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ABSTRAK 

 
Tujuan penelitian ini untuk menjelaskan peran brand image memediasi pengaruh 

electronic word of mouth terhadap revisit intention.Ruang lingkup penelitian ini 

berada di Kota Jakarta, Surabaya, dan Bandung yang merupakan kota dengan 

penduduk tertinggi di Indonesia yang melibatkan 108 orang responden dengan 

menggunakan metode purposive sampling. Teknik analisis data yang digunakan 

adalah teknik analisis statistik deskriptif, analisis jalur (path analysis) dan uji sobel. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif 

signifikan terhadap brand image. Electronic word of mouth berpengaruh positif 

signifikan terhadap revisit intention. Brand image berpengaruh positif signifikan 

terhadap revisit intention. Brand image secara positif signifikan memediasi pengaruh 

electronic word of mouth terhadap revisit intention di Hotel Dafam Savvoya 

Seminyak. Hasil penelitian ini memberikan implikasi kepada Hotel Dafam Savvoya 

Seminyak mengenai pentingnya electronic word of mouth dan brand image dapat 

memengaruhi revisit intention. Pihak manajemen disarankan untuk memperhatikan 

indikator yang sudah baik agar ditingkatkan hingga optimal. 

Kata kunci: electronic word of mouth, brand image, revisit intention 

 

ABSTRACT 

The purpose of this study is to explain the role of brand image in mediating the effect 

of electronic word of mouth on revisit intention. The scope of this research is in the 

cities of Jakarta, Surabaya, and Bandung, which are the cities with the highest 

population in Indonesia involving 108 respondents using purposive sampling 

method. The data analysis technique used is descriptive statistical analysis 

technique, path analysis and Sobel test. The results showed that electronic word of 

mouth had a significant positive effect on brand image. Electronic word of mouth 

has a significant positive effect on revisit intention. Brand image has a significant 

positive effect on revisit intention. Brand image positively significantly mediates the 

effect of electronic word of mouth on revisit intention at Hotel Dafam Savvoya 

Seminyak. The results of this study have implications for Hotel Dafam Savvoya 

Seminyak regarding the importance of electronic word of mouth and brand image in 

influencing revisit intention. The management is advised to pay attention to 

indicators that are already good in order to be improved to optimal. 
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PENDAHULUAN 

 

Pariwisata menjadi salah satu sektor yang mendapatkan perhatian besar dari 

masyarakat dan pemerintah Indonesia. Pada tahun 2019, Badan Pusat Statistik 

mencatat jumlah kunjungan wisatawan asing ke Indonesia meningkat 1,88 persen 

dibandingkan tahun 2018 (CNN Indonesia, 2020). Peranan sektor pariwisata 

nasional semakin penting sejalan dengan perkembangan serta kontribusi yang 

diberikan terhadap pemasukan devisa negara, penyerapan investasi, penyerapan 

tenaga kerja, serta pengembangan wilayah di berbagai pelosok di Indonesia. 

Tabel 1. 

Kunjungan Wisatawan Domestik ke Bali Per Bulan 2015-2020 
Bulan 2015 2016 2017 2018 2019 2020 

Januari 528 506 597 558 658 308 743 456 793 527 879 702 

Pebruari 483 221 513 852 520 462 655 719 692 113 721 105 

Maret 503 311 576 438 618 834 762 622 787 616 567 452 

April 528 668 534 395 705 710 777 287 795 997 175 120 

Mei 651 089 647 790 646 467 682 521 656 082 101 948 

Juni 571 646 1 035 563 659 718 1 156 151 1 287 877 137 395 

Juli 799 765 1 084 950 890 368 906 347 935 930 229 112 

Agustus 641 684 704 662 790 323 770 364 925 360 355 732 

September 557 081 725 240 832 026 774 144 812 003 283 349 

Oktober 619 599 685 244 732 720 762 124 853 007 337 304 

Nopember 529 381 655 962 741 649 806 397 852 626 425 097 

Desember 733 149 882 026 939 048 960 859 1 152 901 382 841 

BALI 7 147 100 8 643 680 8 735 633 9 757 991 10 545 039 4 596 157 

Pertumbuhan 11,77 20,94 1,06 11,70 8,07 -56,41 

Sumber: Badan Pusat Statistik Provinsi Bali, 2021 
 

Berdasarkan data dari Badan Pusat Statistik Provinsi Bali, menunjukan bahwa 

pada tahun 2015-2019 terjadi peningkatan jumlah wisatawan lokal yang berkunjung 

ke Bali, pada tahun 2015 terjadi peningkatan sebesar 11,7 persen, hingga akhir 

tahun 2019 terjadi peningkatan sebesar 11,7 persen, seperti terlihat pada Tabel 1. 

Pada awal tahun 2020 terjadi penurunan jumlah kunjungan wisatawan akibat 

dampak dari wabah virus corona. Pandemi virus corona adalah peristiwa 

menyebarnya penyakit yang disebabkan oleh virus covid-19 yang pertama kali 

terdeteksi di kota Wuhan, Cina pada bulan Desember 2019. Dampak virus ini bukan 

hanya dirasakan oleh Cina tetapi juga menjangkau lebih dari 180 negara di seluruh 

benua.  

Kegiatan pariwisata di Bali ikut terhenti ketika Bandara I Gusti Ngurah Rai 

menutup sementara semua jalur penerbangan akibat dari melonjaknya kasus positif 

wabah virus corona di Bali (Kompas.com, 2020). Hal ini berdampak pada 

menurunnya tingkat hunian secara drastis hingga 100 persen (CNBC Indonesia, 

2020). Penurunan jumlah wisatawan mengharuskan para pebisnis untuk mengambil 

sikap yaitu, adanya kebijakan pemotongan gaji hingga 25 persen sampai pemutusan 

hubungan kerja (PHK) karyawan karena perusahaan sudah tidak memiliki 

kemampuan untuk menanggung beban gaji karyawan (Bali Tribunenews, 2020). 

