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ABSTRAK

Penelitian ini di lakukan di Kota Denpasar. Jumlah sampel yang diambil sebanyak 110
orang yang berniat menggunakan layanan jasa traveloka, metode penentuan sampel yang
digunakan adalah purposive sampling, dan analisis data yang digunakan yaitu analisis (path
analysis) dan uji sobel. berdasarkan hasil analisis di temukan bahwa electronic word of
mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image, electronic word of mouth
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention, brand image berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention, serta brand image memiliki peran dalam
memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase intention.
Kata kunci : brand image, electronic word of mouth, purchase Intention

ABSTRACT

This research was conducted in Denpasar City. The number of samples taken is 110 people
who intend to use traveloka services, the method of determining the sample used is
purposive sampling, and analysis of the data used is path analysis and sobel test. based on
the results of the analysis found that electronic word of mouth has a positive and significant
effect on brand image, electronic word of mouth has a positive and significant effect on
purchase intention, brand image has a positive and significant effect on purchase intention,
and brand image has a role in mediating electronic word influence of mouth towards
purchase intention.
Keywords : brand image, electronic word of mouth, purchase intention
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PENDAHULUAN
Pada dewasa ini, para konsumen sudah menjadi lebih pintar, selektif, dan

aware terhadap pemilihan jenis jasa yang akan digunakan. Meluasnya pemikiran
konsumen tersebut dipengaruhi oleh era globalisasi dan kemajuan teknologi, salah
satu hal yang mengalami perubahan paling banyak adalah kemajuan teknologi
internet. Dalam beberapa tahun terakhir kemajuan internet mengalami
perkembangan yang sangat pesat dan pada saat ini sudah dapat diakses melalui
smartphone, tablet, dan lain-lain.

Masyarakat menggunakan internet untuk berbagai keperluan seperti
transaksi bisnis, streaming, mencari informasi, browsing, chatting, dan
menggunakan aplikasi sosial media. Sejumlah perusahaan saat ini sudah memiliki
website untuk memantau kinerja perusahaan serta meningkatkan penjualan.
Website internal digunakan untuk memantau kinerja karyawan, menjaga hubungan
dengan supplier, dan kegiatan perusahaan lainnya, sedangkan website eksternal
digunakan untuk melakukan penerapan penjualan online. Jumlah konsumen online
juga semakin bertambah setiap harinya karena mudahnya mengakses internet,
apalagi sudah didukung dengan kemajuan teknologi yang memadai dan didukung
juga oleh online banking.

Internet membawa perubahan yang besar bagi semua aspek terutama pada
perkembangan dunia bisnis dan pemasaran. Survei yang dilakukan oleh Asosiasi
Penyelenggara Jaringan Internet Indonesia (APJII) mengungkap bahwa dari total
penduduk Indonesia yang berjumlah 256,2 juta orang terdapat 132,7 juta orang
Indonesia atau lebih dari separuh penduduk Indonesia telah terhubung ke internet.
Survei menunjukkan bahwa adanya kenaikan sebesar 51,8 persen dibandingkan
jumlah pengguna internet pada tahun 2014 lalu. Tercatat bahwa pada tahun 2014,
hanya ada 88,1 juta pengguna internet (Tekno Kompas, 2016). Indonesia
menempati peringkat keempat terbesar dengan nilai 78 juta jiwa dibawah China,
India, dan Jepang. Hal ini membuktikan banyaknya penduduk Indonesia yang
menggunakan internet (Internet World Stats, 2016).

Kebutuhan hidup masyarakat Indonesia tak lagi hanya seputar pangan,
sandang, dan papan. Masyarakat Indonesia akan memilih travelling atau jalan-
jalan sebagai prioritas yang kedua setelah menabung (Gustiawati, 2013).
Meningkatnya kebutuhan masyarakat akan travelling pada saat ini membuat
wisatawan domestik maupun luar negeri mengunjungi destinasi baru disebuah
daerah tertentu hanya untuk sekedar berwisata ataupun hanya untuk perjalanan
bisnis di daerah lain menjadi sebuah alasan untuk melakukan travelling.

Menurut data yang dihimpun dari website Nielsen.com sekitar 55%
konsumen Indonesia berencana untuk melakukan pembelian tiket pesawat secara
online dan sebesar 46% melakukan pemesanan hotel dan biro perjalanan untuk
enam bulan kedepannya. Selanjutnya, sebanyak empat dari sepuluh konsumen
atau 40% berencana untuk membeli buku elektronik (e-book), hampir empat dari
sepuluh konsumen atau sekitar 37% berencana untuk membeli pakaian, aksesoris,
atau sepatu, dan lebih dari sepertiga konsumen atau sekitar 34% merencanakan
untuk membeli tiket acara secara online (Bisnis Keuangan, Kompas, 2016).
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Gambar 1. Persentase Pembelian Online di Indonesia Tahun 2014
Sumber: Nielsen Global Survey of E-Commerce, 2016

Berdasarkan Gambar 1. salah satu bisnis online yang dibutuhkan oleh
konsumen pada saat ini adalah pembelian tiket pesawat dan pemesanan kamar
hotel secara online. Total pendapatan dari pemesanan travel di Indonesia
mencapai USD 10,5 miliar (Rp. 136 triliun). Euromonitor juga mengatakan bahwa
pertumbuhan pengguna aplikasi mobile dan jumlah pelanggan paket data internet
juga menjadi penyebab pesatnya penetrasi transaksi mobile, yang dimanfaatkan
oleh situs pemesanan tiket pesawat seperti Traveloka, Tiket.com, Pegi Pegi, dan
Wego (Techinasia, 2016).

