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Abstraki

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui peran Iklan, Brand Image, Price,
Trust, dan Percieved Value terhadap Repurchase Intention Traveloka, secara
langsung maupun tidak langsung. Jenis penelitian ini adalah explanatory research
yang menjelaskan hubungan kausal antara variabel- variabel melalui pengujian
hipotesis. Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 400 responden. Pengambilan
sampel menggunakan teknik purposive sampling yaitu tipe pemilihan sampel secara
acak yang diperolen dengan menggunakan pertimbangan tertentu, umumnya
disesuaikan dengan tujuan atau masalah penelitian. Penelitian ini merupakan
penelitian yang menggunakan banyak indikator dari variable eksogen, jumlah
sampel yang cukup banyak. Oleh karena itu, penelitian ini menggunakan metode
PLS SEM dengan SmartPLS, uji yang digunakan untuk menguji instrumen
penelitian ini berupa uji pilot test, uji Outermodel, dan uji Innermodel. Uji hipotesis
dilakukan menggunakan uji t, dan hipotesis mediasi menggunikan uji Sobel.

Kata Kunci : Iklan, Brand Image, Price, Trust, Percieved Value, dan Repurchase
Intention.
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Pendahuluan

Peta persaingan dalam dunia
jasa travel agent dalam jasa
pemesanan tiket pesawat dan hotel di
Indonesia  semakin kompetitif
kemajuan dunia internet yang
semakin pesat menciptakan strategi
bisnis baru yang sekarang ini terus
berkembang dalam dunia jasa travel
agent yaitu Online Travel Agent
(OTA).

Dengan terus berkembangnya
potensi jasa travel agent di
Indonesia, membuat persaingan yang
kompetitif didunia travel agent.
Salah satu yang terbesar di indonesia
adalah Traveloka. Traveloka
merupakan startup company yang
berdiri pada tahun 2012 dan
melakukan bisnis penjualan tiket
secara online menggunakan model
bisnis e-commerce. Dengan metode
transaksi business-to-
consumer (B2C) vyang diterapkan
Traveloka membuat tiket pesawat
dan pemesanan hotel bukan lagi
keadaan yang sulit dilakukan, namun
menjadi keadaan yang mudah di era
modern saat ini.

Pada tahun 2015 Traveloka
menjadi situs online booking tiket
pesawat dan travel terbaik pilihan
konsumen sebesar 65% unggul jauh
dari kompetitor terdekat mereka
seperti tiket.com yang hanya meraih
11.9% dan utiket.com sebesarl.5%.
Hal tersebut menunjukan tingginya
potensi persaingan dalam bisnis
travel agent di indonesia, yang
membuat berlomba-lomba travel
agent diluar situs resmi maskapai
maupun maskapai itu sendiri dalam
mengembangkan  strategi  mereka
(SWA 23 agustus, 2014).

Terdapat lima variabel yang
dapat menjadi parameter yang
mempengaruhi Repurchase
Intention, yang pertama adalah iklan
yang dimana iklan  berfungsi
memperkenalkan produk dan
menginformasikan keunggulan-
keunggulan produk tersebut. Oleh
karena itu banyak perusahaan yang
menggunakan iklan sebagai cara
mengkomunikasikan informasi dan
persuasi kepada konsumen. Iklan
Traveloka memiliki ciri khas dalam
penayangan iklannya sehingga calon
konsumen dapat dengan mudah
mengenal iklan tersebut. Populernya
sebuah iklan akan dapat menarik
minat konsumen.

Pada penelitian ini variabel
kedua adalah brand image. Sebuah
studi oleh Blackwell dan Miniard
(2006) dalam (Milad Dehghani et al,
2015) menemukan bahwa brand
image digunakan sebagai pertanda
untuk mengingat informasi merek.
Oleh karena itu citra merek (brand
image) dapat dianggap sebagai jenis
hal yang muncul dibenak konsumen
ketika mengingat sebuah merek
tertentu. Dalam kegiatannya
Traveloka memberikan image yang
kuat dengan menggunakan slogan
“Situs booking tiket pesawat no. 1 di
Indonesia” slogan ini  memicu
konsumen untuk percaya bahwa
Traveloka dapat menginformasikan
pesan kepada masyarakat.