Berdasarkan hasil survei yang dilakukan oleh Kementerian Pariwisata dan Ekonomi 

Kreatif, secara nasional pandemi virus corona ini telah mengakibatkan 92 persen 
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dari 5.242 orang pekerja sektor pariwisata merasakan kehilangan pekerjaannya  

serta jenis usaha yang paling terdampak adalah akomodasi hotel sebesar 87,3 

persen, transportasi 9,4 persen,  restoran sebesar 2,4 persen dan sisanya 0,97 persen 

adalah jenis usaha lain-lain yang merasakan kerugian atas pandemi virus corona 

seperti souvenir shops, griya spa dan jasa pariwisata lainnya (Kemenparekraf, 

2020).  

Setelah 4 (empat) bulan berlalu sejak kasus positif pertama kali di umumkan, 

pada bulan Juli 2020 pemerintah Bali mulai melaksanakan protokol new normal 

secara bertahap dan mulai membuka destinasi wisata dengan syarat penerapan 

protokol kesehatan untuk mencegah peningkatan transmisi lokal (Kompas.com, 

2020). Pariwisata sangat sensitif dalam masalah kemanan. Hal ini sangat 

berpengaruh pada proses pengambilan keputusan wisatawan. Kemenparekraf 

berupaya untuk memfasilitasi pariwisata Bali di era new normal melalui program 

Bali Rebound pada bulan Juli 2020 (Inews.id, 2020). Pemerintah Bali optimis 

perekonomian Bali akan bangkit secara perlahan dengan catatan penerapan 

protokol kesehatan tetap dilakukan (Akseleran.co.id, 2020).  

PHRI Bali mencatat sebanyak 130.000 hotel berbintang hingga non 

berbintang telah dibangun di Bali (Antaranews, 2017). Diperkirakan dalam kurun 

waktu 2019-2022 pasokan kamar di Bali akan terus mengalami peningkatan meski 

1,1 persen (Nata Travel Magazine, 2020). Semakin ketatnya persaingan serta 

didukung dengan meningkatnya permintaan pada produk jasa pariwisata khususnya 

perhotelan menyebabkan para pelaku bisnis berupaya untuk mencari cara demi 

menarik perhatian konsumen. Mulai dari gencarnya pemasaran produk yang 

dilakukan secara online maupun offline, serta peningkatan kualitas layanan dan 

produk. Menurut (Kotler & Keller, 2016), pemasaran adalah suatu aktivitas, 

mengidentifikasi, serta menyampaikan informasi mengenai nilai suatu produk 

kepada pelanggan atau masyarakat luas. Pemasaran dapat dilakukan bukan hanya 

melalui face to face communication atau melalui media televisi dan koran saja, 

melainkan juga dapat dilakukan melalui media sosial.  

Saat ini, penggunaan media sosial bukan hanya sebagai sarana untuk 

melakukan promosi sebuah produk atau jasa dalam suatu bisnis, melainkan juga 

digunakan dalam pengambilan keputusan, misalnya untuk memilih sebuah hotel. 

Survei Online Travel Agency (OTA) telah dijalankan oleh (Daily Socialid, 2018). 

Survei ini melibatkan sebanyak 2.013 responden pengguna smartphone di 

Indonesia. Hasil menunjukkan bahwa pengguna OTA untuk kebutuhan travel (tiket 

pesawat, kereta, dan reservasi hotel) sebanyak 71,44 persen responden dan 

mengakses OTA melalui aplikasi smartphone sebanyak 83,59 persen. Sebanyak 

96,69 persen responden setuju bahwa OTA telah membantu memudahkan dalam 

merencanakan dan mengeksekusi perjalanan, sebanyak 91,7 persen responden 

setuju bahwa membeli tiket dan reservasi melalui OTA lebih ekonomis daripada 

agen perjalanan konvensional, dan sebanyak 95,18 persen responden setuju bahwa 

tiket dan reservasi lebih mudah dibeli melalui OTA. Data di atas menunjukan 

bahwa penggunaan dan preferensi masyarakat terhadap OTA sangat tinggi, 

terutama pembelian tiket dan reservasi hotel. Hal ini dapat tercermin dengan 

melihat pertumbuhan kunjungan wisatawan ke tempat-tempat wisata di Indonesia. 

Salah satunya adalah pulau Bali sebagai tempat liburan paling populer di kepulauan 
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Indonesia. 

Meningkatnya jumlah wisatawan yang berkunjung juga berdampak pada 

meningkatnya jumlah hunian kamar pada hotel berbintang di Bali. Fenomena ini 

direspon oleh salah satu unit chain hotel lokal Indonesia yaitu Hotel Dafam 

Savvoya Seminyak Bali untuk lebih kreatif, aktif, dan efektif dalam menarik 

konsumen dengan terus membentuk dan meningkatkan brand image hotel.  Hotel 

Dafam Savvoya Seminyak Bali menjadi sorotan di tahun 2019 karena ajang 

Tripadvisor Traveller Choice 2019 (Tripadvisor, 2019). Ajang tersebut berdampak 

pada meningkatnya daya tarik konsumen untuk merasakan pengalaman menginap 

di Hotel Dafam Savvoya Seminyak Bali. 

Perkembangan teknologi informasi melalui internet memberikan peranan 

yang penting dalam aspek pengelolaan bisnis hotel, khususnya pada bidang 

pemasaran. Hal tersebut dikarenakan adanya pergeseran penggunaan media offline 

ke media online dalam kegiatan pemasaran sehingga akan membuka peluang bagi 

pihak hotel untuk mempromosikan produk dan jasanya melalui internet. 

Penggunaan internet dan fasilitas yang ada di dalam internet untuk melakukan 

aktivitas pemasaran berbasis elektronik, dikenal dengan istilah e-marketing. 

Menurut (Banurea & Seminari, 2020), e-commerce (electronic commerce atau 

perdagangan elektronik) merupakan bisnis online yang memanfaatkan 

perkembangan teknologi internet sebagai aktifitas perdagangan.  