Berikut adalah perbandingan peringkat atau ranking dari seberapa popular
suatu website dibandingkan dengan website lainnya dalam industri yang sejenis
pada Tabel 1.

Tabel 1.
Traffic Rank Website Online Travel Agent Tahun 2016

Website Online Travel
Agent

Peringkat
Global

Peringkat di
Indonesia

Traveloka 4.502 61

Tiket.com 10.280 142

Pegipegi 19.782 225

Sumber: www.alexa.com, 2016

Situs Traveloka menempati urutan ke-61 dimana peringkat tersebut berada
pada urutan teratas dari semua situs travel online pesaingnya, sebagaimana
diketahui bahwa Tiket.com sudah terlebih dahulu memasuki pasar travel online
sebelum Traveloka diluncurkan. Sementara Pegipegi masih jauh tertinggal pada
urutan ke 225 di Indonesia.

Kemajuan teknologi mengakibatkan meluasnya penggunaan internet dan
berakibat mengembangnya informasi dari mulut ke mulut menjadi elektronik
mulut ke mulut (Jalilvand & Samiei, 2012). Fenomena tersebut juga
mengakibatkan keraguan dalam mempercayai website lain. Konsumen harus
mencari informasi kredibilitas yang dapat lebih dipercaya dan diandalkan. Dalam
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hal ini pendapat pengguna internet terhadap suatu merek memiliki peran penting
dalam proses purchase intention dalam menggunakan layanan jasa di media
online.

Konsumen pengguna jasa Traveloka.com memiliki persepi dan cara
pandang yang berbeda-beda, iklan dan pemikiran masyarakat seperti ulasan
produk, pendapat mantan konsumen di internet akan berdampak pada brand
image, hal tersebut dapat mempengaruhi persepsi dan pola pikir konsumen kepada
minat pembelian. Pada saat ini, informasi sangatlah dibutuhkan, biasanya
konsumen sebelum melakukan pembelian barang, penggunaan jasa akan mencari
informasi tentang produk yang mereka inginkan. Namun salah satu sumber
informasi terfavorit bagi konsumen adalah electronic word of mouth (Adjei et al.,
2009).

Berbagai pendapat dari konsumen mengenai Traveloka.com melalui
komunikasi electronic word of mouth baik itu komentar positif ataupun negatif
yang konsumen berikan melalui blog, media sosial ataupun forum diskusi mampu
memberikan informasi bagi konsumen yang berniat melakukan pembelian di
Traveloka.com. Elektronik dari mulut ke mulut didefinisikan sebagai pernyataan
negatif maupun positif tentang produk atau jasa yang membuat suatu potensial,
aktual, dan menunjukan konsumen produk atau jasa yang dimiliki oleh perusahaan
melalui media internet (Priambodo dan Subyanto, 2017). Adanya electronic word
of mouth dapat membantu konsumen karena sebelum melakukan pembelian pada
situs e-commerce, biasanya konsumen akan melihat informasi mengenai produk
dari ulasan secara online yang digunakan sebagai dasar untuk menilai apakah
konsumen akan melakukan pembelian atau tidak (Lin et al.,2013).

Adanya informasi tersebut juga akan membentuk image dari Traveloka. Jika
informasi baik yang didapat konsumen maka image positif juga akan didapat oleh
Traveloka. Sebaliknya jika informasi yang buruk didapat maka image negatif akan
langsung terbentuk di benak konsumen dan akan berdampak pada niat konsumen
untuk melakukan pembelian.

Dalam perkembangannya, perusahaan menyadari bahwa merek menjadi
instrumen yang penting dalam perusahaan. Dengan merek, perusahaan mampu
menjadikan sebuah identitas produk yang membedakan antar produk satu dengan
produk lainnya demi menjaga daya saing dengan perusahaan lain. Merek yang
kuat ditandai dengan kemampuannya bertahan di masa yang sulit sekalipun.
Brand image yang dianggap sebagai modal utama perusahaan untuk
meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap produk atau jasa yang dibeli
(Jalilvand & Samiei, 2012).

Brand image adalah kemampuan merek dalam memenuhi kebutuhan
psikologis atau sosial konsumen. Brand image dapat terbentuk secara langsung
melalui pengalaman konsumen dengan produk, merek, pasar sasaran, atau situasi
pemakaian. Intensi pembelian konsumen terhadap suatu merek sangat ditentukan
oleh brand image (Wu dan Lo, 2009). Dengan begitu brand image menjadi
sebuah kunci pada niat konsumen untuk membeli produk atau tidak. Brand image
menurut (Kotler dan Keller, 2009:403) persepsi, kepercayaan dan keyakinan yang
dipegang oleh konsumen pada suatu jasa atau produk, seperti yang dicerminkan
asosiasi yang tertanam dalam ingatan konsumen. Sebagai bagian dari merek agar
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mudah dikenali biasanya, Brand image menggunakan lambang, desain huruf, dan
warna khusus, atau persepsi pelanggan atas sebuah produk atau jasa yang diwakili
oleh mereknya Surachman (2008:13). Brand image dapat juga dikatakan sebagai
konsep yang diciptakan oleh konsumen karena alasan subyektif dan emosi
(Ferrinadewi, 2008:166). Jadi kesimpulannya brand image merupakan kesan
seperti gambar yang diciptakan oleh suatu merek dalam benak pelanggan.