Variabel selanjutnya adalah
Trust, Trust merupakan bentuk
kepercayaan konsumen, Traveloka
dalam membangun sebuah citra
merek sangat berusaha untuk
membuat konsumen menarik. Merek
sendiri adalah nama atau istilah
untuk  memperlihatkan  identitas
produk atau jasa dar suatu penjual



atau  kelompok  penjual  dan
membedakan produk dengan produk
pesaing (Kotler dan Keller, 2012).
kepercayaan terhadap merek
merupakan bentuk yang positif bagi
konsumen. Traveloka dalam
slogannya mengatakan “Situs
booking tiket pesawat no. 1 di
Indonesia” hal tersebut adalah
sebuah janji Traveloka agar dapat
menarik minat konsumen.

Variabel keempat dalam
penelitian ini adalah price atau harga
pada perspektif konsumen,
merupakan jumlah uang yang harus
dikeluarkan oleh konsumen. Dalam
dunia usaha online, pelanggan
cenderung membandingkan harga
dengan cara yang obyektif (harga
ditawarkan oleh vendor saat ini)
dengan harga referensi (harga yang
ditawarkan oleh vendor lain) dan
kemudian  membentuk  persepsi
mereka tentang harga yang cocok
untuk mereka. Maka dari itu Harga,
merupakan sarana isyarat heuristik,
lebih  mudah diamati daripada
kualitas itu sendiri.

Selain Price variabel kelima
yang dapat mempengaruhi
Repurchase Intention yaitu percieved
value. Lee dan Overby (2004) dalam
(Che-Hui  Lien et al, 2015)
mengidentifikasi terdapat dua jenis
nilai belanja yang dilakukan secara
online yaitu nilai utilitarian dan nilai
pengalaman.  Dalam  hal ini
Traveloka sebagai perusahaan bisnis
melalui komunikasi online memiliki
potensi besar dalam menarik minat
konsumen.

Pada penelitian ini
konsentrasi penelitian berpusat di
Kota Malang yang merupakan kota
terbesar kedua di Provinsi Jawa

Timur. Kota malang terkenal dengan
indahnya panorama alam dan
memiliki banyak destinasi wisata
keluarga, hal ini yang membuat kota
malang menjadi salah satu potensi
wisata di Jawa Timur.

Landasan Teori

Iklan

Iklan adalah segala bentuk
presentasi  non  pribadi  dan
komunikasi gagasan, barang atau
jasa oleh sponsor tertentu yang harus
dibayar dan pada hakikatnya dengan
menggunakan iklan kita dapat
menciptakan kesadaran akan adanya
produk, agak  jarang yang
menciptakan preferensi, dan lebih
jarang lagi menciptakan penjualan
(Kotler dan Keller, 2007).

Brand Image
Brand Image adalah
himpunan  keyakinan  konsumen

mengenai berbagai merek (Kotler
dan Armstrong, 2007).

Price

Harga adalah jumlah uang yang
harus dibayar untuk mendapatkan
hak untuk menggunakan produk.
(Kurniawan, Santoso dan Dwiyanto,
2007)

Trust

Brand Trust adalah kemauan
konsumen  mempercayai  merek
dengan segala resikonya karena
adanya harapan yang dijanjikan oleh
merek dalam memberikan hasil yang
positif bagi konsumen (Lau dan Lee,
1999).

Percieved Value

Percieved Value adalah hasil
atau manfaat yang diterima oleh
pelanggan dalam kaitannya dengan
total biaya (termasuk harga yang
dibayar ditambah biaya lain yang



terkait dengan pembelian) (Zeithaml,
1988)

Repurchase Intention

Repurchase Intention atau
minat beli ulang adalah keputusan
terencana seseorang untuk
melakukan pembelian kembali atas
produk dan jasa tertentu, dengan
mempertimbangkan situasi
pengalaman yang terjadi setelah
berbelanja melalui respon positif atau
negatif. (Hellier et al, 2003).