Komunikasi e-WOM merupakan perkembangan dari komunikasi word of 

mouth (WOM) sebagai dampak keberadaan internet. (Jalilvand & 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. Menurut (Eriza, 2017) teknologi internet memberikan manfaat bagi 

konsumen dalam sharing informasi, opini, serta saran mengenai pengalaman 

konsumsi secara online.  

Menurut (Kotler et al., 2014) electronic word of mouth dapat memberikan 

dampak yang kuat bagi perilaku pembelian dari konsumen, karena rekomendasi 

dari teman ataupun konsumen lain cenderung lebih dipercaya dibandingkan dengan 

commercial source dari perusahaan tersebut, seperti advertisements dan sales 

people. Salah satu bentuk dari electronic word of mouth yaitu adanya online review 

sites, seperti: Tripadvisor. Menurut (Adnyani, 2017) wisatawan yang sudah 

menginap di hotel tertentu dapat menuliskan pengalamannya di Tripadvisor, baik 

itu karena inisiatif mereka sendiri maupun juga permintaan manajemen sehingga 

wisatawan potensial yang melihat ulasan tersebut tertarik untuk menginap. Ulasan 

yang ditulis oleh wisatawan tersebut akan membentuk image dari suatu hotel yang 

akan berdampak pada persepsi wisatawan dalam menentukan hotel yang mereka 

pilih. 

Konsumen menjadi bagian yang memiliki potensi luar biasa dalam 

pemberitaan sebuah produk. Berbagai informasi yang bermanfaat dan berbagai 

pendapat dari orang lain yang positif terkait dengan suatu brand maka e-WOM 

dapat mendorong timbulnya citra merek (Semuel & Lianto, 2014). Informasi yang 

beredar dari konsumen bisa bersifat positif atau negatif hal ini dapat mempengaruhi 

citra merek dari produk menjadi baik atau buruk. (Fahrian et al., n.d.) menyatakan 
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bahwa citra merek merupakan hasil pandangan atau persepsi konsumen terhadap 

suatu merek tertentu, yang didasarkan atas pertimbangan dan persepsi yang akurat 

dari suatu merek.  

Brand Hotel Dafam tergolong late entrant di bisnis perhotelan dan resort, 

namun pada 2014 ketika usianya belum genap 5 tahun mereka sudah memiliki 14 

hotel dan tampak akan menggurita (Property-in, 2015). Munculnya Hotel Dafam 

sebagai chain hotel lokal memberikan dampak positif bagi Hotel Dafam Savvoya 

Seminyak setelah diakuisisi pada Juni 2017. Terbukti dengan diraihnya berbagai 

penghargaan dari Tripadvisor dalam Traveller Choice Awards pada tahun 2019 dan 

2020, serta Agoda Customer Review Award pada tahun 2020. Hal ini menunjukan 

bahwa brand Dafam hotel yang saat ini disandang oleh Hotel Dafam Savvoya 

Seminyak Bali telah memperoleh kepercayaan dari konsumen yang loyal kepada 

brand Dafam hotel.  

Dafam hotel yang mengedepankan hospitality service yang kental dengan 

budaya Indonesia yang disuguhkan oleh salah satu unit Hotel Dafam Savvoya 

Seminyak Bali diawali dengan kualitas interior dan asitektur desain yang 

memanjakan mata, salam dan sapa hangat dengan salam ‘panjalu’ sebagai salam 

khasnya dipadukan dengan atmosfer lobby yang nyaman, pelayanan yang telah 

terstandarisasi ini dipastikan akan menghadirkan pengalaman menginap yang 

menyenangkan bagi tamu yang menginap.  

Konsumen saat ini cenderung untuk memilih produk bukan hanya dari 

kualitas dan fitur produknya saja. Perkembangan teknologi yang semakin hari 

semakin pesat, membuat produk yang ada dipasaran hampir tidak ada 

perbedaannya, sehingga semua pemasar menawarkan produk dengan fitur dan 

kualitas yang sama bahkan dengan harga yang hampir sama, oleh karena itu brand 

image menjadi suatu nilai lebih dari perusahaan untuk dijual kepada konsumen. 

Brand image yang baik akan menghadirkan nilai emosional yang positif bagi 

konsumen. Nilai emosional akan memicu persepsi positif terhadap suatu produk. 

Niat beli kembali merupakan suatu komitmen konsumen yang terbentuk 

setelah konsumen melakukan pembelian suatu produk atau jasa (Putri & 

Sukaatmadja, 2018). Niat beli kembali pada toko online merupakan cara untuk 

mendapatkan produk yang diinginkan (Baskara & Sukaatmadja, 2016), adapun 

indikator yang digunakan yaitu: 1) adanya kesempatan, 2) adanya kemungkinan, 

dan 3) adanya niat beli ulang. Repurchase intention atau niat beli merupakan 

perilaku konsumen dimana konsumen merespon positif dan berniat melakukan 

kunjungan kembali atau membeli kembali sebuah produk (Ariffin et al., 2016a). 

Promosi penjualan merupakan cara-cara yang digunakan oleh pemasar untuk 

memberi informasi, membujuk, dan mempengaruhi konsumen maupun calon 

konsumen. Pelanggan yang puas menimbulkan pengaruh positif terhadap perilaku 

setelah pembelian, seperti minat beli kembali, jumlah pembelian, jumlah merek 

yang dibeli, dan lain sebagainya. Bentuk loyalitas customer kaitannya dengan 

kunjungan wisatawan dan pembelian jasa pariwisata disebut revisit intention 

(Pujiyati & Sukaatmadja, 2020). 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Arumsari & Ariyanti, 2015) 

mengenai pengaruh electronic word of mouth terhadap repurchase intention yang 

menyatakan electronic word of mouth tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 
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repurchase intention pada PT Go-Jek Indonesia. Hasil penelitian ini tidak konsisten 

dengan penelitian yang dilakukan oleh (Utama & Giantari, 2020) yang menyatakan 

bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap niat membeli 

kembali. Berdasarkan aspek manajerial dan teoretis, maka peneliti tertarik untuk 

mengangkat penelitian mengenai peran brand image memediasi pengaruh 

electronic word of mouth terhadap revisit intention di era new normal.  

