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Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh electronic word of mouth terhadap

purchase intention dan brand image pengguna situs travel online Traveloka di Kota Malang,
baik pengaruh secara langsung maupun tidak langsung. Sampel yang digunakan sebanyak
110 responden yang diambil dari populasi pengguna situs Traveloka. Pengambilan sampel
menggunakan teknik purposive sampling dengan karakteristik sampel yang dipilih yaitu
minimal berusia 17 tahun, dan minimal pernah 1 kali mengunjungi website atau membaca
review online mengenai Traveloka. Alat uji yang digunakan untuk menguji instrumen
penelitian berupa uji validitas, uji reliabilitas, dan uji asumsi klasik.. Teknik analisis data
menggunakan analisis jalur (path analysis) dan uji hipotesis dilakukan menggunakan uji t
dengan menggunakan program SPSS 23. Hasil penelitian menunjukkan bahwa electronic
word of mouth mempunyai pengaruh signifikan langsung terhadap brand image, brand image
mempunyai pengaruh signifikan langsung terhadap purchase intention, electronic word of
mouth mempunyai pengaruh signifikan langsung terhadap purchase intention, electronic
word of mouth secara tidak langsung mempunyai pengaruh signifikan terhadap purchase
intention melalui brand image.

Kata kunci:Electronic Word of Mouth, Brand Image, Purchase Intention.

1. Pendahuluan
Salah satu perkembangan teknologi

telekomunikasi dan komputer adalah
hadirnya jaringan internet. Internet
membawa perubahan yang besar bagi
semua aspek terutama pada perkembangan
dunia bisnis dan pemasaran. Di Asia,
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). Pertumbuhan
pengguna internet di Indonesia yang pesat,
membuat pelaku bisnis yang semula
menjalankan usaha secara offline dan
dipasarkan secara langsung melalui tatap

muka, sekarang mulai berkembang ke arah
online atau e-commerce.

Salah satu bisnis online yang
dibutuhkan oleh konsumen pada saat ini
adalah pembelian tiket pesawat dan
pemesanan kamar hotel secara online.
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). Kemajuan internet
menyebabkan munculnya pilihan-pilihan
informasi mengenai suatu produk, layanan,
ataupun merek yang memungkinkan
adanya komunikasi word-of-mouth yang
tidak hanya menjadi komunikasi person-



to-person tapi mulai merambat melalui
media online atau yang sering disebut
dengan Electronic Word Of Mouth
(Jalilvand dan Samiei 2012). Adanya e-
WOM 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).

Dalam perkembangannya, perusahaan
menyadari bahwa merek menjadi
instrumen yang penting dalam perusahaan.
Brand image (citra merek) 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.

Purchase intention atau niat pembelian
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).

Salah satu agen perjalanan yang saat
ini sedang populer di Indonesia adalah
Traveloka. Berbagai pendapat dari
konsumen mengenai Traveloka melalui
komunikasi e-WOM 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.
Adanya informasi tersebut juga akan
membentuk image dari Traveloka.

Tingkat transaksi jual beli melalui situs
online masyarakat Indonesia cukup tinggi.
Tidak terkecuali masyarakat Kota Malang
yang sudah banyak memanfaatkan
teknologi maju ini dan tidak sedikit dari

warga Kota Malang yang melakukan jual
beli barang melalui toko online. Traveloka
mungkin menjadi pilihan bagi masyarakat
Kota Malang untuk membeli tiket pesawat
dan memesan kamar hotel bagi masyarakat
yang gemar travelling atau yang
melanjutkan studi keluar daerah. Dengan
image yang baik dari Traveloka, maka
masyarakat Kota Malang cenderung lebih
percaya pada Traveloka dan akan
meningkatkan niat konsumen untuk
membeli tiket dan memesan kamar hotel di
Traveloka.

Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui pengaruh electronic word of
mouth terhadap purchase intention dan
brand image pengguna situs travel online
Traveloka di Kota Malang baik pengaruh
secara langsung maupun tidak langsung.

