbangkan cerita di balik merek. 
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Gambar 6. Komentar Netizen terkait Mie Gaga (Sumber: TikTok) 

Gambar 7. Berbagai Konten yang Berhubungan dengan Mie Gaga (Sumber: TikTok) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4) Selain itu, pengaruh media sosial, terutama TikTok, berperan penting dalam membentuk opini 

dan perilaku konsumen. Tiga konten viral terkait Mie Gaga menunjukkan dampak signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Salah satu konten telah ditonton 2 juta kali, menciptakan buzz 

yang kuat di kalangan konsumen. Konten lainnya juga menunjukkan antusiasme pengguna, 

dengan satu konten ditonton 627 ribu kali dan yang lainnya lebih dari 6 ribu kali. Gambar 7 

menunjukkan ketiga konten tersebut yang berkontribusi pada peningkatan minat konsumen 

untuk mencoba Mie Gaga. Menurut teori Electronic Word of Mouth (eWOM), rekomendasi positif 

dari pengguna dapat mempengaruhi keputusan pembelian lebih kuat dibandingkan iklan 

tradisional (Arvy & Wahyuni, 2022). Konten-konten ini tidak hanya memperluas jangkauan merek 

tetapi juga mendorong interaksi dan partisipasi konsumen, meningkatkan kepercayaan mereka 

terhadap Mie Gaga. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5) Penggunaan storytelling dalam word of mouth (WOM) juga berperan penting dalam memperkuat 

citra positif Mie Gaga. Storytelling membuat merek ini terlihat lebih menarik dan membangun 

hubungan emosional dengan konsumen, mempengaruhi keputusan pembelian mereka (Gambar 

8). Selain itu, word of mouth (WOM) melibatkan Electronic Word Of Mouth (eWOM), di mana 

konsumen membicarakan produk secara elektronik melalui media sosial atau blog. Sebagai 

contoh, seorang pengguna di platform X (Henry, 2023) menyatakan: 
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Gambar 8. Contoh Penggunaan Storytelling dalam word of mouth di akun X @FOODFESS2 

(sumber: Stories) 

Gambar 9. Bukti Pemberian Insentif Pembeli Mie Gaga (Sumber: Shopee). 

"Sebagai fans setia Mie Gaga dari jaman baheula seneng bangeeett, akhirnya exposure untuk mie enak 

titisan surga ini mulai dikenal banyak orang. Udah pada tau belum kalau varian Mie Gaga itu banyaaakk 

banget dan enak-enak semua? Kapan-kapan bikin thread review kali yaaaaa." 

 

Komentar ini mencerminkan bagaimana WOM positif dapat mempengaruhi persepsi konsumen 

terhadap produk Mie Gaga. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6) Mie Gaga memberikan insentif secara sukarela kepada pelanggan yang membeli produk mereka 

di toko Shopee, seperti voucher diskon dan tambahan produk Mie Gaga Kuah Jalapeno secara 

gratis (Gambar 9). Insentif ini berfungsi sebagai bentuk apresiasi terhadap loyalitas pelanggan, 

serta mendorong mereka untuk berbagi pengalaman positif tentang produk Mie Gaga kepada 

orang lain. Dengan memberikan insentif ini, Mie Gaga menciptakan pengalaman positif yang 

mendorong pelanggan untuk mengungkapkan rasa terima kasih atau memberikan testimoni 

positif. Misalnya, pelanggan yang merasa puas dengan penerimaan voucher dan produk 

tambahan akan lebih cenderung untuk berbagi pengalaman mereka di media sosial atau 

merekomendasikan produk kepada teman dan keluarga. Hal ini sejalan dengan penelitian yang 

menunjukkan bahwa pengalaman positif dapat memperkuat word of mouth (WOM) positif 

mengenai merek (Rauschnabel et al., 2019). 
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Gambar 10. Sosial Media Mie Gaga (Sumber: Instagram @gaga100extrapedas) 

Gambar 11. Key Opinion Leader (KOL) Mie Gaga (Sumber: Instagram @gaga100extrapedas) 

7) Mie Gaga memanfaatkan media sosial untuk mempromosikan produk dan mendapatkan 

masukan dari pelanggan (Gambar 10). Di akun Instagram @gaga100extrapedas, yang memiliki 

lebih dari 65 ribu pengikut, Mie Gaga menampilkan kumpulan testimoni pelanggan yang 

menunjukkan pengalaman positif mereka dengan produk. Konten ini tidak hanya berfungsi 

sebagai bukti sosial tetapi juga membangun kepercayaan konsumen baru yang mungkin ragu 

untuk mencoba produk. Akun ini juga aktif memposting informasi promo dan kegiatan menarik 

lainnya, yang mendorong pelanggan untuk berpartisipasi dan berinteraksi dengan merek. Selain 