Branding sudah ada sejak lama untuk membedakan produk dari produsen satu 

dengan yang lainnya. (Rizan et al., 2012)mengemukakan bahwa brand image 

adalah anggapan tentang merek yang direfleksikan konsumen yang perpegang pada 

ingatan konsumen. Hal serupa juga dijelaskan (Shimp, 2014) bahwa citra merek 

adalah kesan yang muncul dibenak konsumen ketika mengingat sebuah merek 

tertentu. Menurut (Kotler & Keller, 2016) menerangkan bahwa brand adalah nama, 

istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi dari hal-hal tersebut. Brand image 

atau citra merek sangat mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli ulang 

suatu produk (Genchev & Todorova, 2017). (Moksaoka & Rahyuda, 2016) 

mengatakan bahwa melalui suatu brand image, konsumen akan dapat mengenali 

produk, melakukan evaluasi terhadap produk, meminimalisir risiko pembelian serta 

mendapatkan pengalaman dan kepuasan dari diferensiasi produk. Apabila 

tanggapan konsumen mengenai suatu produk yang ditawarkan oleh berbagai 

perusahaan adalah memberikan fungsi dan manfaat yang sama bagi konsumen, 

maka konsumen akan melihat dari brand yang dimiliki oleh perusahaan atau produk 

tersebut dengan persepsi dan tanggapan yang berbeda-beda.  

Menurut (Maghfiroh et al., 2016) berpendapat bahwa citra merek akan 

mempengaruhi persepsi setiap konsumen, dimana masyarakat akan mempunyai 

kesan positif pada merek tersebut sebab masyarakat saat ini sangat selektif dalam 

memilih merek apa yang sesuai dengan kebutuhan mereka. Menurut (Dei & 

Sukaatmadja, 2015) brand image suatu produk menjadi salah satu faktor penting 

dalam perilaku konsumen pada aplikasi model sikap tiga komponen terhadap suatu 

merek. Brand image yang terdapat pada komponen kognitif yaitu kognisi seseorang 

pada pengetahuan dan persepsi yang diperoleh melalui kombinasi pengalaman 

langsung dengan objek sikap dan informasi tentang objek itu yang diperoleh dari 

berbagai sumber akan meningkatkan atau menurunkan niat membeli seseorang. 

(Astuti, 2016) menyatakan bahwa brand image merupakan representasi 

berdasarkan keseluruhan tanggapan atau persepsi pada suatu merek produk yang 

terbentuk dari informasi serta pengalaman masa lampau pada merek yang 

bersangkutan. Dengan terciptanya brand image yang baik, akan mampu membuat 

konsumen untuk melihat perbedaan antar produk. Menurut (Dewi & Ekawati, 2019) 

minat pembelian ulang atau repurchase intention merupakan perilaku konsumen 

yang menujukkan rasa ingin untuk kembali bertransaksi atau membeli suatu produk 

yang sama yang pernah dibeli sebelumnya pada waktu yang akan datang. Minat beli 

ulang tentunya timbul setelah konsumen melakukan pembelian atau bertransaksi 

terhadap suatu produk. 

Menurut (Haryantana & Ekawati, 2015) word of mouth telah mengalami 

perubahan paradigma. Komunikasi word of mouth dilakukan secara tatap muka 

dengan orang yang telah dikenal, namun saat ini word of mouth dapat dilakukan 

melalui media internet dengan cakupan lebih luas yang disebut electronic word of 
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mouth. Menurut (Kotler et al., 2014) electronic word of mouth dapat memberikan 

dampak yang kuat bagi perilaku pembelian dari konsumen, karena rekomendasi 

dari teman ataupun konsumen lain cenderung lebih dipercaya dibandingkan dengan 

commercial source dari perusahaan tersebut, seperti advertisements dan sales 

people.  

Media sosial memiliki kekuatan konten yang kuat sebagai referensi 

konsumen dalam mendapatkan informasi mengenai sebuah produk. Kekuatan 

konten dan percakapan yang terjadi di dalam media sosial mendorong banyak 

perusahaan yang memanfaatkan sebagai alat komunikasi dan pemasaran mereka. 

Sehingga produsen perlu memahami perilaku konsumen terhadap produk yang ada 

di pasar. Selanjutnya perlu dilakukan berbagai cara untuk membuat konsumen 

tertarik terhadap produk yang dihasilkan. Media sosial menciptakan respon positif 

melalui review internet sehingga hal ini bisa menjadi salah satu faktor yang 

berpengaruh terhadap minat beli (Putranti & Pradana, 2015). Menurut (Eriza, 2017) 

teknologi internet memberikan manfaat bagi konsumen dalam sharing informasi, 

opini, serta saran mengenai pengalaman konsumsi secara online. Perkembangan 

terbaru dalam teknologi komunikasi elektronik telah menyebabkan munculnya 

electronic word of mouth (e-WOM) yang memungkinkan individu berbagi 

pendapat dan pengalaman mereka dengan orang lain melalui saluran komunikasi 

elektronik, seperti email, blog, networking, room chat, online review, dan situs web 

dengan informasi yang dibuat oleh pelaku usaha menjadi instrumen yang kuat untuk 

keputusan promosi dan komunikasi (Ishida et al., 2016).  