Penempatan brand imageharus dilakukan secara rutin agar kesan yang
ditimbulkan semakin kuat dan dapat diterima secara positif oleh pelanggan,
dengan kesan brand image kuat yang terus dihadirkan oleh Traveloka dengan
slogan yang mudah diingat oleh masyarakat seperti “Traveloka dulu Travelling
kemudian” maka secara tidak langsung masyarakat yang ingin travelling
kemanapun akan mengingat Traveloka, jadi memberi kesan kuat pada masyarakat
sangat berpengaruh pada pola pikir masyarakat agar berniat menggunakan
pelayanan jasa tersebut.

Purchase intention merupakan sesuatu yang berhubungan dengan rencana
konsumen untuk membeli produk atau jasa tertentu, serta berapa banyak unit
produk atau jasa yang dibutuhkan pada periode tertentu. Kumala (2012). Purchase
intention mampu menciptakan motivasi yang terekam dalam benak konsumen dan
dapat menjadi suatu keinginan yang kuat. Ketika konsumen harus memenuhi
kebutuhannya, konsumen akan mengaktualisasikan apa yang ada di dalam
benaknya (Maunaza, 2012). Purchase intention sebagai suatu yang mengarah
kepada tujuan atau niat, kecendrungan konsumen untuk membeli merek apa yang
disukai atau dianggap paling menarik (Kotler & Keller, 2009:227).

Electronic word of mouth dapat dikatakan sebagai cara berkomunikasi yang
memberikan ulasan tentang produk/jasa yang berisikan informasi tentang cara
penggunaan dan penjualan melalui layanan teknologi berbasi internet (Torlak et
al. 2014). Menurut Bambuer dan Mangold (2011). Me-review produk di internet
sebelum membeli adalah aspek komunikasi terpenting dari mulut ke mulut. Oleh
karena itu, electronic word of mouth sangat mempengaruhi ulasan produk
konsumen dan niat pembelian mereka. Penelitian yang dilakukan Torlak et al.
(2014) menunjukkan bahwa adanya hubungan positif yang signifikan antara
electronic word of mouth, brand image dan purchase intention. Menurut Lin et al.
(2013) keterlibatan produk dan brand image memiliki efek moderat dalam
hubungan antara electronic word of mouth dan purchase intention.
H1: Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap

brandimage.
Menurut Gadhafi (2015) electronic word of mouth adalah sebuah opini,

review, rekomendasi yang dicari oleh seseorang melalui media elektronik seperti
Internet. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Gadhafi (2015) bahwa electronic
word of mouth berpengaruh positif terhadap purchase intention produk laptop
Acer. Penelitian lain yang dilakukan oleh Bataineh (2015) mengungkapkan bahwa
electronic word of mouth berpengaruh secara positif terhadap purchase intention.
Beberapa hasil penelitian di atas didukung pula oleh penelitian yang dilakukan
Syafaruddin, Suharyono, dan Kumadji (2016), bahwa electronic word of mouth
berpengaruh signifikan positif terhadap purchase intention yang diartinya bahwa
electronic word of mouth berperan penting bgai konsumen ketika
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mempertimbangkan dan memunculkan purchase intention terhadap produk yang
ditawarkan.
H2: Electonic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap

purchase intention.
Brand image melibatkan komunikasi antara fitur eksternal produk yang

signifikan dengan konsumen. Pada saat konsumen ingin membeli produk,
konsumen mengekspresikan asosiasi merek dan kesadaran yang merangsang
perilaku pembelian mereka (Chao et al. 2016).

Penelitian sebelumnya yang dilakukan Ambarwati dkk. (2015) mengenai
pengaruh brand image terhadap minat beli pada produk pepsodent, dan dari studi
mereka telah menunjukkan, apabila brand image meningkat maka minat beli
seseorang terhadap produk pepsodent juga meningkat. Penelitian lain juga yang
dilakukan oleh Torlak et al. (2014) menunjukkan bahwa brand image memiliki
pengaruh penting terhadap purchase intention pada merek ponsel melalui
electronic word of mouth. Penelitian yang dilakukan oleh Wibowo (2015)
menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif terhadap purchase intention
pada produk Samsung yang berbasis android.
H3: Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.

