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ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah untuk menjelaskan pengaruh e-WOM terhadap citra merek, e-
WOM terhadap niat beli, citra merek terhadap niat beli, serta peran citra merek dalam
memediasi pengaruh e-WOM terhadap niat beli. Penelitian ini dilakukan pada konsumen
yang berniat menggunakan jasa maskapai penerbangan AirAsia yang berdomisili di Kota
Denpasar. Jumlah sampel penelitian ini adalah sebanyak 110 responden dengan
menggunakan purposive sampling. Data dikumpulkan dengan menyebarkan kuesioner yang
menggunakan skala Likert untuk mengukur 11 indikator. Teknik analisis yang digunakan
dalam penelitian ini adalah analisis jalur (path analysis), uji sobel, dan uji VAF. Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa variabel e-WOM berpengaruh positif dan signifikan
terhadap citra merek. Penelitian ini juga menemukan bahwa masing-masing variabel e-
WOM dan citra merek secara signifikan berpengaruh positif terhadap niat beli. Selain itu,
variabel citra merek juga mampu memediasi pengaruh e-WOM terhadap niat beli secara
parsial.

Kata Kunci: citra merek, e-WOM, dan niat beli.

ABSTRACT

The purpose of this study was to explain the effect of e-WOM on brand image, e-WOM on
purchase intention, brand image on purchase intention, and the role of brand image in
mediating the influence of e-WOM on purchase intention. This research was conducted on
consumers who intend to use the services of AirAsia airlines domiciled in the city of
Denpasar. The number of samples of this study were 110 respondents using purposive
sampling. The data were collected by distributing questionnaires using a Likert scale to
measure 11 indicators. The analysis techniques used in this study are path analysis (path
analysis), sobel test, and VAF test. The results of this study indicate that the e-WOM
variable has a positive and significant effect on brand image. This study also found that
each e-WOM variable and brand image had a significant positive effect on purchase
intention. In addition, the brand image variable is also able to mediate the influence of e-
WOM on purchase intentions partially. Keywords: brand image, e-WOM, and purchase
intention.
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PENDAHULUAN

Transportasi menjadi hal yang sangat penting dalam perpindahan manusia
dari suatu wilayah ke wilayah lainnya (Azmarani, 2016). Transportasi adalah
pemindahan manusia atau barang dengan menggunakan wahana yang digerakkan
oleh tenaga manusia atau mesin. Transportasi digunakan untuk memudahkan
manusia untuk melakukan aktivitas sehari-hari (Andriansyah, 2015:1).
Transportasi dapat dibedakan berdasarkan tenaga gerak yang dipakai, alat
angkutan yang digunakan, serta permukaan jalan yang dipilih menjadi tiga jenis,
yaitu transportasi darat, air, dan udara (Kadir, 2006). Salah satu pilihan
transportasi yang efektif digunakan untuk menjangkau jarak suatu wilayah yang
jauh dengan efisiensi waktu adalah transportasi udara. Transportasi udara adalah
transportasi yang memiliki keunggulan mampu menjangkau suatu wilayah yang
secara geografis sulit untuk dijangkau dengan waktu tempuh yang relatif lebih
cepat dibanding transportasi darat dan transportasi laut (Shulfi dan Syahnur,
2017). Menurut Setiani (2015), transportasi udara mampu bergerak lebih cepat
karena mempunyai lintasan yang lurus serta bebas hambatan sehingga menjadi
sangat praktis untuk digunakan. Keunggulan transportasi udara tentunya
mempunyai manfaat yang positif bagi masyarakat Indonesia dan membuat jasa
transportasi udara semakin diminati.

UU No. 1 Tahun 2009 Pasal 97 menjelaskan bahwa angkutan udara niaga
berjadwal memiliki tiga jenis pelayanan, diantaranya yang pertama full service
atau pelayanan dengan standar maksimum, kedua medium service atau pelayanan

dengan standar menengah, dan yang ketiga Low Cost Carrier (LCC) atau
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pelayanan dengan standar minimum (no frills). Penerbangan berbiaya rendah atau
dikenal dengan istilah Low Cost Carrier (LCC) merupakan penerbangan yang
memiliki ciri utama harga tiket yang terjangkau dengan pelayanan yang minimalis
(Rizki, 2013). Pelayanan minimalis yang dimaksud adalah pelayanan dengan
standar minimum (no frills). Layanan no frills atau pelayanan tanpa embel-embel
ditujukan untuk penumpang pesawat yang hanya ingin terbang dan sampai di
tempat tujuan dengan selamat tanpa embel-embel tambahan seperti layanan
makanan dan minuman gratis. Menurut Rizan dkk. (2016) salah satu penerbangan
LCC yang sudah mempunyai nama besar baik di dalam maupun luar negeri adalah
maskapai penerbangan AirAsia.

Citra positif AirAsia di dunia penerbangan Internasioanl serta keunggulan
dalam memberikan harga murah dan promo-promo yang menarik baik untuk rute
domestik maupun internasional sangatlah menarik minat masyarakat untuk
memilih AirAsia sebagai sarana transportasi udaranya. Hal ini terbukti dengan
peningkatan posisi dan Top Brand Index (TBI) AirAsia dalam kategori
transportasi udara pada Top Brand Award Indonesia periode 2012 sampai 2014.
Tragedi jatuhnya Pesawat AirAsia QZ8501 rute Surabaya — Singapore di Selat
Karimata pada tanggal 28 Desember 2014 setelah lepas kontak dari Bandara
Djuanda Surabaya menjadi coretan besar dalam sejarah penerbangan AirAsia di
Indonesia (Rizan dkk., 2016). AirAsia mengalami penurunan persentase TBI dan
posisi secara perlahan-lahan. Menurut portal lengkap dunia marketing (2015), PR
AirAsia patut dicontoh karena memiliki respon cepat, bersedia meminta maaf dan

bersifat profesional, membuat pembaruan informasi yang kontinyu, bertanggung
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jawab, serta terjun langsung menghadapi keluarga korban. Usaha yang dilakukan
AirAsia tentunya juga untuk menjaga pangsa pasarnya di Indonesia, baik pangsa
pasar penerbangan domestik maupun penerbangan internasionalnya.