(Sukaatmadja & Yasa, 2020) beberapa tahapan yang dilalui konsumen saat 

melakukan keputusan pembelian, yaitu: 1) mengetahui kebutuhan, 2) mencari 

informasi, 3) evaluasi terhadap alternatif yang ada, 4) keputusan membeli, dan 5) 

perilaku pasca pembelian. Pelanggan yang puas menimbulkan pengaruh positif 

terhadap perilaku setelah pembelian, seperti minat beli kembali, jumlah pembelian, 

jumlah merek yang dibeli, dan lain sebagainya. Bentuk loyalitas konsumen 

kaitannya dengan kunjungan wisatawan dan pembelian jasa pariwisata disebut 

revisit intention. Repurchase intention hubungannya dengan kunjungan wisatawan 

dalam pembelian jasa pariwisata disebut sebagai revisit intention. Repurchase 

intention merupakan niat beli konsumen yang sudah pernah membeli suatu produk 

dan berniat membeli kembali produk tersebut sebagai pemuas kebutuhannya 

(Aryadhe & Rastini, 2016). Menurut penelitiannya terdapat 3 indikator dalam 

mengukur variabel niat beli ulang, yaitu 1) pernah dan ingin melakukan pembelian 

kembali, 2) merasa puas dengan pelayanan atau kualitas produk, dan 3) akan 

menginformasikan kepada teman dan saudara. 

(Palaguna & Ekawati, 2016) mendefinisikan bahwa repurchase intention 

memiliki pengertian sebagai niat untuk melakukan pembelian ulang oleh 

pelanggan. Niat beli kembali merupakan cara untuk mendapatkan produk yang 

diinginkan (Baskara & Sukaatmadja, 2016), di mana pada penelitiannya indikator 

yang digunakan yaitu: 1) adanya kesempatan, 2) adanya kemungkinan, dan 3) 

adanya niat beli ulang. Repurchase intention atau niat beli merupakan perilaku 

konsumen dimana konsumen merespon positif dan berniat melakukan kunjungan 

kembali atau membeli kembali sebuah produk (Ariffin et al., 2016).  

Niat beli kembali akan timbul setelah konsumen melakukan pembelian atau 
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bertransaksi terhadap suatu produk (Dewi & Ekawati, 2019), di mana dalam 

penelitiannya terdapat 4 indikator dalam mengukur niat beli kembali, yaitu 1) minat 

transaksional, 2) minat referensial, 3) minat preferensial, dan 4) minat eksploratif. 

Pada penelitian ini, pengukuran repurchase intention mengacu pada dua penulis 

yaitu oleh (Baskara & Sukaatmadja, 2016) serta (Dewi & Ekawati, 2019) dengan 

pengukuran yang telah disesuaikan yakni: 1) Adanya niat beli ulang, 2) Minat 

transaksional, 3) Minat referensial, 4) Minat preferensial. 

Kerangka penelitian yang dilakukan dalam penelitian ini menggambarkan 

peran brand image dalam memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap 

revisit intention. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Candra & 

Suparna, 2019) bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand image. Penelitian ini menjelaskan bahwa ulasan positif dari media 

sosial akan menyebabkan persepsi brand image menjadi lebih baik di benak 

konsumen. Menurut (Utama & Giantari, 2020) electronic word of mouth 

berpengaruh positif terhadap revisit intention. Penelitian ini menjelaskan bahwa 

semakin baik review konsumen terhadap suatu produk melalui media sosial dapat 

berpengaruh pada meningkatnya niat membeli kembali konsumen. (Utama & 

Giantari, 2020) menjelaskan bahwa Brand image secara positif dan signifikan 

memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap repurchase intention 

konsumen, memiliki makna bahwa electronic word of mouth positif yang sudah 

terbentuk diantara pelanggan mampu meningkatkan niat beli konsumen secara 

langsung dan tidak langsung melalui brand image tersebut. Brand image menjadi 

faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian yang perlu dipertimbangkan.  

 
Gambar 1. Kerangka Konseptual 

 

Brand image yang positif akan lebih sering diingat oleh konsumen dan akan 

menimbulkan persepsi yang positif terhadap suatu brand. Selain itu, brand image 

yang lebih tinggi menyebabkan presepsi kualitas yang lebih tinggi dan brand image 

yang lebih rendah akan menyebabkan penurunan kualitas yang dirasakan. Ucapan 

dari mulut ke mulut yang lebih positif juga menyebabkan presepsi kualitas yang 

lebih tinggi, dan sebaliknya akan mengarahkan pada penurunan presepsi kualitas 

(Candra & Suparna, 2019). Komunikasi electronic word of mouth merupakan 

komunikasi yang penting bagi konsumen ketika ingin mendapatkan informasi suatu 

produk atau jasa dan akan menjadi refrensi dalam proses pembuatan keputusan. 

Brand Image (M) 

H1 H4 
H3 

Electronic Word 

of Mouth (X) 

Revisit 

Intention (Y) 
H2 
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Menurut (Eriza, 2017); (Agus & Iswara, 2017); serta (Candra & Suparna, 2019), 

electronic word of mouth memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

brand image. Berdasarkan kajian empiris sebelumnya, maka dapat disusun 

hipotesis sebagai berikut. 

H1 : Electronic word   of   mouth   berpengaruh   positif   dan   signifikan 

terhadap brand image. 

Menurut (Utama & Giantari, 2020) menyatakan bahwa electronic word of 

mouth berpengaruh positif terhadap niat membeli kembali. Penelitian ini didukung 

oleh penelitian yang dilakukan oleh (Prayogo & Kusumawardhani, 2016) yang 

menyatakan bahwa terdapat pengaruh positif antara electronic word of mouth 

dengan revisit intention. Penelitian yang dilakukan oleh (Nikiki & Sari, 2020), 

electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit 

intention. Berdasarkan kajian empiris tersebut, maka dapat disusun hipotesis 

sebagai berikut. 

H2 : Electronic word   of   mouth   berpengaruh   positif   dan   signifikan 

terhadap revisit intention. 