Dengan adanya Brand image yang kuat, dapat digunakan oleh seorang
pemasar untuk mendorong konsumen agar memiliki keinginan untuk membeli.
Niat pembelian yang timbul dari dalam diri konsumen sama seperti dengan brand
image yang positif (Wijaya & Sugiyono 2015). Brand image penting untuk
keuntungan masa depan perusahaan, arus kas jangka panjang, keputusan koalisi,
akuisisi perusahaan, harga saham serta keunggulan kompetitif yang berkelanjutan
dan keberhasilan mereka di pasar (Yoo & Donthu dalam Torlak et al., 2014). Oleh
karena itu, Brand image mencakup pengalaman dan evaluasi konsumen yang
terkait dengan merek (Wang & Yang 2011). Menurut Shukla dalam Jalilvand dan
Samiei (2012) menunjukkan bahwa pengaruh interpersonal dan bentuk isyarat dari
branding berkaitan dengan niat membeli yang mewah dari konsumen, hasil
studinya menunjukkan bahwa pengaruh interpersonal normatif ditemukan
signifikan di seluruh negara, dan peran interpersonal informasi sangat penting di
kalangan konsumen, bahkan brand image adalah moderator yang signifikan antara
pengaruh interpersonal normatif dan juga niat membeli yang mewah.
H4: Brand image berpengaruh signifikan memediasi electronic word of mouth

terhadap purchase intention

METODE PENELITIAN
Penelitian ini digolongkan penelitian asosiatif (hubungan), Metode ini

digunakan untuk mengetahui hubungan antara variabel electronic word of mouth
(X1), brand image (M) sebagai variabel pengikat serta variabel purchase intention
(Y) sebagai variabel terikat. lokasi penelitian ini dilakukan di Kota Denpasar.

Subjek dalam penelitian ini adalah niat pembelian yang dimiliki oleh
pelanggan sebelum menggunakan layanan jasa Traveloka di Kota Denpasar.
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik purposive
sampling. Dengan teknik purposive sampling maka responden yang dipilih dalam
penelitian ini dengan kriteria: 1) Konsumen berdomisili di Denpasar; 2) Minimal
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pendidikan SMA; 3) Belum pernah menggunakan pelayanan jasa Traveloka 4)
Berniat menggunakan jasa pelayanan Traveloka.

Jumlah dari sampel responden yang akan diuji di dapat dari hasil perhitungan
sebagai berikut.

Jumlah Responden = 11 indikator x 10 = 110 responden.
Jadi, jumlah responden yang digunakan yaitu sebanyak 110 responden. Metode
pengumpulan data untuk penelitian ini adalah dengan menggunakan metode
survei, yakni dengan kuesioner.

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik
analisis jalur (path analysis). Pengujian hipotesis mediasi dapat ditempuh dengan
prosedur yang telah dikembangkan oleh Sobel tahun 1982 dan dikenal dengan
istilah uji Sobel atau biasa disebut dengan sobel test. Uji sobel atau sobel test
dipakai untuk menguji seberapa kekuatan pengaruh langsung antara variabel
electronic word of mouth (X) ke variabel purchase intention jasa Traveloka (Y)
melalui variabel brand image (M).

Berdasarkan diagram jalur yang telah disusun, persamaan struktural dalam
penelitian ini dapat dilihat sebagai berikut.

Substruktur 1
M = β2X+e1…………..…..…….………………………..………….….(1)
Keterangan:
β2 = koefisien jalur dari electronic word of mouth
X = electronic word of mouth
M = Brand Image
e1 = nilai kekeliruan taksiran standar
Substruktur 2
Y = β1X+β3M+e2…………..……..……………………..…………….(2)
Keterangan:
Y = Purchase Intention
β1 = koefisien jalur dari electronic word of mouth
β3 = koefisien jalur dari Brand Image
X = electronic word of mouth
M = Brand Image
e2 = nilai kekeliruan taksiran standar

1) Menghitung Nilai Koefisien Determinasi (R2) dan Variabel Error
Koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur besarnya kontribusi

variabel eksogen (electronic word of mouth dan brand image) terhadap variabel
endogen (purchase intention) secara gabungan dan juga untuk mengetahui
ketepatan alat analisis data. Total keragaman data yang dapat dijelaskan oleh
model diukur dengan:

R²m = 1 – (Pe1)2 (Pe2)2……………....…………………….…………(3)
Variabel error (e) merupakan kumpulan variabel eksogen lainnya yang

tidak dimasukkan dalam sistem penelitian yang dimungkinkan masih
mempengaruhi variabel terikat. Untuk menghitung nilai variabel error (e) dapat
dihitung dengan menggunakan rumus sebagai berikut (Sarwono, 2012:78).

Pei = ……..................………………...……..(4)
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Tabel 2.
Karakteristik Responden (Jenis Kelamin)

No. Variabel Klasifikasi
Jumlah
(Orang)

Persentase
(%)

1. Jenis Kelamin
Laki-laki 59 53.6

Perempuan 51 46.3
Jumlah 110 100

Sumber: Data diolah, 2018

Tabel 2. menunjukan bahwa responden laki-laki meiliki jumlah sebanyak 59
dengan persentase 53.6% dan perempuan sebanyak 51 atau sebesar 46.3%. Hal ini
karena kemudahan yang ditawarkan traveloka dalam memesan tiket pesawat,
hotel, dan lainnya, yang mengindikasikan bahwa laki-laki tidak ingin ribet dalam
memesan tiket pesawat, hotel, dan lainnya.