Peneliti melakukan pra survei terhadap 35 responden di Kota Denpasar.
Berdasarkan hasil pra survei yang dilakukan pada 35 responden tersebut, dapat
dijelaskan bahwa 25 responden belum pernah menggunakan jasa penerbangan
AirAsia dan 10 responden sudah pernah menggunakan jasa penerbangan AirAsia
sehingga tidak dapat melanjutkan menjawab pertanyaan. Berdasarkan hasil pra
survei yang peneliti lakukan, peneliti tertarik untuk menghubungkan variabel e-
WOM, citra merek, dan niat beli dengan fenomena perkembangan AirAsia. CEO
AirAsia di Indonesia menyatakan bahwa “Di era digital dengan media sosial
dimana-mana, ketidakbahagiaan satu orang akan menyebar secara luas” (Majalah
Marketing GlobeAsia, 2018). Mengacu pada pernyataan tersebut, saat AirAsia
tidak berhasil membuat bahagia satu penumpangnya, maka AirAsia tidak hanya
kehilangan satu penumpang tersebut untuk melakukan niat beli ulang, melainkan
akan kehilangan semua orang yang ada disekitar penumpang tersebut yang
memiliki niat beli terhadap AirAsia. Hal ini membuat AirAsia harus memastikan
penumpangnya selalu merasa puas dan bahagia sehingga niat beli konsumen lain
semakin meningkat.

Niat beli menjadi poin penting bagi pemasar, sebab niat adalah tahap awal
yang ikut menentukan apakah individu atau calon konsumen akan memutuskan
untuk menggunakan layanan jasa atau produk tertentu (Randi dan Heryanto,

2016). Mahendrayasa dkk. (2014) menjelaskan bahwa niat sebagai dorongan,
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dimana dorongan ini berasal dari dalam individu berupa stimulus yang positif
terhadap produk, sehingga dapat memberikan motivasi dalam bertindak.
Kemajuan teknologi telah merubah cara masyarakat dalam melakukan interaksi
sosial. Dewasa ini, interaksi antar konsumen sudah mengalami perubahan akibat
teknologi yang berkembang semakin pesat. Menurut Eriza (2017) teknologi
internet memberikan manfaat bagi konsumen dalam sharing informasi, opini,
serta saran mengenai pengalaman konsumsi secara online atau yang sering disebut
electronic word of mouth (e-WOM).

Secara umum, komunikasi e-WOM merupakan perkembangan dari
komunikasi word of mouth (WOM) sebagai dampak keberadaan internet.
Jalilvand and Samiei (2012) menyatakan bahwa e-WOM menjadi sebuah “venue”
atau sebuah tempat yang sangat penting untuk konsumen memberikan opininya
dan dianggap lebih efektif dibandingkan WOM offline karena tingkat aksesibilitas
dan jangkauannya yang lebih luas. Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Jalilvand and Samiei (2012), Elseidi and El-Baz (2016), serta Luong et al. (2016)
menjelaskan terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara e-WOM dengan
niat beli. Kondisi serupa juga dibuktikan dalam beberapa penelitian terdahulu
yang menunjukkan pengaruh yang postif dan signifikan antara e-WOM dengan
niat beli (Anggitasari dan Wijaya, 2016; Iswara dan Jatra, 2017; Ardana dan
Rastini, 2018; Darmawan dan Nurcaya, 2018). Dibalik persamaan hasil penelitian
yang telah dilakukan tersebut terdapat hasil penelitian yang berbeda, dimana e-
WOM tidak memiliki pengaruh terhadap niat beli. Torlak er al. (2014) dalam

penelitiannya menunjukkan e- WOM tidak berpengaruh positif pada niat beli. Hasil

4272



E-Jurnal Manajemen, Vol. 8, No. 7, 2019 :4268-4297

penelitian yang sama juga dikemukakan oleh Majid dan Rofiq (2014), dimana e-
WOM tidak memiliki pengaruh terhadap niat beli smarthphone Samsung di Kota
Malang.

Berdasarkan reaserch gap yang ditemukan antara variabel e-WOM dengan
niat beli, diduga ada variabel yang dapat memperkuat hubungan kedua variabel
tersebut. Peneliti menambahkan variabel citra merek sebagai variabel mediasi
antara e-WOM dengan niat beli. Alasan memasukkan variabel citra merek sebagai
variabel mediasi adalah semakin baik citra merek yang tercipta akibat penyebaran
e-WOM yang bagus dapat mendorong munculnya niat beli konsumen terhadap
suatu produk. Hal ini didukung melalui penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Suyoga dan Santika (2018) yang menunjukkan citra merek berpengaruh
postif dan signifikan terhadap niat beli dan mampu memediasi pengaruh e-WOM
terhadap niat beli. Jalilvand and Samiei (2012) serta Putra dan Pramudana (2018)
menemukan bahwa citra merek memediasi secara parsial hubungan antara e-WOM
dengan niat beli.