2. Tinjauan Pustaka
2.1 Electronic Word of Mouth

Menurut Kaplan dan Haenlin (2010),
dengan adanya media sosial perusahaan
dengan mudah mempromosikan sebuah
produk dan membentuk suatu komunitas
atau group online yang disediakan untuk
konsumen yang menyukai merek yang
sedang digunakan. Terbentuknya
komunitas atau group online tersebut akan
memungkinkan adanya interaksi sosial
secara elektronik dan akan mendorong
adanya electronic word of mouth.
Electronic word of mouth merupakan
komunikasi mengenai pernyataan positif
atau negatif tentang produk atau
perusahaan, yang dibuat bagi lembaga atau
masyarakat melalui internet (Henning-
Thurau, Gwinner, Walsh, dan Gremler,
2004 dalam Jalilvand dan Samiei, 2012).
Efektivitas dari e-WOM dianggap lebih
efektif dibanding dengan WOM di dunia
offline karena aksesibilitas yang lebih
besar dan jangkauan yang lebih tinggi.



Goyette et al.,(2010) membagi e-
WOM kedalam tiga dimensi yaitu : (1)
Intensity, adalah banyaknya pendapat yang
ditulis oleh konsumen dalam sebuah situs
jejaring social, (2) Valence of Opinion,
merupakan pendapat konsumen baik
positif atau negatif mengenai produk, jasa
dan brand, (3) Content, merupakan isi
informasi dari situs jejaring sosial
berkaitan dengan produk dan jasa.

Perbedaan antara e-WOM dan WOM
tradisional dapat dibedakan berdasarkan
media yang digunakan. WOM tradisional
biasanya bersifat face-to-face, sedangkan
e-WOM melalui cyberspace (dunia maya).
Aksebilitas e-WOM dapat mencapai jutaan
orang, dapat dilakukan untuk jangka waktu
yang panjang, dan dapat ditemukan oleh
siapa saja yang tertarik pada produk
tertentu. Karakteristik khusus dari e-WOM
adalah dapat memungkinkan pengguna
web untuk mengembangkan hubungan
virtual dan community.

2.2 Brand Image
Brand image merupakan persepsi dan

kepercayaan yang dipegang oleh
konsumen, yang tercermin atau melekat
dalam benak dan memori dari seorang
konsumen. Persepsi ini dapat terbentuk
dari informasi atau pengalaman masa lalu
konsumen terhadap merek tersebut (Kotler
dan Keller, 2012). Menurut Tjiptono
(2011) menyebutkan bahwa brand image
atau brand description merupakan
deskripsi mengenai asosiasi dan keyakinan
konsumen terhadap merek tertentu.
Sejumlah teknik kuantitatif dan kualitatif
telah dikembangkan dalam membantu
mengungkap persepsi dan asosiasi
konsumen terhadap merek tertentu.

Citra merek atau brand image
merupakan faktor paling penting yang
menjadi pertimbangan konsumen sebelum

melakukan pembelian produk atau jasa.
Sehingga citra merek yang positif
merupakan salah satu pertimbangan
mengenai keputusan konsumen apakah
akan memilih suatu merek atau tidak
(Zeithamal dalam Maunaza, 2012). Selain
itu mempertahankan image positif dari
merek tersebut akan menetralisir image
negatif yang terbentuk dari suatu brand.
Pengembangan image dapat berupa
promosi produk-produk yang ditawarkan
untuk menciptakan familiaritas brand atau
menciptakan promosi dari mulut ke mulut
melalui pelanggan yang telah
mendapatkan pengalaman positif dari
merek tersebut atau melalui pelanggan
yang loyal terhadap brand tersebut.

Faktor-faktor pendukung terbentuknya
brand image menurut Keller (2013)
adalah: (1) Strength of Brand Association /
Kekuatan asosiasi merek,(2) Favourability
of Brand Association / Keunggulan
asosiasi merek, (3) Uniqueness of Brand
Association / Keunikan asosiasi merek.

2.3 Purchase Intention
Purchase intention merupakan jenis

pengambilan keputusan yang mempelajari
alasan untuk membeli merek tertentu oleh
konsumen (Shah et al., 2012). Menurut
Simamora dalam Andriani (2013)
purchase intention merupakan sesuatu
yang bersifat pribadi dan berhubungan
dengan sikap individu yang tertarik
terhadap suatu objek akan memiliki
kekuatan dan dorongan untuk mendekati
atau mendapatkan objek tersebut.
Purchase intention didefinisikan sebagai
kemungkinan yang membuat konsumen
melakukan pembelian terhadap produk
atau jasa, atau bisa didefinisikan sebagai
kemauan untuk membeli produk atau jasa
dimasa depan (Hamouda dan Tabbane,
2013).