Hipotesis

H1.1klan memiliki pengaruh terhadap
brand image

H2.1klan memiliki pengaruh terhadap
Repurchase Intention

H3.Brand image memiliki pengaruh
terhadap price

H4.Brand image memiliki pengaruh
terhadap trust

H5.Brand image memiliki pengaruh
terhadap Percieved Value

H6.Brand image memiliki pengaruh
terhadap Repurchase Intention

H7.Brand image memiliki pengaruh
terhadap Repurchase Intention
melalui price

H8.Brand image memiliki pengaruh
terhadap Repurchase Intention
melalui trust

H9.Brand image memiliki pengaruh
terhadap Repurchase Intention
melalui Percieved Value

H10.Price  memiliki pengaruh
terhadap Percieved Value
H11.Price  memiliki pengaruh

terhadap Repurchase Intention

H12.Price  memiliki pengaruh
terhadap Repurchase Intention
melalui Percieved Value

H13.Trust memiliki pengaruh
terhadap Percieved Value

H14.Trust memiliki pengaruh
terhadap Repurchase Intention

H15.Trust memiliki pengaruh
terhadap Repurchase Intention
melalui Percieved Value

H16.Percieved Value  memiliki
pengaruh terhadap Repurchase
Intention

Metode Penelitian

Jenis penelitian yang
digunakan adalah penelitian studi
kasus yang berupa penelitian
penjelasan (explanatory research).
Penelitian eksplanatori merupakan
penelitian yang bermaksud
menjelaskan  kedudukan variabel-
variabel yang diteliti serta hubungan
antara satu variabel dengan yang lain
(Sugiyono, 2012:12).

Lokasi penelitian ini
dilakukan di Kota Malang. Pada
penelitian  ini  populasi  yang
digunakan adalah konsumen yang
pernah  menggunakan  Traveloka
sebagai jasa Travel Agent. Namun
dalam penelitian ini populasi tidak
bisa ditentukan maka peneliti
menggunakan metode roscoe
digunakan  dalam menentukan
sampel.

Jumlah sampel yang
digunakan dalam penelitian ini
adalah 400 responden, hal ini
berdasar pada pendapat Roscoe
(1982) dalam Sugiyono (2014).
Sedangkan dalam teknik
pengambilan sampel penelitian ini
menggunakan Purposive Sampling
dengan syarat : Sampel mengetahui
jasa travel agent Traveloka, sampel



pernah melakukan transaksi melalui
jasa travel agent Traveloka, dan
Sampel memiliki niat pembelian
ulang jasa travel agent Traveloka.

Dalam teknik pengumpulan
data, dalam penelitian ini peneliti
menggunakan  Kkuesioner,  dalam
penyebaran dan pembuatan
menggunakan sebuah layanan online
profesional yang dapat membantu
penggunanya  membuat  survel
berbasis  browser web  vyaitu
surveymonkey.

Variabel yang digunakan
dalam penelitian ini sebagai berikut :
Iklan (Kotler, 2007) :

a. lklan yang menarik sehingga
diingat oleh konsumen.

b. Konsumen mengerti
kandungan  pesan  dalam
iklan.

c. Informasi yang disampaikan
dalam iklan sesuai dengan
mutu produk.

Brand Image (Kotler, 2005) :

a. Merek tersebut mempunyai
citra positif dalam benak
konsumen.

b. Merek tersebut memiliki ciri
khas yang membedakan dari
pesaing.

c. Merek  produk  tersebut
dikenal luas oleh masyarakat.

Price (Stanton dalam Iryanita dan
Sugiarto, 2013) :

a. Harga yang sesuai dengan
kualitas produk.

b. Harga yang sesuai dengan
manfaat produk.

c. Perbandingan harga dengan
produk lain.

Trust (Chaudhuri dan Holbrook,
2001) :

a. Konsumen

merek.

percaya pada

b. Konsumen
merek.

c. Konsumen percaya aman.
Percieved Value (Li dan Green,
2001) :

a. Quality.

b. Price.

c. Convinience.