Penelitian empiris yang telah dilakukan sebelumnya menunjukkan bahwa
citra merek menjadi salah satu faktor yang dapat menjembatani pengaruh e-WOM
pada niat beli. E-WOM bisa menjadi salah satu faktor timbulnya citra merek
melalui informasi atau pendapat yang dibagikan oleh orang lain mengenai merek
tertentu (Semuel dan Lianto, 2014). Baik atau buruknya citra merek dari suatu
produk akan sangat tergantung pada jenis informasi yang disebarkan oleh
konsumen, dimana informasi yang dibagikan mungkin bersifat positif ataupun

negatif. Fahrian dkk. (2015), menjelaskan bahwa citra merek adalah cara pandang
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konsumen pada sebuah merek tertentu, dimana cara pandang tersebut berasal dari
pertimbangan dan juga persepsi mengenai sebuah merek. Menurut Moksaoka dan
Rahyuda (2016), menjelaskan citra merek mampu meningkatkan niat beli
konsumen akan sebuah produk karena citra merek dapat menjadi jaminan
sehingga konsumen tidak merasa khawatir lagi terhadap merek tersebut.
Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Charo et al. (2015); Pratama et al.
(2017); dan Indra (2018) menunjukkan variabel citra merek berpengaruh positif
signifikan terhadap variabel niat beli. Meskipun demikian terdapat penelitian yang
menunjukkan citra merek tidak berpengaruh pada niat beli (Jotopurnomo dkk.,
2015).

Perilaku konsumen dapat diprediksi melalui niat membeli, dimana apabila
niat beli konsumen tinggi maka kemungkinan konsumen akan membeli produk
juga semakin tinggi (Suprapti, 2010: 148). Niat beli dapat diartikan sebagai
kondisi psikologis konsumen yang dapat mendorongnya untuk melakukan
pembelian karena timbulnya perhatian tinggi akan suatu produk tertentu
(Panggalih dan Baridwan, 2013). Niat beli adalah tahapan dimana konsumen
melakukan pengevaluasian terhadap informasi yang diterima, hal ini juga berarti
bahwa niat beli konsumen adalah apa yang dipikirkan oleh konsumen untuk dibeli
(Rismawan dan Purnami, 2017). Prabhawedasattya dan Yasa (2014) menyatakan
dalam menganalisis perilaku konsumen, niat beli menjadi salah satu indikator
yang sering digunakan. Munculnya niat beli berasal dari pencarian informasi
terkait pengetahuan dan manfaat produk, hal ini merupakan pertanda bahwa orang

itu memiliki niat beli yang tinggi (Pertiwi dan Sukawati, 2017). Umumnya
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sebelum membeli suatu produk, konsumen akan mencari informasi mengenai
produk tersebut, baik yang bersumber dari lingkungan sekitar maupun dari
pengalam konsumen sendiri. Setelah memperoleh informasi, maka konsumen
dapat melakukan penilaian terhadap produk yang akan dibeli, melakukan evaluasi,
dan akhirnya mengambil keputusan apakah akan membeli atau tidak berdasarkan
pertimbangan-pertimbangan sebelumnya.

Ambarawati (2015) menyatakan tahap awal dari timbulnya niat beli adalah
konsumen akan berada pada proses pemikiran yang akan menghasilkan sebuah
persepsi akan sebuah produk. Niat beli ini kemudian akan menjadi faktor
pendorong yang memotivasi individu untuk memenuhi keinginannya membeli
produk tersebut.

Niat beli akan mendorong terciptanya suatu motivasi yang terus tertanam
dalam dir1 konsumen yang kemudian akan menjadi sebuah keinginan kuat,
sehingga ketika konsumen memenuhi kebutuhannya, maka konsumen akan
merealisasikan apa yang tertanam dalam dirinya tersebut. Tahap dimana
konsumen bertindak sebelum keputusan membeli dilaksanakan disebut niat beli
(Hidayati dkk., 2013). Pada penelitiannya, Hidayati dkk. (2013) menyatakan
indikator yang membentuk niat beli diantaranya ketertarikan (interest), keinginan
(desire), dan keyakinan (conviction).

Pengertian merek menurut Kotler & Keller (2009: 241) mendefinisikan
merek sebagai suatu nama, istilah, tanda, simbol, desain, atau kombinasi dari
semuanya yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan suatu barang atau jasa

dari satu penjual atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari
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kompetitor lain. Menurut Kotler dan Keller (2009: 403) citra merek merupakan
keyakinan serta pandangan yang dipercaya oleh konsumen sebagaimana yang
diperlihatkan pada hubungan di dalam ingatan individu atau konsumen tersebut.
Maghfiroh dkk. (2016) menyatakan pandangan dari konsumen dapat dipengaruhi
oleh citra merek, dimana dewasa ini masyarakat sudah sangat selektif dalam
menetukan merek mana yang sesuai dengan kebutuhan atau keinginan mereka.
Hidayati dkk. (2013) menjelaskan citra merek menjadi salah satu faktor yang
dapat membentuk cara pandang konsumen, dimana masyarakat akan memiliki
kesan yang bagus mengenai merek tersebut, sehingga citra merek menjadi salah
satu aset berharga perusahaan.