Purchase intention akan timbul karena
beberapa proses yang terjadi di pikiran
para konsumen, yang sebenarnya
merupakan proses yang dipengaruhi oleh
faktor-faktor yang cukup sensitif,
tergantung dari kebutuhan konsumen. Oleh
sebab itu, minat beli merupakan proses
yang kompleks dan rumit dimana banyak
terjadi pertimbangan yang merupakan
langkah awal konsumen dalam
menkonsumsi suatu produk.Berdasarkan
penelitian yang dilakukan oleh Jalilvand
(2012), indikator yang dapat diukur pada
purchase intention yaitu: (a) Niat
membeli, (b) Rekomendasi merek, (c)
Keinginan untuk membeli ulang.

2.4 Hubungan Antar Variabel
Penelitian yang dilakukan Jalilvand

dan Samiei (2012) menunjukkan bahwa e-
WOM memiliki efek langsung yang kuat
pada brand image yang  akan membentuk
terjadinya purchase intention. Melalui
internet yang menjadi semakin populer,
pelanggan dapat membaca rekomendasi
online untuk produk yang menarik
sehingga dapat menyebabkan terjadinya
titik pembelian yang mungkin memiliki
efek yang kuat pada keputusan pembelian
mereka. Oleh karena itu, manajer
perusahaan dapat mempertimbangkan
kepentingan dari e-WOM untuk
membentuk kesan produk bagi
konsumen.Penelitian yang dilakukan oleh
Torlak et al., (2014) juga menunjukkan
bahwa efek dari electronic word of mouth
terhadap purchase intention dapat
dijelaskan melalui brand image. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa ada
pengaruh yang signifikan dari brand image
terhadap niat pembelian. Kesimpulan lain
yang dapat diambil dari studi yaitu brand
image memiliki peran yang dapat
menentukan purchase intention sebuah
merek ponsel melalui electronic word of
mouth.

2.5 Hipotesis
Gambar 1: Model Hipotesis Penelitian

Hipotesis yang disusun dalam penelitian
ini adalah:
H1 : Electronic Word of Mouth (X)
berpengaruh terhadap Brand Image (Z).
H2 : Brand Image (Z) berpengaruh
terhadap Purchase Intention (Y).
H3 : Electronic Word of Mouth (X)
berpengaruh terhadap Purchase Intention
(Y).
H4 : Electronic Word of Mouth (X)
berpengaruh tidak langsung terhadap
Purchase Intention (Y) melalui Brand
Image (Z).

3. Metodologi  Penelitian
Jenis penelitian yang digunakan dalam

penelitian ini adalah explanatory research.
Populasi yang diambil pada  penelitian ini
adalah semua pengakses situs travel online
Traveloka yang mengetahui atau sudah
pernah melakukan pembelian tiket pesawat
maupun pemesanan kamar hotel di
Traveloka. Sampel yang digunakan
sejumlah 110 responden. Metode yang
digunakan dalam pengambilan sampel
yaitu non probability sampling serta teknik
purposing sampling dengan karakteristik,
pernah mengunjungi website atau
membaca review online mengenai
Traveloka paling tidak sebanyak satu kali
dan berusia minimal 17 tahun. Instrumen
penelitian menggunakan kuesioner yang

H4

E-WOM
(X)

Purchase
Intention

(Y)

Brand
Image

(Z) H2

H3
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diukur menggunakan skala likert.
Instrumen tersebut diuji menggunakan uji
validitas, uji reliabilitas, dan uji asumsi
klasik. Teknik analisis data menggunakan
analisis jalur (path analysis) untuk
mengetahui dan menganalisis pengaruh
langsung dan tidak langsung antar
variabel. Uji hipotesis pada pengaruh
langsung menggunakan uji t, sedangkan
pengaruh tidak langsung menggunakan
sobel test.

4. Hasil Penelitian
Berdasarkan data yang diperoleh,

sebagian besar responden berusia 17-30
tahun. Terdapat 34,5% responden laki-
laki dan 65,5% responden perempuan.
Responden didominasi oleh pengunjung
yang bekerja sebagai pelajar/mahasiswa
dengan pendapatan Rp 1.000.001 – Rp
3.000.000 perbulan. Kuesioner yang
disebar telah memenuhi uji validitas, uji
reliabilitas, dan uji asumsi klasik berupa
uji normalitas dan uji linieritas. Data yang
memenuhi uji asumsi klasik, dapat
dilakukan uji regresi. Hasil uji regresi
menghasilkan koefisien path dan nilai
thitung. Persamaan jalur pada penelitian ini
dijabarkan sebagai berikut:

(1) Z = b1X + e1

(2) Y = b2X + b3Z + e2

Keterangan:
X : electronic word of mouth
Z : brand image
Y : purchase intention
e1 : variabel residu atau variabel yang

mempengaruhi Z namun tidak
dibahas dalam penelitian

e2 : varibel residu atau variabel yang
mempengaruhi Y namun tidak
dibahas dalam penelitian.