Tabel 3.
Karakteristik Responden (Usia)

No. Variabel Klasifik
asi

Jumlah
(Orang)

Persentase
(%)

18-25 31 28.2

1. Usia 26-35 44 40
36-45 27 24.5
>45 8 7.3

Jumlah 110 100
Sumber : Data Primer Diolah, 2018

Pada Tabel 3. usia responden didominasi oleh responden ber-usia 26 sampai
35 tahun sebanyak 44 dengan presentase sebesar 40 persen dan paling sedikit pada
responden >45 tahun sebanyak 8 atau sebesar 7.3 persen. Hal ini menandakan
bahwa pada usia 26 sampai 35 tahun banyak para konsumen yang tertarik untuk
menggunakan aplikasi traveloka.

Untuk klasifikasi berdesarkan pekerjaan, responden didominasi oleh
responden dengan pekerjaan swasta sebanyak 39 atau sebesar 35.4 persen dan
paling sedikit pada responden dengan pekerjaan lain-lain. Hal ini dikarenakan
responden yang bekerja di swasta memiliki kebutuhan yang lebih tinggi untuk
bepergian baik untuk liburan atau pekerjaan.

Klasifikasi terakhir yaitu pendapatan dimana responden didominasi oleh
pendapatan >4.5 juta sebanyak 40 atau 36.4 persen dan paling sedikit pada
pendapatan >2.3 juta sebanyak 7 atau sebesar 6.4 persen . Hal ini dikarenakan
denngan memiliki penghasilan >4.5 juta seseorang diasumsika sudah memiliki
penghasilan yang cukup untuk digunakan membeli tiket pesawat, menyewa hotel
dll di traveloka.
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Tabel 4.
Karakteristik Responden (Pekerjaan)

No
.

Variabel Klasifikasi
Jumlah
(Orang)

Persentase
(%)

Mahasiswa 23 20.9

PNS 13 11.8

1. Pendidikan Terakhir Swasta 39 35.4

Wirausaha 35 31.9

Lain-lain - -

Jumlah 110 100

Sumber : Data diolah, 2018

Tabel 5.
Karakteristik Responden (Pendapatan)

No. Variabel Klasifikasi
Jumah
(Orang)

Persentase
(%)

>2,3juta 7 6.4

1. Pendapatan >3,5juta 26 23.6

.>4,5juta 40 36.4

>5,5juta 37 33.6

Jumlah 110 100

Sumber : Data diolah, 2018

Hasil uji validitas pada Tabel 6. menunjukkan bahwa 11 indikator yang
dipakai dalam penelitian memiliki nilai korelasi lebih besar dari 0,3 sehingga
keseluruhan indikator yang dipakai dinyatakan valid.

Hasil uji reliabilitas instrumen yang ditunjukkan pada Tabel 7.
menunjukkan nilai cronbach alpha lebih besar dari 0,60 sehingga seluruh
indikator yang digunakan dalam penelitian ini dikatakan reliabel.

Apabila disesuaikan dengan interval kelas dalam deskripsi variabel
penelitian, maka indikator–indikator yang dipakai dalam variabel electronic word
of mouth tergolong dalam rentang yang cukup baik hingga baik, selain itu untuk
jawaban responden rata–rata menjawab setuju, ini menandakan bahwa variabel
electronic word of mouth salah satu faktor penting bagi konsumen dalam
melakukan purchase intention di Traveloka. Indikator “Saya merasa yakin dengan
keputusan sendiri apabila membaca ulasan jasa Traveloka dari sesama pengguna
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media internet.” memberikan dampak paling besar bagi variabel electronic word.

Tabel 6.
Hasil Uji Validitas

No. Variabel Indikator
Koefisien
Korelasi

Keterangan

X1.1 0.902 Valid

X1.2 0.844 Valid

1 Electronic word of mouth X1.3 0.828 Valid

X1.4 0.889 Valid

X1.5 0.846 Valid

M1.1 0.930 Valid

2 Brand image M1.2 0.900 Valid

M1.3 0.890 Valid

Y1.1 0.957 Valid

3 Purchase Intention Y1.2 0.901 Valid

Y1.3 0.926 Valid

Sumber : Data diolah, 2018

Tabel 7.
Hasil Uji Reliabilitas

No Variabel Cronbach's Alpha Keterangan

1 Electronic word of mouth 0,913 Reliabel

2 Brand image 0,890 Reliabel

3 Purchase Intention 0,918 Reliabel

Sumber : Data diolah, 2018

of mouth dengan rata–rata skor sebesar 3.84 hal tersebut menandakan bahwa
konsumen sebelum melakukan keputusan maka akan membaca ulasan jasa
traveloka dari sesama pengguna internet.
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Tabel 8.
Deskripsi Jawaban Responden terhadap Variabel Electronic Word of Mouth

No Pernyataan
Skor Jawaban Rata-rata

1 2 3 4 5

1 Saya membaca ulasan
Traveloka dari konsumen
melalui media internet.

0 10 27 49 24 3.79

2 Saya berdiskusi membahas
Traveloka dengan sesama
pengguna media internet.

0 4 36 54 16 3.74

3 Saya sering  mencari
informasi melalui media
internet mengenai jasa
Traveloka

0 7 37 52 14 3.66

4 Saya merasa yakin dengan
keputusan sendiri apabila
membaca ulasan jasa
Traveloka dari sesama
pengguna media internet.

0 6 34 41 29 3,84

5 Saya merasa percaya diri
dalam membuat keputusan
untuk membeli jasa
Traveloka, apabila saya
membaca ulasan dari sesama
pengguna media internet.