Repurchase Intention (Kim, Moon,
2008) dan (Li, Green, 2001) :

a. Keinginan konsumen untuk

kembali lagi.

b. Niat konsumen untuk
merekomendasikan  kepada
orang lain.

c. Produk yang akan di beli
menjadi  pilihan  pertama
dibandingkan produk lain.

Pilot Test
Pilot  test atau  studi

pendahuluan merupakan

penyebaran kuesioner kepada
sebagian responden. Penelitian
ini menggunakan 40 responden
sebagai data uji coba sebelum
disebarkan ~ kepada  seluruh
sampel. Tujuan pertama dari pilot
test adalah untuk mengetahui
tingkat pemahaman responden
atas isi kuesioner. Tujuan kedua
adalah untuk mengetahui tingkat
validitas dan reabilitas penelitian.

Mengandalkan



Hasil Validitas dan Reliabilitas
;/aliditas

Analisis Data
Teknik  pengolahan  data
dengan menggunakan metode Partial

Ttem. 1 Hitung Sig. 1 Tabsl Ksteranzan
Tl 0308 0000 0.3 Valid
Z [ om T owe T o Vald Least Square (PLS). Software PLS
= S Y B Valid pada penelitian ini menggunakan
I 7T O Valid software yang dikembangkan di
L3 0.767 0,000 0.3 Valid - -
S o Ve University of Hamburg Jerman yang
. B vaid diberi nama SMARTPLS versi 2.0
o R N 2 Vald M3. Dalam PLS memerlukan 2
T N Vabi tahap untuk menilai Fit Model dari
B B — Vit sebuah modelpenelitian  (Ghozali,
EL 0640 0000 0. E \_nl}d
S R B Vaid 2006).
PRE.2 0.715 0000 0.3 Valid
PE.3 -3.:55 0000 -I).E \:md
O T Vaid OUTER MODEL
PE.& 0588 0000 0.3 Valid - g=
™1 | oas | o | o3 Vaid Convergent Validity
R.2 ::._: ::.:m ::.; Valid — — 7 _
%Z; ;-:: ;iig -;:s t-ﬁ: Virighel Sgﬂ_:% Biﬂ%-nmiime\'Eu;%-}os STERE
TE.5 0.673 0000 0.3 Valid Ll=-1 0.743 0.746 0.025 0.025 28807
TE.& 0.683 0000 0.3 Valid L2l<-1 0.746 0.749 0.031 0.031 24.075
TE.T 0.741 0000 0.3 Valid 3 = 0.758 0.757 0.027 0027 28.30
P\:E -3.5: 0.000 -3.5 \:al?d i-‘t <= ; ; :53 ;:5{ -;.;31 -;.-;31 15.3;‘
2 Vi Tee1| oo oo | o0 TR
BV 0.72 0.000 03 Valid T7=1 | 0686 | 0.680 0.051 0.031 21081
Pvo | ips | aee | a: Vaba T S
SebeeDmmebsaIme . Bls<sl o | o :-a: aa: Hom
Dari tabel di atas dapat dilihat e s b 2o
bahwa nilai r hitung indikator TR T - N 1 O
- - ELE<-BI 0.683 0.697 0.02¢ 0.020 23.852
pertanyaan lebih besar dari r PR.1=-PF 0783 | 0.758 0.023 0.023 S5a.547
. . - [PE.2 - 0.750 0.753 0.032 0,032 23.470
tabel yang berarti tiap-tiap procel o [om [ oo T S
indikator variabel adalah valid, ER ERrE oo | sy
sehingga dapat_ disi_mp_ulkan ST WAC M o T
bahwa indikator-indikator R S, R K T O W Y0
tersebut dapat digunakan untuk MRsom e [ osss |00 So e
- -y [TE.7<-TH | 0.736 0.020 0.020 26.050
mengUkur variabel penelltlan. 11:2:.1<.§ 0103 ;;4:-4 g.g% 3.?% 51&1_11
. [N So |
Reliabilitas TS Cor e
191 0.845 0.017 0.017 48615
No Variabel Ko_ef|_5|_en Keterangan 0750 0.028 0.026 20281
. Reliabilitas 0650 0.041 0.041 T6.00
[ 0.532 0.050 0.050 10.820
1 RI 0,769 Reliabel rseml o Lo | oo 0.023 34.600
2 | 0,850 Reliabel Tabel pada output tersebut
3 BI 0,857 Reliabel menggambarkan nilai faktor loading
4 PR 0804 Reliabel (convergent validity) dari setiap
s - 0863 Reliabel indikator. Nilai faktor loading >0,7
’ _ dapat dikatakan valid, akan tetapi
6 PV 0.802 Reliabel rule of thumbs intrepretasi nilai