Secara umum citra merek dapat didefinisikan sebagai apa yang konsumen
pikirkan dan rasakan ketika mendengar atau melihat nama suatu merek, semakin
positif deskripsi konsumen tentang sebuah merek maka semakin kuat citra merek
dari merek tersebut. Indikator dalam pengukuran citra merek dikemukakan oleh
Shimp (2014: 40) serta Herliza dan Marheni (2016), diantaranya strengthness
(kekuatan), uniqueness (keunikan), dan favourable. Indikator-indikator lain yang
membentuk citra merek menurut Ruhamak dan Rahayu (2016) serta Hamidun dan
Sanawiri (2018) adalah citra korporat, citra produk, dan citra pemakai.

Kotler dan Keller (2009 : 174) menjelaskan salah satu bagian dari bauran
komunikasi pemasaran adalah komunikasi dari mulut ke mulut. Komunikasi dari
mulut ke mulut ini dapat dilakukan secara tertulis, lisan, maupun secara elektronik
antar individu di dalam masyarakat yang berkaitan dengan pengalaman mereka

terhadap sebuah produk maupun jasa. Word Of Mouth (WOM) mengalami
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perkembangan menjadi electronic word of mouth (e-WOM) sebagai dampak
semakin berkembangnya teknologi. Komunikasi e-WOM melalui media elektronik
maupun media sosial membantu konsumen memperoleh informasi lebih banyak
melalui orang-orang yang tidak hanya ada disekitar konsumen namun orang-orang
yang berada di wilayah berbeda dan sudah memiliki pengalaman menggunakan
jasa atau membeli produk tersebut.

Informasi yang terkumpul melalui e-WOM dapat dijadikan dasar
pertimbangan sebelum konsumen melakukan pembelian. Abubakar et al. (2016)
menjelaskan bahwa e-WOM adalah pernyataan baik atau buruk yang bersumber
dari para konsumen yang telah melakukan pembelian lebih dulu terhadap produk
atau jasa tertentu dan ditujukan untuk semua orang, memanfaatkan internet. e-
WOM secara umum dapat diartikan sebagai bentuk komunikasi akibat adanya
perkembangan teknologi, dimana e-WOM merupakan perkembangan dari WOM.
Sa’ait et al. (2016) menyatakan e-WOM lebih dapat diandalkan karena orang-
orang yang menyebarkan informasi secara online tentang produk dengan
memberikan pengalaman asli, dimana orang-orang tersebut tidak dibayar, dan
tidak terikat pada merek tertentu.

Pada penelitiannya, Thurau et al. (2004) merefleksikan e-WOM menjadi 8
dimensi, yaitu platform asistance, venting negative feeling, concern for othér
consumers, extraversion /positives self-enchancement, social benefits, economic
incentive, helping the company, dan advice seeking. Indikator-indikator yang
membentuk e-WOM menurut Humaira dan Wibowo (2016) diantaranya tie

strength, homophily, trust, normative influence, dan informational influence
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Komunikasi e-WOM yang semakin baik dan kuat dengan informasi positif
yang tersebar mengenai sebuah produk akan menghasilkan citra merek yang
semakin bagus bagi konsumen. Penelitian Jalilvand and Samiei (2012)
menunjukkan e-WOM memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap citra
merek. Hasil penelitian yang sama juga didukung oleh penelitian dari Torlak et al.
(2014); Charo et al. (2015); Jafari et al. (2015); Elseidi and El-Baz (2016); Luong
et al. (2017); Tariq et al. (2017); Abubakar et al. (2017); Khan and Ali (2017).
Anggitasari dan Wijaya (2016) dalam penelitiannya mengemukakan e-WOM
memiliki pengaruh positif dan signifikan pada citra merek, dimana e-WOM yang
makin bagus mampu menciptakan citra merek yang makin meningkat bagi
responden terhadap smartphone iPhone. Penelitian dengan hasil senada juga
dikemukakan oleh penelitian dari Majid dan Rofiq (2014); Semuel dan Lianto
(2014); Gadhafi (2015); Suwarduki dkk. (2016); Umamy dkk. (2016); Iswara dan
Jatra (2017); Darmawan dan Nurcaya (2017); Eriza (2017); Adriyati dan Indriani
(2017); Ardana dan Rastini (2018); Putra dan Pramudana (2018); Suyoga dan
Santika (2018); Hamidun dan Sanawiri (2018). Berdasarkan dari hasil penelitian
sebelumnya, maka pada penelitian ini dapat ditarik hipotesis sebagai berikut :

Hi : e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek

Semakin baik review seseorang tentang produk berupa barang dan jasa di
media sosial dapat menghasilkan niat beli yang semakin meningkat terhadap
sebuah produk. e-WOM yang semakin baik akan mendorong konsumen untuk
berniat melakukan pembelian. Penelitian Elseidi and El-Baz (2016) menjelaskan

e-WOM memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel niat beli.
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Hasil penelitian yang sama didukung penelitian dari Jalilvand and Samiei (2012);
Setiawan (2014); Abubakar et al. (2017); Khan and Ali (2017). Gadhafi (2015)
dalam penelitiannya mengemukakan e-WOM memiliki pengaruh positif dan
signifikan pada niat beli. Penelitian dengan hasil senada juga dikemukakan oleh
penelitian dari Semuel dan Lianto (2014); Anggitasari dan Wijaya (2016);
Suwarduki dkk. (2016); Umamy dkk. (2016); Eriza (2017); Iswara dan Jatra
(2017); Darmawan dan Nurcaya (2017); Adriyati dan Indriani (2017); Ardana dan
Rastini (2018); Putra dan Pramudana (2018); Suyoga dan Santika (2018);
Hamidun dan Sanawiri (2018). Berdasarkan dari hasil penelitian sebelumnya,
maka pada penelitian ini dapat ditarik hipotesis sebagai berikut :

H> : e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli.