0 8 28 58 16 3.74

Total 3.75
Sumber : Data diolah, 2018

Tabel 9.
Deskripsi Jawaban Responden terhadap Variabel Brand Image

No Pernyataan
Skor Jawaban Rata-

rata1 2 3 4 5

1 Traveloka melayani sesuai
dengan janji yang diberikan

0 12 30 40 28 3.76

2 Fitur Traveloka sesuai dengan
perkembangan jaman yang ada

0 10 22 47 31 3.90

3 Pelayanan jasa dari Traveloka
memiliki kualitas diatas
pelayanan jasa yang sejenis

0 8 31 53 18 3.73

Total 3.80

Sumber: Data diolah, 2018

Apabila disesuaikan dengan interval kelas dalam deskripsi variabel
penelitian, maka indikator–indikator yang dipakai dalam variabel brand image
tergolong dalam rentang yang cukup baik hingga baik, selain itu untuk jawaban
responden rata–rata menjawab setuju, ini menandakan bahwa variabel brand
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image merupakan faktor penting bagi konsumen dalam melakukan purchase
intention di traveloka. Indikator “Fitur Traveloka sesuai dengan perkembangan
jaman yang ada” memberikan dampak paling besar bagi variabel brand image
dengan rata – rata skor sebesar 3.90 hal tersebut menandakan bahwa fitur yang
ditawarkan traveloka selalu mengikuti perkembangan zaman, sehingga membuat
konsumen nyaman menggunakan jasa traveloka karena kemudahan dari fitur yang
ditawarkan Traveloka.

Tabel 10.
Deskripsi Jawaban Responden terhadap Variabel Purchase Intention

No Pernyataan
Skor Jawaban Rata-

rata
1 2 3 4 5

1 Saya bersedia menggunakan
pelayanan jasa Traveloka dari pada
pelayanan jasa yang sejenis 0 8 31 48 23 3.78

2 Saya ingin merekomendasikan
pelayanan jasa Traveloka kepada orang
lain 0 6 28 40 36 3.96

3 Saya berniat menggunakan pelayanan
jasa ini di masa yang akan dating

0 8 25 58 19 3.80

Total 3.84

Sumber: Data diolah, 2018

Apabila disesuaikan dengan interval kelas dalam deskripsi variabel
penelitian, maka indikator–indikator yang dipakai dalam variabel purchase
intentuin tergolong dalam rentang yang cukup baik hingga baik, selain itu untuk
jawaban responden rata–rata menjawab setuju, ini menandakan bahwa purchase
intention pada traveloka tinggi. Indikator “saya ingin merekomendasikan
pelayanan jasa Traveloka kepada orang lain” memberikan dampak paling besar
bagi variabel purchase intention dengan rata–rata skor sebesar 3.96 hal tersebut
bahwa konsumen nyaman menggunakan jasa Traveloka sehingga timbul
keinginan untuk merekomendasikan jasa Traveloka.

Nilai koefisien regresi variabel electronic word of mouth bernilai positif
dengan nilai signifikansi uji t kurang dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa
variabel electronic word of mouth memiliki pengaruh positif yang signifikan
terhadap variabel brand image. Besarnya pengaruh variabel bebas terhadap
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variabel terikat yang ditunjukkan oleh nilai determinasi total (R Square) sebesar
0,750 mempunyai arti bahwa sebesar 75 % variasi brand image dipengaruhi oleh
variasi electronic word of mouth, sedangkan sisanya sebesar 25 % dijelaskan oleh
faktor lain yang tidak dimasukkan ke dalam model.

Tabel 11.
Hasil Analisis Jalur 1

Variabel

Unstandardized

Coefficients

Standardized

Coefficients t
hitung

Sig. uji t

B Std. Error Beta

(Constant) 0.141 0.637 0.221 0,825

electronic word

of mouth (X)

0,599 0,033 0,866 17.982 0,000

R Square
F Statistik
Signifikansi Uji F

0,750

323.345

0,000

Sumber: Data diolah, 2018

Tabel 12.
Hasil Analisis jalur 2

Unstandardized Standardized

Variabel Coefficients Coefficients t hitung Sig.

B Std. Beta uji

Error
(Constant) - 0.23 0.417 - 0.56 0.574

5 4
electronic word of 0.421 0.044 0.625 9.659 0.000
mouth (X)
Brand Image (M) 0.339 0.063 0.348 5.378 0.000

R Square 0.886
F Statistik 423.698
Signifikansi Uji F 0.000
Sumber: Data diolah, 2018
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Nilai koefisien regresi masing-masing variabel bebas bernilai positif dengan
nilai signifikansi uji t kurang dari 0,050. Hal ini menunjukkan bahwa semua
variabel bebas memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap variabel terikat.
Besarnya pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat yang ditunjukkan oleh
nilai determinasi total (R Square) sebesar 0,888 mempunyai arti bahwa sebesar
88.8% variasi purchase intention dipengaruhi oleh variasi electronic word of
mouth dan brand image, sedangkan sisanya sebesar 11.2% dijelaskan oleh faktor
lain yang tidak dimasukkan ke dalam model. perhitungan pengaruh error (Pei),
didapatkan hasil pengaruh error (Pe1) sebesar 0,500 dan pengaruh error (Pe2)
sebesar 0,337. Hasil koefisien determinasi total adalah sebagai berikut:

R²m = 1 – (Pe1)2 (Pe2)2

= 1 – (0,500)2 (0,334)2

= 1 – (0,250) (0,111)

= 1 – 0,027 = 0,973

Nilai determinasi total sebesar 0,973 mempunyai arti bahwa sebesar 97,3%
variasi purchase intention dipengaruhi oleh variasi electronic word of mouth dan
brand image, sedangkan sisanya sebesar 2,8% djelaskan oleh faktor lain yang
tidak dimasukkan ke dalam model.

Berdasarkan diagram jalur pada Gambar 2, maka dapat dihitung besarnya
pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung serta pengaruh total antar
variabel. Perhitungan pengaruh antar variabel dirangkum dalam Tabel 13. sebagai
berikut.

Tabel 13. menunjukkan bahwa pengaruh langsung electronic word of mouth
terhadap purchase intention adalah sebesar 0,866. Pengaruh langsung variabel
electronic word of mouth terhadap purchase intention sebesar 0,625. Pengaruh
langsung variabel brand image terhadap purchase intention sebesar 0,366.

Hal ini berarti bahwa variabel purchase intention lebih besar dipengaruhi
oleh electronic word of mouth dari pada Brand Image. Sedangkan pengaruh tidak
langsung variabel electronic word of mouth terhadap Purchase Intention melalui
Brand Image sebesar 0,301.

Jadi pengaruh total variabel electronic word of mouth terhadap Purchase
Intention melalui Brand Image adalah sebesar 0,926. Jadi dapat disimpulkan
bahwa lebih besar total pengaruh electronic word of mouth terhadap Purchase
Intention yang melalui Brand Image, daripada pengaruh langsung electronic word
of mouth terhadap Purchase Intention tanpa melalui variabel Brand Image.
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0,500

Gambar 2. Validasi Model Diagram Jalur Akhir
Sumber: Data diolah, 2018

Tabel 13.
Pengaruh Langsung dan Pengaruh Tidak Langsung serta Pengaruh Total
electronic word of mouth (X), Brand Image (M), dan Purchase Intention(Y)

Pengaru
h
Variabel

Pengaru
h
Langsung

Pengaruh Tidak Langsung
Melalui

Brand Image
(Y1) (  1 x  3)

Pengaruh
Total

X →
M

0.866 - 0,866

X → Y 0.625 0.301 0,926

M →
Y

0.348 - 0,348

Sumber: Data diolah, 2018

Uji Sobel dirumuskan dengan persamaan berikut dan dapat dihitung dengan
menggunakan aplikasi Microsoft Excel 2010. Bila nilai kalkulasi Z lebih besar
dari 1,96 (dengan tingkat kepercayaan 95 persen), maka variabel mediator dinilai
secara signifikan memediasi hubungan antara variabel terikat dan variabel bebas.

Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung maka nilai z dari
koefisien ab dihitung dengan rumus sebagai berikut :

=
= 0,05579

Brand
Image (M)

0,866 0,625

electronic
word of

mouth (X)
0,348

Purchase
Intention

(Y)
0,334
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Keterangan :
Sb1b3 = besarnya standar error tidak
langsung Sb1= standar error koefisien b1
Sb3 = standar error koefisien b3
b1 = jalur X terhadap M

b1b3 = jalur X terhadap Y (b1) dengan jalur M terhadap Y
(b3) Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung maka
menghitung nilai z dari koefisien ab dengan rumus sebagai berikut
:

Z =

= 5.401 dengan signifikansi 0,000

Oleh karena Z hitung sebesar 5.401> 1,96. Artinya Brand Image (M)
merupakan variabel yang memediasi electronic word of mouth (X) terhadap
Purchase Intention (Y) pada Traveloka atau dengan kata lain electronic word of
mouth berpengaruh secara tidak langsung terhadap Purchase Intention melalui
Brand Image.

Hasil pengujian pengaruh electronic word of mouth terhadap brand image
menunjukkan bahwa nilai koefisien beta sebesar 0,866 dengan tingkat signifikansi
sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 yang memiliki arti bahwa H1 diterima. Hal ini
menunjukan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand image, Hal ini menunjuka bahwa semakin baik electronic word of
mouth maka semakin meningkat pula brand image Traveloka, begitu juga
sebalikanya apabila electronic word of mouth yang dimiliki rendah maka brand
image akan menurun. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang
telah dilakukan oleh Torlak et al. (2014) dan Lin et al. (2013). Hal tersebut
menandakan bahwa electronic word of mouth yang positif memberikan dampak
yang positif pula terhadap brand image.