Penerapan persamaan tersebut pada
penelitian ini adalah sebagai berikut:

Persamaan pertama dilakukan dengan
melakukan regresi electronic word of
mouth (X) sebagai variabel bebas dan
brand image (Z) sebagai variabel terikat.
Hasil dari regresi persamaan pertama
tersebut adalah:

Tabel 1: Hasil Analisis Jalur Pengaruh
Variabel X terhadap Z

Variabel

Bebas

Koefisien

Jalur

t

hitung
Probabilitas Ket

X 0.649 8.865 0.000 Signifikan

Variabel Terikat Z

R = 0,649

R square = 0,421

Adjusted R square = 0,416

Berdasarkan tabel di atas, koefisien
jalur memiliki nilai sebesar 0,649. Hal ini
menunjukkan bahwa besarnya pengaruh
electronic word of mouth (X) terhadap
brand image (Z) adalah 64,9%, tanpa
dipengaruhi oleh faktor lain diluar model
penelitian. Nilai thitung lebih besar dari ttabel

yaitu 8,865 > 1,982. Hubungan kedua
variabel ini signifikan karena nilai
signifikansi 0,00 atau <0,05%.
Berdasarkan penjelasan di atas, dapat
disimpulkan bahwa electronic word of
mouth memiliki pengaruh secara langsung
dan signifikan terhadap brand image,
sehingga H1 diterima.

Persamaan kedua dilakukan dengan
melakukan regresi dengan electronic word
of mouth (X) dan brand image (Z) sebagai
variabel bebas dan purchase intention (Y)
sebagai variabel terikat. Hasil dari regresi
persamaan ini adalah:



Tabel 2: Hasil Analisis Jalur Pengaruh
Variabel X dan Z terhadap Y

Variabel

Bebas

Koefisien

Jalur

t

hitung
Probabilitas Ket

X 0.363 4.279 0.000 Signifikan

Z 0.455 5.358 0.000 Signifikan

Variabel Terikat Y

R : 0,744

R Square : 0,553

Adjusted R Square : 0,545

Berdasarkan tabel di atas, koefisien
jalur untuk brand image terhadap
purchase intention adalah sebesar 0,455.
Hal ini menunjukkan bahwa besarnya
pengaruh brand image (Z) terhadap
purchase intention (Y) adalah 45,5%,
tanpa dipengaruhi oleh faktor lain diluar
model penelitian. Nilai thitung lebih besar
dari ttabel yaitu 5,358 > 1,982. Hubungan
kedua variabel ini signifikan karena nilai
signifikansi 0,00 atau <0,05%.
Berdasarkan penjelasan di atas, dapat
disimpulkan bahwa brand image memiliki
pengaruh secara langsung dan signifikan
terhadap purchase intention, sehingga H2

diterima.
Koefisien path untuk electronic word

of mouth terhadap purchase intention
memiliki nilai sebesar 0,363. Hal ini
menunjukkan bahwa besarnya pengaruh
electronic word of mout (X) terhadap
purchase intention (Y) adalah 36,3%,
tanpa dipengaruhi oleh faktor lain diluar
model penelitian. Nilai thitung lebih besar
dari ttabel yaitu 4,279>1,982. Hubungan
kedua variabel ini signifikan karena nilai
signifikansi 0,00 atau <0,05%.
Berdasarkan penjelasan di atas, dapat
disimpulkan bahwa electronic word of
mouth berpengaruh secara langsung dan
signifikan terhadap purchase intention,
sehingga H3 diterima.