Dari Tabel 4.15 diketahui
bahwa nilai dari alpha cronbach
untuk semua variabel lebih besar dari
0,6. Dari ketentuan yang telah
disebutkan sebelumnya maka semua
variabel yang digunakan untuk
penelitian sudah reliabel.

faktor loading > 0,5 dapat dikatakan
valid. Dari tabel ini, diketahui bahwa
semua nilai faktor loading dari
indikator lklan (1), Brand Image
(Bl), Price (PR), Trust (TR),
Percieved Percieved Value (PV) dan
Minat Pembelian Ulang (RI) lebih
besar dari 0,50. Hal ini menunjukan



bahwa indikator — indikator tersebut

valid.

Discriminant Validity
e

“Warizhal I EI DE. TE. BV FI
Ll 0743 0.0 0.0 0000 0000 0000
12 0746 .00 0. 000 0000 0000 0000
13 0750 .00 .00 0.000 0.000 0.000
14 0.763 0.0 0.0 0000 0000 0000
L5 0716 .00 0. 000 0000 0000 0000
L& 0669 .00 .00 0.000 0.000 0.000
7 0656 0. 00 0. 00 0000 0000 0000

EL1 0000 0781 0. 000 0000 0000 0000
EL1 0000 0.764 .00 0.000 0.000 0.000
EBL3 0000 0728 0. 000 0000 0000 0000
EL4 0000 0696 0. 000 0000 0000 0000
BLS 0000 0.711 .00 0.000 0.000 0.000
EL&§ 0000 0640 0. 000 0000 0000 0000
ELT 0000 0.632 .00 0.000 0.000 0.000
ELE 000 0.693 0.0 0000 0000 0000
PE.1 0000 .00 0793 0000 0000 0000
PR.1 0000 .00 0750 0.000 0.000 0.000
PE.3 0000 0. 00 0.791 0000 0000 0000
PR.4 0000 .00 0. T 0000 0000 0000
DR.5 0000 .00 0. 708 0.000 0.000 0.000
PE.6 0000 0. 000 0.532 0000 0000 0000
TR.1 0000 0. 000 0. 000 0526 0000 0000
TR.1 0000 .00 .00 0. 760 0.000 0.000
TE.3 0000 0. 000 0. 000 0,762 0000 0000
TE.4 0000 .00 .00 0.737 0.000 0.000
TR.5 000 0.0 0.0 [ X 0000 0000
TE.6 0000 .00 0. 000 0686 0000 0000
TR.T 0000 .00 .00 0.758 0.000 0.000
V.1 0000 0. 00 0. 00 0000 0703 0000
V.l 0000 .00 0. 000 0000 0651 0000
V.3 0000 .00 .00 0.000 0.702 0.000
PV.4 0000 0. 000 0. 000 0000 0707 0000
V.5 0000 .00 0. 000 0000 0788 0000
DV.E 0000 .00 .00 0.000 0.732 0.000
EIl 0000 0. 000 0. 000 0000 0000 0843
FI2 0000 0. 000 0. 000 0000 0000 0788
JAE] 000 0.0 0.0 0000 0000 0.652
FI4 0000 .00 0. 000 0000 0000 0537
RI5 0000 0.0 0. 00 0.000 0.000 0.783
Tumbes: Prozolabas dat Semzac PLE 2005
Berdasarkan  nilai  cross
loading, dapat diketahui bahwa
semua indikator yang menyusun
masing-masing  variabel  dalam

penelitian ini (nilai yang dicetak
tebal) telah memenuhi discriminant
validity karena memiliki nilai outer
loading terbesar untuk variabel yang
dibentuknya dan tidak pada variabel
yang lain. Dengan demikian semua

evaluasi pengukuran model memiliki
diskriminan validity yang baik.