itu, Mie Gaga menyediakan berbagai link yang mengarahkan pelanggan ke layanan yang relevan, 

seperti nomor customer service dan platform e-commerce di mana produk mereka dapat dibeli, 

seperti TikTok, Shopee, Lazada, dan lainnya. Hal ini menciptakan kemudahan bagi pelanggan 

untuk mengakses informasi lebih lanjut dan berbelanja produk. Dengan melibatkan pelanggan 

melalui postingan yang mengakui testimoni dan umpan balik mereka, Mie Gaga menciptakan 

hubungan yang lebih erat dengan komunitas konsumen. Hal tidak hanya meningkatkan loyalitas 

tetapi juga memfasilitasi word of mouth (WOM) positif, di mana pelanggan yang puas cenderung 

merekomendasikan produk kepada orang lain. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

8) Mie Gaga bekerja sama dengan Key Opinion Leader (KOL) yang memiliki pengaruh besar dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Kerja sama ini dilakukan dengan tujuan untuk 

meningkatkan visibilitas produk dan membangun kepercayaan di kalangan audiens yang lebih 

luas (Gambar 11). KOL, seperti Youtuber TanboyKun, memiliki jumlah pengikut yang besar, 

sehingga testimoni dan ulasan mereka dapat memberikan dampak yang signifikan terhadap 

preferensi konsumen. Dengan memilih KOL yang sesuai dengan nilai dan citra produk, Mie Gaga 

dapat mengoptimalkan strategi word of mouth (WOM). Ketika KOL melakukan review produk 

secara positif, mereka tidak hanya membagikan pengalaman pribadi tetapi juga menyampaikan 

rekomendasi kepada pengikut mereka. Hal ini berpotensi untuk menarik perhatian konsumen 

baru yang mungkin sebelumnya tidak familiar dengan Mie Gaga. 
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Secara keseluruhan, delapan strategi yang diterapkan Mie Gaga—mulai dari fokus pada 

kepuasan konsumen, pengembangan produk unggulan, penceritaan (storytelling) merek, interaksi 

personal, incentives dan reward, optimalisasi media sosial, respons cepat terhadap ulasan, hingga 

kerja sama dengan Key Opinion Leaders—secara efektif menciptakan word of mouth positif di 

kalangan konsumen. Strategi-strategi ini tidak hanya meningkatkan minat beli tetapi juga 

memperkuat reputasi merek dan menciptakan loyalitas di pasar mie instan, sehingga memperluas 

jangkauan dan pengaruh Mie Gaga di industri. 

 

KESIMPULAN 
 

Berdasarkan analisis word of mouth di kalangan konsumen terhadap produk Mie Gaga, 

strategi pemasaran yang berfokus pada kepuasan konsumen dan produk unggulan seperti Gaga 100 

Extra Pedas Jalapeno terbukti efektif dalam membangun citra merek yang positif. Dukungan kuat 

dari konsumen, yang dipicu oleh viralnya kisah asal-usul merek dan dugaan pengkhianatan dari 

pemilik Indomie, menjadi faktor kunci dalam menciptakan word of mouth yang positif. Mie Gaga 

berhasil mengadaptasi produk dan layanan berdasarkan umpan balik konsumen, serta membangun 

hubungan yang kuat melalui interaksi personal dan pemberian insentif yang relevan, yang semuanya 

berkontribusi pada peningkatan dampak word of mouth. 

Penggunaan media sosial, khususnya TikTok, juga memainkan peran penting dalam 

memperkuat word of mouth positif. Konten yang kreatif dan relevan di platform ini mampu menarik 

perhatian konsumen dan memperkuat citra merek secara keseluruhan. Mie Gaga dapat terus 

memanfaatkan media sosial secara optimal untuk memperluas jangkauan word of mouth dan 

mempertahankan popularitas di tengah persaingan yang semakin ketat dalam industri mie instan. 

Selain itu, meningkatnya kesadaran merek di kalangan konsumen dapat memicu perubahan perilaku 

pembelian, seperti beralih dari Indomie ke Mie Gaga, yang merupakan indikasi positif dari dampak 

word of mouth yang kuat. 

Analisis ini juga menekankan pentingnya menjaga kualitas produk dan layanan serta respons 

yang cepat terhadap ulasan konsumen untuk menghindari dampak negatif terhadap word of mouth. 

Dengan mempertahankan kualitas dan memperkuat hubungan dengan konsumen, Mie Gaga dapat 

terus membangun word of mouth positif yang berkelanjutan, meningkatkan loyalitas konsumen, dan 

memperluas pangsa pasar mereka dalam industri mie instan. Melalui pengembangan storytelling dan 

kerja sama dengan Key Opinion Leaders (KOL), Mie Gaga semakin memperkuat posisinya di pasar. 
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