(Putri & Sukaatmadja, 2018) menemukan bahwa brand image memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang konsumen. Menurut 

(Aryadhe & Rastini, 2016) citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

niat beli ulang. Hal ini relevan dengan penelitian yang dilakukan (Huang et al., 

2019); (Restuputra & Rahanatha, 2020); (Girsang et al., 2020) bahwa brand image 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Berdasarkan 

kajian empiris tersebut, maka dapat disusun hipotesis sebagai berikut. 

H3 : Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap revisit 

intention. 

(Utama & Giantari, 2020) yang menemukan bahwa brand image turut 

mempengaruhi dan menentukan efektivitas pengaruh dari electronic word of mouth 

terhadap revisit intention. Penelitian ini didukung oleh penelitian yang dilakukan 

oleh (Nikiki & Sari, 2020) menemukan bahwa brand image memediasi secara 

parsial hubungan antara electronic word of mouth dengan niat beli ulang. 

Berdasarkan kajian empiris tersebut, maka dapat disusun hipotesis sebagai berikut. 

H4 : Brand Image memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap 

revisit intention. 

 

METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini dilakukan di tiga kota yaitu Kota Jakarta, Kota Surabaya, dan 

Kota Bandung. Ruang lingkup penelitian ini berada di Kota Jakarta, Kota Surabaya, 

dan Kota Bandung yang merupakan kota dengan penduduk tertinggi di Indonesia 

(Badan Pusat Statistik, 2019). Lokasi ini dipilih karena dinilai memiliki masyarakat 

yang sadar akan perkembangan teknologi dan kemudahan yang dihasilkannya 

(Baskara & Sukaatmadja, 2016). 

Dalam penelitian ini digunakan kuesioner sebagai teknik pengumpulan data. 

Skala yang digunakan dalam kuesioner penelitian ini yaitu skala Likert yang 
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digunakan sebagai alat ukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau kelompok 

orang tentang fenomena sosial yang akan diteliti. Jumlah responden yang 

digunakan dalam penelitian ini yaitu 108 responden. Teknik pengambilan sampel 

dalam penelitian ini adalah menggunakan non probability sampling yaitu dengan 

purposive sampling. 

Data penelitian ini dikumpulkan dengan instrumen berupa kuesioner online 

yang disebarkan kepada responden yang berdomisili di Kota Jakarta, Surabaya, dan 

Bandung melalui media sosial yakni Whatsapp dan Line, yang merupakan tamu 

yang pernah menginap di Hotel Dafam Savvoya Seminyak Bali sesuai data historis 

hotel. Pengujian data dalam penelitian ini menggunakan teknik analisis jalur (Path 

Analysis). 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

Dari hasil analisis terungkap bahwa karakteristik responden dilihat dari segi 

usia didominasi oleh kalangan usia diatas 30 tahun dengan persentase 51,9 persen. 

Berdasarkan tingkat pendidikan terakhir responden tertinggi diisi oleh tingkat 

pendidikan terakhir Sarjana sebanyak 72 orang dengan persentase 66,7 persen. 
 

Tabel 2. 

 Hasil Uji Validitas 

No Variabel 
Item 

Pertanyaan 

Validitas 

Korelasi Item 

Total 
Syarat Valid Keterangan 

1. Electronic 

Word of Mouth 

(X1) 

X1.1 0,798 >0,30 Valid  
X1.2 0,855 >0,30 Valid  
X1.3 0,845 >0,30 Valid  
X1.4 0,792 >0,30 Valid  
X1.5 0,741 >0,30 Valid 

2. Brand Image 

(M1) 

M1.1 0,875 >0,30 Valid  
M1.2 0,911 >0,30 Valid 

  M1.3 0,876 >0,30 Valid 

3. Revisit 

Intention (Y1) 

Y1.1 0,901 >0,30 Valid  
Y1.2 0,914 >0,30 Valid  
Y1.3 0,87 >0,30 Valid 

  Y1.4 0,803 >0,30 Valid 

Sumber: Data diolah, 2021 

 

Hasil uji pada Tabel 2 menunjukkan bahwa seluruh instrumen penelitian yang 

digunakan untuk mengukur variabel electronic word of mouth, brand image dan 

revisit intention valid dan layak digunakan sebagai instrumen penelitian. 

Tabel 3. 

Hasil Uji Reliabilitas 
No Variabel Cronbach’s 

Alpha 

Syarat 

Reliable 

Keterangan 

1 Electronic Word of Mouth (X1) 0,860 >0,60 Reliable 

2 Brand Image (M1) 0,864 >0,60 Reliabel 

3 Revisit Intention (Y1) 0,894 >0,60 Reliabel 

Sumber: Data diolah, 2021 
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Hasil uji reliabilitas pada Tabel 3 menunjukkan bahwa ketiga instrumen 

penelitian tersebut adalah reliabel, sehingga dapat digunakan dalam penelitian ini. 

 

Tabel 4. 

Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 1 
  

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized Coefficients  

t 

 

Sig 

  B Std. Error Beta   

1 (Constant) 1,400 0,289  4,845 0,000 

 e-WOM 0,688 0,068 0,700 10,096 0,000 

 2 

R1 

: 0,490     

 F Statistik : 101,924     

 Sig. F : 0,000     

Sumber: Data diolah, 2021 

 

Nilai 𝛽1 adalah sejumlah 0,700 artinya electronic word of mouth berpengaruh 

positif terhadap brand image, hal ini menunjukkan bahwa semakin baik electronic 

word of mouth maka semakin baik brand image dari Hotel Dafam Savvoya 

Seminyak.  Besarnya pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat yang 

ditunjukkan oleh nilai determinasi total (R square) sebesar 0,490 mempunyai arti 

bahwa sebesar 49 persen variasi brand image dipengaruhi oleh variasi electronic 

word of mouth, sedangkan sisanya sebesar 51 persen dijelaskan oleh faktor lain 

yang tidak dimasukan ke dalam model. 
 

Tabel 5. 

Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 2 
  

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized Coefficients  

t 

 

Sig 

  B Std. Error Beta   

1 (Constant) 0,020 0,288  0,070 0,944 

 e-WOM 0,322 0,068 0,296 3,737 0,000 

 Brand Image 0,643 0,088 0,581 7,337 0,000 

 2 

R2 

: 0,665     

 F Statistik : 104,140     

 Sig. F : 0,000     

Sumber: Data diolah, 2021 

 

Nilai β2 sejumlah 0,296 berarti electronic word of mouth berpengaruh positif 

terhadap revisit intention, apabila variabel electronic word of mouth positif 

meningkat maka variabel revisit intention di Hotel Dafam Savvoya Seminyak 

meningkat. Nilai β3 sejumlah 0,581 berarti brand image berpengaruh positif 

terhadap revisit intention, apabila variabel brand image meningkat maka variabel 

revisit intention Hotel Dafam Savvoya Seminyak meningkat.  

Besarnya pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat yang ditunjukkan 

oleh nilai determinasi total (R square) sebesar 0,665 mempunyai arti bahwa sebesar 

66,5 persen variasi revisit intention dipengaruhi oleh variasi electronic word of 

mouth dan brand image, sedangkan sisanya sebesar 33,5 persen dijelaskan oleh 

faktor lain ke dalam  model. 
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Gambar 2. Validasi Model Diagram Jalur Akhir 

 

 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 4.9 sebagai 

berikut. 

 

Tabel 6. 

Pengaruh Langsung dan Pengaruh Tidak Langsung serta Pengaruh Total 

Electronic Word of Mouth (X), Brand Image (M), dan Revisit Intention (Y) 

Pengaruh 

Variabel 

Pengaruh 

Langsung 

Pengaruh Tidak Langsung Melalui Brand 

Image 

(𝑴)(𝜷𝟏 × 𝜷𝟑) 

Pengaruh 

Total 

𝑋 → 𝑀 0,700 - 0,700 

𝑋 → 𝑌 0,296 0,407 0,788 

𝑀 → 𝑌 0,581  - 0,581 

Sumber: Data diolah, 2021 

 

Data tersebut menunjukkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh 

langsung terhadap revisit intention sebesar 29,6 persen, dengan dimediasi oleh 

variabel brand image maka didapatkan pengaruh tidak langsung sebesar 40,7 

persen, dan pengaruh total sebesar 78,8 persen.  

e1=0,714 

Brand Image 

(M) 

1 = 0,700 3 = 0,581 

Electronic 

Word of 

Mouth (X) 2 = 0,296 

Revisit 

Intention (Y) 

e2=0,579 
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Jika efek variabel independent ke dependen menurun namun tidak sama 

dengan nol dengan memasukan variabel mediator, maka terjadi mediasi parsial 

(partially mediated). Hasil tersebut menunjukkan bahwa brand image memediasi 

pengaruh electronic word of mouth terhadap revisit intention secara parsial. 

Tabel 7. 

 Hasil Uji Sobel 
Nilai Z Sig 

5,9047 0,00000 

Sumber: Data diolah, 2021 

 

Berdasarkan hasil uji sobel pada Tabel 7. menunjukkan bahwa nilai Z hitung 

sebesar 5,9047 > 1,96 dengan nilai signifikansi 0,0000 < 0,05, yang artinya brand 

image merupakan variabel yang memediasi pengaruh electronic word of mouth 

terhadap revisit intention pada konsumen Hotel Dafam Savvoya Seminyak atau 

dengan kata lain electronic word of mouth berpengaruh secara tidak langsung 

terhadap revisit intention melalui brand image. 

Berdasarkan hasil analisis electronic word of mouth terhadap brand image 

diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 dengan nilai koefisien beta 0,700 dengan 

nilai t sebesar 10,096. Nilai signifikansi 0,000 < 0,05 mengindikasikan bahwa H0 

ditolak dan H1 diterima. Hasil dalam penelitian ini menunjukan bahwa electronic 

word of mouth berpengaruh secara positif signifikan terhadap brand image, ketika 

konsumen menelusuri informasi mengenai Hotel Dafam Savvoya Seminyak di 

internet konsumen percaya bahwa produk dan jasa yang ditawarkan sesuai dengan 

manfaat yang diperoleh. Hal ini berarti bahwa semakin baik electronic word of 

mouth yang diterapkan oleh Hotel Dafam Savvoya Seminyak, maka semakin baik 

brand image konsumen terhadap Hotel Dafam Savvoya Seminyak. Hasil yang 

diperoleh memperkuat penelitian yang pernah dilakukan oleh (Candra & Suparna, 

2019) yang menemukan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif 

terhadap brand image, sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Eriza, 2017);    

(Agus & Iswara, 2017); serta (Utama & Giantari, 2020).  

Berdasarkan hasil analisis electronic word of mouth terhadap revisit intention 

diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000 dengan nilai koefisien beta 0,296 dengan 

nilai t sebesar 3,737. Nilai signifikansi 0,000 < 0,05 mengindikasikan bahwa H0 

ditolak dan H2 diterima. Hasil dalam penelitian ini berarti bahwa electronic word 

of mouth berpengaruh secara positif signifikan terhadap revisit intention, dimana 

konsumen melihat Hotel Dafam Savvoya Seminyak sebagai hotel yang 

menawarkan produk dan pelayanan yang baik dan mampu memenuhi kebutuhan 

konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik electronic word of mouth 

yang diterapkan oleh Hotel Dafam Savvoya Seminyak, maka semakin tinggi revisit 

intention konsumen terhadap Hotel Dafam Savvoya Seminyak. Hasil penelitian ini 

sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh (Utama & Giantari, 2020)yang 

menyatakan bahwa e-WOM berpengaruh positif signifikan terhadap niat 

berkunjung kembali, hal ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Prayogo & Kusumawardhani, 2016). 