Disamping uji, dilakukan
juga uji reliabilitas konstruk yang
diukur dengan uji kriteria yaitu
composite reliability dan cronbach
alpha dari blok indikator yang
mengukur konstruk. Konstruk yang
dinyatakan reliable jika nilai
composite reliability maupun
cronbach alpha di atas 0.70. Jadi
dapat disimpulkan bahwa konstruk
memiliki reliabilitas yang baik. Nilai
Composite reliability dan cronbach
alpha sudah diatas 0,7 sehingga
sudah memenubhi.

Inner Model

RS ' o o By
= _ N
Variabel R Square

| Terhadap BI 0.608

Bl terhadap PR 0.561

Bl terhadap TR 0.510

Bl, PR, TR terhadap PV 0.503

I, Bl, PR, TR, PV terhadap RI 0.644

indikator di tiap variabel dalam
penelitian ini  telah  memenubhi
discriminant validity.
Undimensionality
Varighal AVE Composite Falishility Cronbachs Alpha

1 0.528 0.387 0.851

EI 0.502 0.280 0.857

PE. 0.516 0.863 0.307

TE. 0.550 0.805 0.883

PV 0.503 0.258 0.803

BI 0.522 0.342 0.766

Sumber: Pengolabas dawa dengan FLE, 1016

Berdasarkan Tabel di

atas

didapatkan bahwa Nilai AVE untuk
konstruk tersebut lebih besar dari 0,5
sehingga dapat disimpulkan bahwa

Pada model PLS, penilaian
goodness of fit secara keseluruhan
diketahui dari nilai Q? (predictive
relevance), dimana semakin tinggi
Q? maka model dapat dikatakan
semakin fit dengan data. Dari Tabel
4.19 dapat dihitung nilai Q? sebagai
berikut:

Nilai Q° =1 - (1- R} x (1 - R?)




Nilai Q> = 1 — (1- 0.683) x (1
0.638) =0.985

Dari hasil

perhitungan

diketahui nilai Q® sebesar 0.985,
artinya besarnya keragaman dari data
penelitian yang dapat dijelaskan oleh

struktural adalah
sedangkan

model
98,5%,

sebesar
sisanya

1,5%dijelaskan oleh faktor lain di
luar model. Berdasarkan hasil ini,

model struktural
dapat dikatakan
goodness of fit yang baik.

Pengujian Hipotesis
Pengaruh Langsung

pada penelitian
telah  memiliki

Original T Statistics Esterangan
Varishal | Sampls{0) {OSTERR])
I-=El 0.780 10,813 Siguifikan
1->RI 0.150 1661 Signifikan
EI-»DE 0.740 16384 Signifikan
El-> TR 0.714 15.250 Signifikan
El-= DV 0.230 1834 Signifikan
El->RI 0.083 1.126 Tidak Signifikan
DE. = PV 0.207 1651 Siguifikan
DF. > Rl 0.146 1.608 Signifikan
TR =DV 0342 54 Signifikan
TF. > Rl 0.164 1.081 Signifikan
PV =Rl 0.380 1331 Signifilan
Somber: Paszolatan data dengan FLE, 1016
Pengaruh Tidak Langsung
Vargibel Hoefivien TL | seGab | tHimng | Keterang
EL PR, F1 01004 0,0224 48808 | Siemifik
EL TE, F1 01171 0.0219 53380 | Sienifik
BL PV, RI 00830 00288 | 32308 | Siemifik
PEPV. FI 00805 0,0262 30740 | Sienifik
TE.PV, FI 0,1330 0,0201 45736 | Signifik
Suamber: daa peimer dioleh, 2016
Kesimpulan

Penelitian ini dilaksanakan untuk
mengetahui pengaruh iklan, brand
image, price, trust, dan Percieved
value terhadap minat beli ulang pada

Traveloka. Dengan menggunakan
analisis  path  sehingga  dapat
mengetahui pengaruh baik secara

langsung maupun tidak langsung.
Berikut ini adalah kesimpulan dari

hasil penelitian
dilaksanakan :

yang

telah

1. Brand tidak
berpengaruh signifikan
terhadap Minat Beli Ulang.

2. Peran  Percieved  Value
merupakan pengaruh terbesar
tehadap Minat Beli Ulang,
Percieved  Value  sendiri
dibangun melalui peran Trust
yang dipengaruhi oleh Brand
Image dan Iklan sebagai
pengaruh terbesar.