Citra merek yang baik dari suatu produk berupa barang maka niat beli
konsumen akan semakin tinggi. Penelitian yang dilakukan oleh Torlak et al.
(2014) menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli. Hasil penelitian yang sama juga didukung oleh penelitian dari
Jalilvand and Samiei (2012); Charo et al. (2015); Lien et al. (2015); Elseidi and
El-Baz (2016); Abubakar et al. (2017); Pratama et al. (2017); Rehman and Ishac
(2017).

Indra (2018) dalam penelitiannya mengemukakan citra merek memiliki
pengaruh positif dan signifikan pada niat beli, dimana citra merek yang baik akan
membuat calon pelanggan lebih percaya terhadap KPR bersubsidi dan dapat
membentuk niat beli yang baik dan semakin tinggi. Penelitian dengan hasil senada

juga dikemukakan oleh penelitian dari Majid dan Rofiq (2014); Semuel dan
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Lianto (2014); Anggitasari dan Wijaya (2016); Ruhamak dan Rahayu (2016);
Suwarduki dkk. (2016); Umamy dkk. (2016); Moksaoka dan Rahyuda (2016);
Randi dan Heryanto (2016); Adriyati dan Indriani (2017); Eriza (2017); Iswara
dan Jatra (2017); Darmawan dan Nurcaya (2017); Pertiwi dan Sukawati (2017);
Ardana dan Rastini (2018); Putra dan Pramudana (2018); Suyoga dan Santika
(2018); Hamidun dan Sanawiri (2018). Berdasarkan pada penelitian di atas maka
dapat ditarik hipotesis sebagai berikut :
Hs : Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli

Penelitian yang dilakukan oleh Khan and Ali (2017) menjelaskan citra
merek memediasi pengaruh e-WOM terhadap niat beli pada industri alas kaki di
Pakistan, hal tersebut dikarenakan semakin baik e-WOM yang didapatkan oleh
konsumen maka citra merek yang timbul dalam benak konsumen juga akan
semakin baik sehingga akhirnya dapat mempengaruhi perilaku pembelian
konsumen pada produk tersebut. Jalilvand and Samiei (2012) setuju bahwa e-
WOM adalah salah satu faktor paling efektif yang mempengaruhi citra merek.
Citra merek merupakan pandangan mengenai suatu merek sebagaimana yang
tergambar oleh asosiasi merek yang ada pada ingatan konsumen. Studi empiris
menunjukkan bahwa e-WOM mempunyai efek yang besar pada citra merek dan
secara tidak langsung mengarah pada niat untuk membeli, khususnya di industri
otomotif di Iran (Jalilvand and Samiei, 2012). Hasil penelitian Iswara dan Jatra
(2017) menunjukkan bahwa citra merek cukup menentukan efektivitas dari
pengaruh e-WOM terhadap niat beli pada produk smartphone Samsung.

Darmawan dan Nurcaya (2018) dalam penelitiannya mengemukakan bahwa citra
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merek mempunyai peran dalam memediasi pengaruh e-WOM terhadap niat beli
produk iPhone. Penelitian lain menunjukkan citra merek mampu memediasi
pengaruh e-WOM pada niat beli produk sepeda motor Yamaha Aerox di Kota
Denpasar (Putra dan Pramudana, 2018). Variabel citra merek mampu memediasi
pengaruh variabel e-WOM terhadap niat beli pada produk Richeese Factory yang
ada di Kota Denpasar. Hasil penelitian tersebut menjelaskan e-WOM yang
dilakukan konsumen memiliki dampak pada citra merek, oleh sebab itu mampu
menciptakan niat beli pada diri konsumen (Suyoga dan Santika, 2018).
Berdasarkan dari hasil penelitian sebelumnya, maka pada penelitian ini dapat
ditarik hipotesis sebagai berikut :
Hs : Citra merek berperan dalam memediasi e-WOM dengan niat beli
METODE PENELITIAN

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan
kuantitatif yang memiliki bentuk asosiatif dengan tujuuan melihat pengaruh e-
WOM terhadap citra merek, e-WOM terhadap niat beli, dan citra merek terhadap
niat beli, serta peran citra merek dalam memediasi hubungan e-WOM terhadap
niat beli. Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
metode kuesioner dengan skala Likert. Terdapat tiga variabel dalam penelitian ini
yaitu variabel bebas e-WOM (X), variabel terikat niat beli (Y2), dan variabel
mediasi citra merek (Y1).

Populasi yang digunakan pada penelitian ini adalah masyarakat Kota
Denpasar yang jumlahnya tidak dapat diidentifikasi. Indikator yang digunakan

berjumlah 11 indikator. Berdasarkan estimasi menggunakan jumlah parameter
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yang digunakan maka ukuran sampel yang diperoleh yaitu 55-110 rosponden.
Jumlah sampel responden yang akan diuji pada penelitian ini sebanyak 110
responden. Metode penentuan sampel yang digunakan yaitu metode non
probability sampling dengan teknik pengambilan sampel yaitu purposive
sampling, dimana sampel ditentukan dengan pertimbanagn tertentu. Kriteria
sampel pada penelitian ini adalah (1) berdomisili di Kota Denpasar, (2) sudah
menamatkan pendidikan SMA/Sederajat, (3) mengetahui maskapai penerbangan
AirAsia melalui media sosial, dan (4) belum pernah menggunakan jasa maskapai
penerbangan AirAsia.