Hasil pengujian pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase
intention menunjukkan bahwa nilai koefisien beta sebesar 0,625 dengan tingkat
signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 yang memiliki arti bahwa H1

diterima. Hal ini menunjukan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif
dan signifikan terhadap purchase intention, Hal ini menunjuka bahwa semakin
baik electronic word of mouth maka semakin meningkat pula purchase intention
Traveloka, begitu juga sebalikanya apabila electronic word of mouth yang
dimiliki rendah maka purchase intention di Traveloka juga akan menurun. Hasil
penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang telah dilakukan oleh
Gadhafi (2015), Bataineh (2015) dan Syafaruddin, Suharyono, dan Kumadji
(2016). Hal tersebut menandakan bahwa electronic word of mouth yang positif
memberikan dampak yang positif pula terhadap purchase intention.

Hasil pengujian pengaruh brand image terhadap purchase intention
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menunjukkan bahwa nilai koefisien beta sebesar 0,348 dengan tingkat signifikansi
sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05 yang memiliki arti bahwa H1 diterima. Hal ini
menunjukan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention, Hal ini menunjuka bahwa semakin baik brand image maka
semakin meningkat pula purchase intention Traveloka, begitu juga sebalikanya
apabila brand image yang dimiliki rendah maka purchase intention akan
menurun. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian terdahulu yang telah
dilakukan oleh Ambarwati dkk. (2015), Torlak et al. (2014) dan Wibowo (2015).
Hal tersebut menandakan bahwa brand image yang positif memberikan dampak
yang positif pula terhadap purchase intention.

Hasil pengujian pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase
intention yang dimediasi oleh brand image dalam penelitian ini menunjukkan
bahwa nilai koefisien Z sebesar 5.401 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000
lebih kecil dari 0,05 yang berarti H1 diterima. Hasil tersebut menunjukkan
variabel brand image mediasi secara parsial pengaruh electronic word of mouth
terhadap purchase intention. Hal tersebut memiliki arti electronic word of mouth
yang positif akan meningkatkan purchase intention konsumen, namun sebaliknya
electronic word of mouth yang negatif akan mengurangi purchase intention
konsumen maka dari itu dorongan dari brand image sangat penting dalam
memediasi pengaruh antara electronic word of mouth terhadap purchase intention
konsumen, agar minat konsumen untuk membeli menjadi meningkat. Hasil
penelitian ini sekaligus memperkuat penelitian terdahulu yang telah dilakukan
oleh Gadhafi (2015), Torlak et al. (2014), Wibowo (2015) yang masing – masing
dalam penelitiannya memperoleh hasil yang menunjukkan keterkaitan antara 3
variabel yang diteliti dalam penelitian ini.

SIMPULAN
Berdasarkan pembahasan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka dapat

disimpulkan. Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand image. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semakin baik
electronic word of mouth yang terjadi melalui maka brand image dari Traveloka
juga akan semakin baik, dan sebaliknya apabila electronic word of mouth yang
terjadi semakin buruk, maka brand image dari Traveloka juga akan semakin
buruk. Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan
terhadappurchase intention. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semakin
baik electronic word of mouth yang terjadi maka purchase intention dari
Traveloka juga akan semakin meingkat, dan sebaliknya apabila electronic word of
mouth yang terjadi semakin buruk, maka purchase intention dari Traveloka juga
akan menurun.

Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Intention. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semakin baik brand image
yang terjadi maka purchase intention dari Traveloka juga akan semakin
meningkat, dan sebaliknya apabila brand image yang terjadi semakin buruk, maka
purchase intention dari Traveloka juga akan menurun. Brand image memiliki
peran dalam memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase
intention Traveloka. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kekuatan brand
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image dari Traveloka mempengaruhi dan menentukan efektivitas pengaruh dari
electronic word of mouth terhadap purchase intention dari Traveloka.

Berdasarkan hasil dan kesimpulan dalam penelitian ini, maka saran yang
diberikan penulis kepada pihak yang memerlukan, yaitu sebagai berikut.
Perusahaan Traveloka sebagai perusahaan penyedia jasa pemesanan tiket pesawat,
hotel, dan lain-lain diharapkan sebaiknya turut berperan aktif dalam
berkomunikasi di media online. Traveloka dapat mengikuti arus komunikasi
pelanggan dalam suatu forum. Jika terdapat informasi yang negatif mengenai
Traveloka, dapat segera diklarifikasi atau memberikan informasi yang benar
secara lebih mendalam.

Traveloka harus lebih memperhatikan kebutuhan dan keinginan dari
konsumen dan selalu mempertahankan brand image yang positif pada situs
Traveloka. Dengan brand image yang baik dan telah melekat pada benak
konsumen, akan meningkatkan purchase intention tiket pesawat atau booking
kamar hotel pada situs Traveloka. Traveloka dapat memberikan motivasi kepada
konsumen untuk melakukan review positif di internet, sebagai contoh, Traveloka
dapat mengadakan giveaway dengan memberikan voucher khusus bagi konsumen
yang memiliki review terbaik pada Traveloka. Keterbatasan dalam penelitian ini
adalah menggunakan responden dengan skala kecil, yaitu 110 responden pada
masyarakat Kota Denpasar. Untuk penelitian selanjutnya sebaiknya
menambahkan skala responden yang lebih luas dan tidak hanya pada Kota
Denpasar saja tetapi di berbagai daerah lainnya sehingga bisa mendapatkan hasil
yang lebih maksimal.
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