3. Minat Beli Ulang dengan
Iklan, Brand Image, Price,
Trust, dan Value dalam
penelitian  ini  dijelaskan
dengan proporsi besar 98,5 %
(Goodness of fit), maka dapat
disimpulkan  bahwa hasil
penelitian ini layak dijadikan
sebagai acuan Traveloka
dalam mengukur pengaruh
terkait Minat Beli Ulang
konsumen.

Image

Saran

Adapun saran-saran yang dapat
penulis kemukakan bagi manajemen
PT. Traveloka adalah sebagai berikut

1. Pemanfaatan celebrity
endorser  seperti Raisa
Adriana yang sedang naik
daun. Pemilihan Raisa
Adriana sebagai celebrity
endorser merupakan bentuk
cerminan bintang muda yang
diharapkan dapat menarik
anak muda untuk lebih sering
berpergian melalui Traveloka
Pemanfaatan tersebut bisa
terjalin  dengan  membuat
media promosi iklan (video
clip) melalui lagu Raisa
Adriana dibeberapa destinasi
wisata di indonesia, sehingga
diharapkan lagu dari raisa
bisa mempromosikan
Traveloka secara luas.



2. Pengalokasian dana
pemasaran berfokus pada
perubahan desain penciptaan
logo Traveloka yang lebih
menarik, hal ini diharapkan
dapat meningkatkan
anggapan baik terkait merek
Traveloka.

3. Memberikan penawaran
harga yang menarik, harga
yang menarik bisa dalam
bentuk  potongan  harga,
promo event penerbangan.
event yang dapat dilakukan
Traveloka adalah
memperingati hari
penerbangan nasional pada 9
april, dimana pada setiap
tahunnya akan ada diskon
kupon besar pada bulan
penerbangan nasional, diskon
kupon besar dalam bentuk
potongan  harga  senilai
Rp.150.000. Dengan upaya
tersebut penulis menilai price
akan lebih efektif dalam
menarik minat beli ulang
konsumen.

4. Mengevaluasi sistem dan
mutu pelayanan Traveloka.
Dengan  upaya tersebut
penulis menilai trust akan
lebih efektif dalam menarik
minat beli ulang konsumen.

5. Bekerja sama dengan acara
teve nasional yaitu my trip my
adventure, acara petualangan
ini dapat menjadi jembatan
Traveloka untuk
menginformasikan detail
fungsi  Traveloka, dimana
kegiatan my trip my
adventure yang mengelilingi
destinasi wisata diindonesia
butuh  sarana  trasportasi
penerbangan. keadaan ini
dapat  ditunjang  dengan
testimoni langsung melalui

pembawa acara my trip my
adventure  vyaitu  Nadine
Chandrawinata,  hal ini
diharapkan dapat menyaring
perasaan konsumen agar terus
dapat terpuaskan oleh
perusahaan. Dengan upaya
tersebut  penulis  menilai
perceived value akan lebih
efektif dalam menarik minat
beli ulang konsumen.

6. Adapun saran yang dapat

peneliti berikan bagi peneliti
selanjutnya yaitu :

a. Perlunya ditambah faktor-

faktor yang mempengaruhi
minat beli ulang. Hal ini
bertujuan  untuk  semakin
menyempurnakan pemahaman
terhadap faktor-faktor yang
mempengaruhi  minat  beli
ulang.

Menggunakan objek penelitian
lain yang lebih luas untuk
mendapatkan hasil yang lebih
umum terhadap faktor-faktor
yang dianggap mempengaruhi
minat beli ulang.
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