Teknik analisis yang digunakan yaitu analisis jalur (path analysis), uji sobel,
dan uji VAF. Analisis jalur dalam penelitian ini berfungsi untuk melakukan
analisis terhadap hubungan antar variabel yang bertujuan untuk mengetahui
pengaruh langsung maupun tidak langsung variabel eksogen terhadap variabel
endogen. Uji sobel berfungsi untuk menguji seberapa besar kekuatan dari
pengaruh tidak langsung variabel e-WOM (X) terhadap variabel niat beli (Y2)
melalui citra merek (Y1). Uji VAF digunakan untuk menguji mediasi variabel citra
merek (Y1) pada pengaruh e-WOM (X) terhadap niat beli (Y?2).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan penggolongan menurut jenis kelamin dalam penelitian ini
hasilnya didominasi perempuan sebanyak 82 orang dengan persentase sebesar
74,5% dibandingkan dengan responden yang berjenis kelamin laki-laki sebanyak
28 orang dengan persentasi sebesar 25,5%. Berdasarkan karakteristik usia,

responden dengan usia 18-23 tahun memiliki jumlah responden terbanyak yaitu
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sebanyak 72 orang dengan persentase 65,4%. Berdasarkan klasifikasi pendidikan
terakhir, sebagian besar responden memiliki pendidikan terakhir SMA/Sederajat,
yaitu sebanyak 86 orang dengan persentasi 78,2%. Berdasarkan klasifikasi
pekerjaan, sebagian besar responden memiliki pekerjaan sebagai mahasiswa/i,
yaitu sebanyak 84 orang dengan persentase sebesar 76,4%. Berdasarkan
klasifikasi pendapatan perbulan, lebih didominasi oleh responden dengan tingkat
pendapatan Rp. 1.000.000- Rp. 2.999.999, yaitu sebanyak 55 orang dengan
persentasi sebesar 50.0% yang termasuk tingkat pendapatan perbulan menengah
kebawah.

Hasil perhitungan koefisien jalur ditunjukkan pada Tabel 1. dan Tabel 2.

Tabel 1.

Hasil Analisis Jalur Sub-struktural 1
Variabel Standardized Coefficients Std. Error t hitung  Sig. t
(Constant) 0,599 7,904 0,000
e-WOM (X) 0,740 0,034 11,443 0,000
R Square 0,548
F Statistik 130,941
Sig. F 0,000

Sumber: Data primer diolah, 2018

Persamaan struktural yang dapat disusun berdasarkan data pada Tabel 1

yaitu:

D Al 70, G i< TSRS (1)

Y1=0,740X

Tabel 2.
Hasil Analisis Jalur Sub-struktural 2
. Standardized . .

Variabel Coefficients Std. Error t hitung  Sig. t
(Constant) 0,721 1,634 0,105
e-WOM (X) 0,219 0,048 2,609 0,010
Citra Merek (Y1) 0,636 0,092 7,581 0,000
R Square 0,659
F Statistik 103,510
Sig. F 0,000

Sumber: Data primer diolah, 2018
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Persamaan struktural yang dapat disusun berdasarkan data pada Tabel 2
yaitu:

Y 2= BaX F B3Y 1 F 0ttt )
Y2=0,219X+ 0,636Y

Berdasarkan model sub-struktural 1 dan model sub-struktural 2, maka
diagram jalur akhir dapat disusun. Sebelum diagram jalur akhir disusun, nilai

standar error akan dihitung terlebih dahulu, yaitu:

er1=V1— R12=,/1-0,548 = 0,672
e2=Vv1— R22=,/1-0,659 =0,584

Berdasarkan perhitungan pengaruh error (e), didapatkan hasil pengaruh
error (e1) dengan nilai 0,672 dan pengaruh error (e2) dengan nilai 0,584.
Hasil dari koefisien determinasi total yaitu:
R’m =1 = (@1)% (€2) e 4)
=1-(0,672)* (0,584)>
=1-(0,452) (0,341)
=1-0,154
= 0,846
Determinasi total memiliki nilai 0,846 yang bermakna 84,6 persen variasi
niat beli dipengaruhi oleh variasi e-WOM serta variasi citra merek dan sisanya
sebesar 15,4 persen dijelaskan oleh faktor lain.
Pengaruh e-WOM terhadap citra merek memperoleh Sig t dengan nilai 0,000
dan koefisien beta dengan nilai 0,740. Sig. t 0.000 < 0,05 menandakan bahwa Ho

ditolak dan H; diterima, sehingga dapat diinterpretasikan e-WOM memiliki

pengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek.
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Pengaruh e-WOM terhadap niat beli memperoleh Sig t dengan nilai 0,000
dan koefisien beta dengan nilai 0,219. Sig. t 0,010 < 0,05 menandakan bahwa Hy
ditolak dan H; diterima, sehingga dapat diinterpretasikan e-WOM memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli.

Pengaruh citra merek terhadap niat beli memperoleh Sig t dengan nilai
0,000 dan koefisien beta dengan nilai 0,636. Sig. t 0,000 < 0,05 menandakan
bahwa Hy ditolak dan H; diterima, sehingga dapat diinterpretasikan citra merek

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli.

Citra Merek
(YD)

B1=0,740

Niat Beli

€=0,584

Gambar 1. Validasi Model Diagram Jalur Akhir
Sumber: Data primer diolah, 2018

Bzz 0,219

Pengaruh langsung, pengaruh tidak langsung, dan pengaruh total yang
didasarkan pada Gambar 1, dapat dilihat pada Tabel 3.