Besar koefisien path untuk electronic
word of mouth terhadap purchase intention

melalui brand image dilakukan dengan
rumus:

Y = b1X x b3Z
= 0,649X x 0,455Z
= 0,295

Keterangan:
Y : Koefisien jalur X ke Y melalui Z
b1X : Koefisien jalur X ke Z
b3Z : Koefisien jalur Z ke Y

Berdasarkan rumus di atas, maka
besar pengaruh tidak langsung electronic
word of mouth terhadap purchase intention
melalui brand image yaitu sebesar 0,295.
Untuk menguji H4 yang menduga bahwa
terdapat pengaruh tidak langsung
electronic word of mouth terhadap
purchase intention melalui brand image,
dilakukan dengan sobel test sebagai
berikut:

Se12 =

Keterangan:
Se12 : Standard Error pengaruh tidak

langsung electronic word of mouth
(X) terhadap purchase intention
(Y) melalui brand image (Z).

P1 : Koefisien Path pengaruh
langsung electronic word of mouth
(X) terhadap brand image (Z)

Se1 : Standard Error pengaruh
langsung electronic word of mouth
(X) terhadap brand image (Z)

P2 : Koefisien Path pengaruh
langsung brand image (Z) terhadap
purchase intention (Y)

Se2 : Standard Error pengaruh
langsung brand image (Z) terhadap
purchase intention (Y)

Berdasarkan perhitungan sobel test,
diketahui besar Standard error untuk Se12



sebesar 0,0633. Setelah diketahui Standard
Error untuk pengaruh tidak langsung
dihitung, maka nilai thitung adalah:

z-value = = = 4,663

Keterangan:
P12 : Koefisien Path pengaruh

pengaruh tidak langsung electronic
word of mouth (X) terhadap
purchase intention (Y) melalui
brand image (Z).

Berdasarkan hasil Sobel Test di atas
dapat disimpulkan bahwa nilai z-value
sebesar 4,663 > dari 1,982. Sehingga H4

yang menduga, bahwa terdapat pengaruh
tidak langsung secara signifikan dari
variabel electronic word of mouth terhadap
purchase intention melalui brand image,
dapat diterima.

Gambar 2: Diagram Jalur

5. Kesimpulan dan Saran
Berdasarkan hasil penelitian, maka

dapat disimpulkan bahwa electronic word
of mouth secara langsung mempunyai
pengaruh signifikan terhadap brand image,
brand image secara langsung mempunyai
pengaruh signifikan terhadap purchase
intention, electronic word of mouth secara
langsung mempunyai pengaruh signifikan
terhadap purchase intention, electronic

word of mouth secara tidak langsung
mempunyai pengaruh signifikan terhadap
purchase intention melalui brand image.
Electronic word of mouth dapat
berpengaruh langsung terhadap purchase
intention dan dapat juga berpengaruh tidak
langsung yaitu dari brand image (sebagai
variabel intervening) lalu ke purchase
intention, dengan adanya nilai dari total
pengaruh electronic word of mouth ke
purchase intention maka dapat diartikan
bahwa brand image merupakan variabel
intervening pada pengaruh electronic
word of mouth terhadap purchase
intention.

Berkaitan dengan penelitian yang
telah dilakukan, maka peneliti dapat
memberikan beberapa saran, Traveloka
sebaiknya mengoptimalkan kinerja dari
situs Traveloka untuk meminimalisir
kesalahan pada website. Website mampu
mempengaruhi perilaku dan sikap
selanjutnya dari orang tersebut. Oleh
karena itu kesan pertama seorang saat
mengakses website untuk memenuhi
kebutuhan informasinya sangatlah penting
sehingga efektifnya suatu website harus
dijaga. Traveloka sebaiknya turut berperan
aktif dalam berkomunikasi di media online
dimana Traveloka dapat mengikuti arus
komunikasi pelanggan dalam suatu forum.
Traveloka harus lebih memperhatikan
kebutuhan dan keinginan dari konsumen
dan selalu mempertahankan brand image
yang positif 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. Bagi peneliti yang akan
melakukan penelitian yang sama,
sebaiknya dapat menggunakan objek

X Z Y
0,649 0,455

0,295

0,363

e1 e2



lainnya diluar produk yang telah dikaji
pada penelitian ini sehingga akan lebih
mengambarkan secara luas mengenai
purchase intention. Keterbatasan lain
dalam penelitian ini adalah menggunakan
responden dengan skala kecil yaitu 110
responden pada masyarakat Kota Malang.
Untuk penelitian selanjutnya sebaiknya
menambahkan skala responden yang lebih
luas dan tidak hanya pada Kota Malang
saja tetapi di berbagai daerah lainnya
sehingga bias mendapatkan hasil yang
lebih maksimal.
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