Berdasarkan hasil analisis brand image terhadap revisit intention diperoleh 
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nilai signifikansi sebesar 0,000 dengan nilai koefisien beta 0,581 dengan nilai t 

sebesar 7,337. Nilai signifikansi 0,000 < 0,05 mengindikasikan bahwa H0 ditolak 

dan H3 diterima. Hasil ini mempunyai arti bahwa brand image berpengaruh secara 

positif signifikan terhadap revisit intention, dimana Hotel Dafam Savvoya 

Seminyak selalu mengedepankan kepuasan konsumen dengan selalu berinovasi dan 

memiliki ciri khas. Hal ini menunjukkan bahwa pandangan konsumen terhadap 

brand image Hotel Dafam Savvoya Seminyak memengaruhi revisit intention 

konsumen terhadap Hotel Dafam Savvoya Seminyak. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh (Dewi & 

Ekawati, 2019) yang menemukan bahwa brand image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap repurchase intention, hasil penelitian ini juga sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh (Utama & Giantari, 2020). (Putri & Sukaatmadja, 

2018) menemukan bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli ulang konsumen. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis keempat (H4) diperoleh hasil nilai Z 

sebesar 5,9047 yang lebih besar dari nilai Z tabel sebesar 1,96. Hal ini menunjukkan 

bahwa H4 dapat diterima, sehingga dapat diartikan bahwa brand image mampu 

memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap revisit intention secara 

parsial, dengan kata lain electronic word of mouth berpengaruh secara tidak 

langsung terhadap revisit intention melalui brand image. Hasil penelitian ini sesuai 

dengan penelitian yang dilakukan oleh (Utama & Giantari, 2020) yang menyatakan 

bahwa citra merek mampu memediasi pengaruh e-WOM terhadap niat  berkunjung 

kembali secara parsial. 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dapat diketahui bahwa secara 

teoritis, penelitian ini mendukung beberapa konsep yang telah ada sebelumnya. 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi empiris tentang hubungan 

antara variabel electronic word of mouth, brand image, dan revisit intention bagi 

pengembangan ilmu pemasaran.  

Hasil penelitian ini memberikan sebuah implikasi kepada Hotel Dafam 

Savvoya Seminyak mengenai bagaimana pentingnya electronic word of mouth dan 

brand image dapat memengaruhi revisit intention. Penelitian ini juga diharapkan 

mampu menjadi pertimbangan bagi Hotel Dafam Savvoya Seminyak untuk 

meningkatkan kualitas pelayanannnya agar konsumen datang kembali untuk 

merasakan pengalaman menginap di Hotel Dafam Savvoya Seminyak. 

Pernyataan pada variabel electronic word of mouth menunjukan bahwa 

responden melakukan customer journey terhadap Hotel Dafam Savvoya Seminyak 

sehingga merasa yakin untuk memilih produk dan jasa yang ditawarkan. Selain itu, 

pada variabel brand image menunjukan responden percaya bahwa Hotel Dafam 

Savvoya Seminyak menghadirkan kualitas dan berbagai manfaat yang bisa 

diperoleh konsumen dari setiap produk dan pelayanan yang diberikan sehingga 

dapat membedakan Hotel Dafam Savvoya Seminyak dengan akomodasi hotel 

sejenis lainnya. Hal ini menunjukan bahwa brand image dari Hotel Dafam Savvoya 

Seminyak merupakan salah satu brand hotel yang kuat di benak konsumen. Pada 

variabel revisit intention, responden menunjukan sikap ketertarikan untuk 

berkunjung kembali serta memiliki keinginan untuk merekomendasikan produk dan 

jasa di Hotel Dafam Savvoya Seminyak. Hasil penelitian sesuai dengan butir 
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pernyataan pada kuesioner menunjukan bahwa revisit intention pada Hotel Dafam 

Savvoya Seminyak termasuk dalam kategori baik.  

SIMPULAN DAN SARAN 

 

Electronic word of mouth berpengaruh positif signifikan terhadap brand 

image. Hal tersebut berarti semakin baik electronic word of mouth yang diterapkan 

oleh perusahaan maka semakin baik pula brand image yang diciptakan oleh 

perusahaan. Brand Image berpengaruh positif signifikan terhadap revisit intention. 

Hal tersebut berarti semakin baik brand image yang diciptakan oleh perusahaan, 

maka semakin tinggi pula revisit intention. Electronic word of mouth berpengaruh 

positif signifikan terhadap revisit intention. Hal ini berarti semakin baik electronic 

word of mouth yang dikreasikan oleh Hotel Dafam Savvoya Seminyak maka 

semakin tinggi pula revisit intention yang ditimbulkan. Brand image mampu 

memediasi secara parsial pengaruh electronic word of mouth terhadap revisit 

intention. Hal ini menggambarkan bahwa pengaruh variabel electronic word of 

mouth terhadap revisit intention meningkat dengan adanya variabel mediator brand 

image. 

Bagi pihak manajemen hotel diharapkan lebih gencar dalam mempromosikan 

produk dan jasanya di media sosial, sehingga konsumen dapat dengan mudah 

mendapatkan informasi mengenai Hotel Dafam Savvoya Seminyak. Pihak 

manajemen hotel hendaknya memperhatikan indikator “Berdiskusi membahas 

Hotel Dafam Savvoya Seminyak dengan sesama pengguna internet” dalam 

electronic word of mouth yang sudah baik agar lebih ditingkatkan hingga mencapai 

optimal. Pihak manajemen hotel hendaknya memperhatikan indikator “Hadir 

dengan konsep The Touch of Indonesia dengan mengedepankan tradisi dan budaya 

daerah Bali dalam menawarkan produk dan pelayanannya” dalam brand image 

yang sudah baik agar lebih ditingkatkan hingga optimal. Pihak manajemen hotel 

hendaknya memperhatikan indikator dalam revisit intention yang sudah baik agar 

lebih ditingkatkan hingga optimal. Penelitian ini masih memungkinkan untuk 

diteliti lebih lanjut dengan melibatkan lebih banyak responden sehingga hasil yang 

didapatkan akan lebih akurat. 
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