Uji sobel dirumuskan menggunakan persamaan di bawah. Apabila nilai
kalkulasi Z lebih besar dari 1,96 (tingkat kepercayaan 95 persen), maka variabel
mediator dikatakan signifikan memediasi hubungan antara variabel endogen

dengan variabel eksogen.

4285



Ni Putu Ayu Kartika Kurnia Putri, Peran Citra Merek....

Tabel 3
Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung, serta Pengaruh Total e-
WOM (X), Citra Merek (Y1), dan Niat Beli (Y2)

Pengaruh Pengaruh Pengaruh Tidak Langsung Citra

Variabel Langsung Merek (Y1) = (B1x B3) Pengaruh Total
X —»Y, 0,740 - 0,740
X —Y> 0,219 0,471 0,690
Yi—Y> 0,636 - 0,636
Sumber: Data primer diolah, 2018
Sab =va25b2 4 D2SaZ + SAZSD2.. ..o (5)
Keterangan:
a =0,384
Sa=0,034
b =0,699
Sb = 0,092

Sab = \/0,38420,0922 + 0,69920,0342 + 0,03420,0922
= \/0,00056 + 0,00125 + 0,00021
=+/0,00202

Berdasarkan hasil uji Sobel dalam penelitian ini menunjukkan bahwa hasil
tabulasi Z = 5,96 > 1,96 yang berarti variabel mediasi yakni citra merek dinilai
secara signifikansi mampu memediasi pengaruh e-WOM terhadap niat beli produk
jasa maskapai penerbangan AirAsia di Kota Denpasar.

Variance Accounted For (VAF) dihitung menggunakan rumus sebagai

berikut:

bXc

VAF e (7)
0,740%0,636

~0,690+(0,740%0,636)
0,471

1,161

= 0,406 atau 40,6 persen.
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Nilai VAF sebesar 40,6 persen (lebih dari 20 persen), maka dapat dijelaskan
bahwa ada efek mediasi. Dengan demikian, maka hipotesis yang menyatakan
bahwa citra merek memediasi pengaruh e-WOM terhadap niat beli dapat diterima.

Hipotesis pertama bertujuan untuk mengetahui pengaruh e-WOM terhadap
citra merek. Berdasarkan hasil olah data diperoleh nilai koefisien beta positif
sebesar 0,740 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 (kurang dari 0,05) yang
artinya H; diterima. Hal ini mengindikasikan bahwa variabel e-WOM secara
positif dan signifikan berpengaruh terhadap variabel citra merek. Hasil tersebut
bermakna bahwa e-WOM yang makin bagus akan menyebabkan citra merek
maskapai penerbangan AirAsia juga semakin bagus pada benak konsumen. Hasil
penelitian yang sama juga ditunjukkan oleh peneliti-peneliti lainnya yaitu
Jalilvand and Samiei (2012); Torlak et al. (2014); Charo et al. (2015); Jafari et al.
(2015); Elseidi and El-Baz (2016); Luong et al. (2017); Tariq et al. (2017);
Abubakar et al. (2017); Khan and Ali (2017); Majid dan Rofiq (2014); Semuel
dan Lianto (2014); Gadhafi (2015); Suwarduki dkk. (2016); Umamy dkk. (2016);
Iswara dan Jatra (2017); Darmawan dan Nurcaya (2017); Eriza (2017); Adriyati
dan Indriani (2017); Ardana dan Rastini (2018); Putra dan Pramudana (2018);
Suyoga dan Santika (2018); Hamidun dan Sanawiri (2018) yang menunjukkan
hasil positif dan signifikan antara pengaruh e-WOM terhadap citra merek.

Hipotesis kedua bertujuan untuk mengetahui pengaruh e-WOM terhadap
niat beli. Hasil penelitian dari olahan data menunjukkan nilai koefisien beta positif
sebesar 0,219 dan memiliki signifikansi 0,010 (0,010 lebih kecil dari 0,05)

sehingga H; dapat diterima. Hasil ini mengindikasikan variabel e-WOM secara
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positif serta signifikan memiliki pengaruh terhadap variabel niat beli. Hasil ini
berarti bahwa semakin baik e-WOM yang diterima, maka akan semakin
meningkat pula niat beli konsumen terhadap maskapai penerbangan AirAsia.
Hasil penelitian ini didukung beberapa penelitian sebelumnya yang telah
dilakukan oleh Elseidi and El-Baz (2016); Jalilvand and Samiei (2012); Setiawan
(2014); Abubakar et al. (2017); Khan and Ali (2017); Gadhafi (2015); Semuel dan
Lianto (2014); Anggitasari dan Wijaya (2016); Suwarduki dkk. (2016); Umamy
dkk. (2016); Eriza (2017); Iswara dan Jatra (2017); Darmawan dan Nurcaya
(2017); Adriyati dan Indriani (2017); Ardana dan Rastini (2018); Putra dan
Pramudana (2018); Suyoga dan Santika (2018); Hamidun dan Sanawiri (2018)
yang menunjukkan hasil positif dan signifikan antara pengaruh e-WOM terhadap
niat beli.

Hipotesis ketiga bertujuan untuk menganalisis pengaruh citra merek
terhadap niat beli. Berdasarkan hasil olah data diperoleh nilai koefisien beta
positif sebesar 0,636 dan memiliki signifikansi sebesar 0,000 (0,000 lebih kecil
dari 0,05) yang artinya H; dapat diterima. Hal ini mengindikasikan bahwa
variabel citra merek secara positif dan signifikan berpengaruh terhadap variabel
niat beli. Hasil ini memiliki interpretasi citra merek yang semakin baik tertanam
pada konsumen, mampu meningkatkan niat beli konsumen terhadap maskapai
penerbangan AirAsia. Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian-
penelitian lainnya, yaitu Torlak ef al. (2014); Jalilvand and Samiei (2012); Charo
et al. (2015); Lien et al. (2015); Elseidi and El-Baz (2016); Abubakar et al.

(2017); Pratama et al. (2017); Rehman and Ishac (2017); Indra (2018); Majid dan
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Rofig (2014); Semuel dan Lianto (2014); Anggitasari dan Wijaya (2016);
Ruhamak dan Rahayu (2016); Suwarduki dkk. (2016); Umamy dkk. (2016);
Moksaoka dan Rahyuda (2016); Randi dan Heryanto (2016); Adriyati dan Indriani
(2017); Eriza (2017); Iswara dan Jatra (2017); Darmawan dan Nurcaya (2017);
Pertiwi dan Sukawati (2017); Ardana dan Rastini (2018); Putra dan Pramudana
(2018); Suyoga dan Santika (2018); Hamidun dan Sanawiri (2018) yang
menunjukkan hasil positif dan signifikan antara pengaruh citra merek terhadap
niat beli.

Hipotesis keempat bertujuan untuk mengetahui pengaruh e-WOM terhadap
niat beli menggunakan uji Sobel yang menunjukkan peran citra merek secara
signifikan memediasi pengaruh e-WOM terhadap niat beli dengan hasil Z sebesar
5,96 > 1,96. Berdasarkan hasil tersebut hipotesis keempat dalam penelitian ini
diterima. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik e-WOM yang diterima oleh
konsumen, maka citra merek yang terbentuk di benak konsumen akan semakin
baik, secara tidak langsung citra merek yang baik tentunya akan mendorong niat
beli konsumen yang tinggi terhadap maskapai penerbangan AirAsia. Berdasarkan
perhitungan dari pengaruh e-WOM (X) melalui citra merek (Y1) terhadap niat beli
(Y2) diperoleh nilai VAF sebesar 40,6 persen, nilai ini berada diantara 20 persen
hingga 80 persen, maka dapat dikategorikan sebagai pemediasi parsial (partial
mediation). Hasil penelitian sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan
oleh Khan and Ali (2017); Jalilvand and Samiei (2012); Iswara dan Jatra (2017);

Darmawan dan Nurcaya (2018); Putra dan Pramudana (2018); Suyoga dan
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Santika (2018); yang menunjukkan hasil bahwa citra merek dapat memediasi
pengaruh e-WOM terhadap niat beli.
SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan dari penelitian ini yaitu, (1) e-WOM berpengaruh positif dan
signifikan terhadap citra merek. Hasil penelitian ini bermakna semakin baik e-
WOM maka citra merek yang tercipta dari maskapai penerbangan AirAsia juga
akan semakin baik. (2) e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
beli. Hasil penelitian ini bermakna semakin baik e-WOM yang terjadi maka rasa
ingin tahu konsumen akan meningkat yang pada akhirnya mampu menimbulkan
niat beli pada jasa maskapai penerbangan AirAsia seiring dengan berjalannya
waktu. (3) Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Hasil
ini berarti bahwa semakin baik citra merek yang tertanam di benak konsumen
maka akan semakin baik pula niat beli pada jasa maskapai penerbangan AirAsia.
(4) Citra merek mampu memediasi hubungan antara e-WOM terhadap niat beli.
Hal ini berarti bahwa citra merek konsumen yang baik terhadap maskapai
penerbangan AirAsia mampu memperkuat pengaruh e-WOM terhadap niat beli
jasa maskapai penerbangan AirAsia di Kota Denpasar.

Beberapa keterbatasan penelitian ini adalah diantaranya, (1) ruang lingkup
penelitian terbatas pada wilayah Kota Denpasar dengan jumlah sampel sebanyak
110 orang, sehingga hasil penelitian ini tidak dapat digeneralisasi dalam lingkup
yang lebih luas. (2) Penelitian ini hanya dilakukan dalam titik waktu tertentu
(cross section), sedangkan lingkungan setiap saat berubah (dinamis), sehingga

penelitian ini penting untuk dilakukan kembali untuk peneliti selanjutnya. (3)
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Penelitian ini hanya meneliti pengaruh variabel e-WOM terhadap niat beli yang
dimediasi oleh variabel citra merek, sedangkan masih terdapat banyak faktor yang
mempengaruhi niat beli, misalnya kualitas produk, kualitas layanan, dan masih
banyak lagi sehingga penelitian ini penting untuk dilakukan kembali. (4)
Penelitian ini membahas mengenai niat beli konsumen pada jasa maskapai
penerbangan AirAsia, sehingga penelitian selanjutnya diharapkan dapat
mengembangkan bentuk penelitian yang membahas niat pembelian ulang dalam
artian konsumen memang benar-benar melakukan pembelian terhadap jasa
maskapai penerbangan AirAsia.

Saran untuk penelitian di masa yang akan datang perlu mempertimbangkan
penggunaan variabel lain yang dapat mempengaruhi niat beli untuk produk jasa
maskapai penerbangan AirAsia, misalnya saja seperti variabel perilaku konsumen
lainnya, variabel demografi, variabel kualitas layanan, dan lain sebagainya
sehingga mampu menganalisis secara lebih lanjut faktor — faktor yang memiliki
pengaruh terhadap niat beli. Penelitian selanjutnya mengenai topik ini agar
memperluas wilayah penelitian, dimana lokasi penelitian tidak hanya terfokus di
Kota Denpasar namun di daerah lain juga.
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