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The rapid advancement of technology in the tourism industry has 

driven a significant shift toward digital-based services and intensified 

competition among online travel agents (OTAs). Traveloka is one of the 

companies capitalizing on this development. This study aims to analyze the 

mediating role of brand image in the influence of word of mouth (WOM) on 

consumers’ purchase intention. The research was conducted with 

prospective consumers in Denpasar City who had never purchased 

Traveloka’s products, using a purposive sampling technique with 120 

respondents. Data were collected through an online questionnaire (Google 

Form) and analyzed using path analysis and the Sobel test with the 

assistance of SPSS for Windows. The findings reveal that WOM has a 

positive and significant effect on brand image; both WOM and brand image 

positively and significantly influence purchase intention; and brand image 

significantly mediates the effect of WOM on purchase intention. This study 

provides empirical contributions to marketing science by highlighting the 

role of WOM and brand image in shaping consumer purchase intention 

within the digital tourism industry. 
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Abstrak 

 

Perkembangan teknologi dalam industri pariwisata semakin pesat, 

ditandai dengan pergeseran menuju layanan digital dan meningkatnya 

persaingan antar online travel agent (OTA). Traveloka merupakan salah satu 

perusahaan yang memanfaatkan peluang tersebut. Penelitian ini bertujuan 

untuk menganalisis peran brand image sebagai variabel mediasi dalam 

pengaruh word of mouth (WOM) terhadap niat beli konsumen. Responden 

penelitian adalah calon konsumen di Kota Denpasar yang belum pernah 

membeli produk Traveloka, dengan jumlah sampel 120 orang menggunakan 

teknik purposive sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner daring 

(Google Form) dan dianalisis menggunakan path analysis serta uji Sobel 

dengan bantuan SPSS for Windows. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image; WOM dan 

brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 

konsumen; serta brand image secara signifikan memediasi pengaruh WOM 

terhadap niat beli konsumen. Temuan ini memberikan kontribusi empiris 

bagi pengembangan ilmu pemasaran, khususnya dalam memahami peran 

WOM dan brand image dalam membentuk niat beli konsumen pada industri 

pariwisata berbasis digital. 
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PENDAHULUAN  
 

Internet berdampak besar pada industri pariwisata, mengubah cara informasi diberikan kepada 

konsumen dan metode pemesanan. Layanan online telah mengubah operasional industri pariwisata 

dengan drastis. Pertumbuhan industri pariwisata saat ini sangat tergantung pada penggunaan teknologi 

informasi untuk meningkatkan volume dan kualitas layanan pariwisata (Jatmiko, 2021). Perkembangan 

pesat dalam industri pariwisata saat ini melibatkan kemajuan dalam pelayanan dan teknologi. Dalam 

perkembangannya, kebutuhan di bidang pariwisata, terutama dalam perjalanan, semakin cepat 

disesuaikan melalui perubahan dan integrasi teknologi. Perkembangan ini telah mengubah dunia 

pariwisata menjadi platform digital, dengan munculnya istilah online travel agent dalam perdagangan. 

Persaingan dalam industri pariwisata mengalami perubahan yang signifikan dan semakin marak. 

Industri pariwisata telah mengalami perkembangan nyata, terutama dalam pengaruh teknologi digital. 

Indonesia juga terkena dampak perubahan tersebut, sehingga ada beberapa online travel agent yang 

populer hingga saat ini. 

Salah satu online travel agent yang terpopuler di Indonesia adalah Traveloka. Traveloka 

merupakan perusahaan teknologi yang mengalami pertumbuhan yang pesat di wilayah Asia Tenggara. 

Mereka menyediakan platform yang mencakup berbagai kebutuhan perjalanan, termasuk pembelian 

tiket pesawat, pemesanan hotel, serta layanan lainnya. Aplikasi Traveloka dapat diakses melalui 

smartphone atau gadget dan dapat diunduh secara gratis baik di perangkat Android maupun iOS. 

Traveloka juga menyediakan berbagai pilihan pembayaran yang dapat digunakan oleh konsumen di 

Indonesia, Thailand, Vietnam, Malaysia, Singapura, dan Filipina. Pengunjung pada situs Traveloka 

sangat beragam. ini terlihat pada hasil Similarweb pada tahun 2022, dengan pengunjung dari berbagai 

negara. 

 

Tabel z1. 

Persentase Pengunjung Situs Traveloka Berdasarkan Negara Periode Juli-September 2022 

 

Sumber: Similarweb, 2022 

 

Berdasarkan data persentase pengunjung situs Traveloka berdasarkan negara terlihat bahwa pada 

tahun 2022 sebagian besar pengunjung situs Traveloka berasal dari Indonesia, yaitu sebesar 56,98 

persen. terdapat peningkatan persentase pengunjung dari negara Thailand, Malaysia, dan Singapura. 

Namun, terdapat juga penurunan sebesar 0,95 persen dalam persentase pengunjung dari Indonesia. 

Selain itu, terjadi penurunan yang signifikan dari negara Vietnam sebesar 20,69 persen. Terjadinya 

penurunan membuktikan bahwa adanya permasalahan pada niat beli konsumen dari berbagai negara 

pada Traveloka, dimana ini akan mempengaruhi pembelian produk pada Traveloka ataupun 

pendapatannya. 

 

 

 

 

Negara Traffic Share Perubahan 

Indonesia 5,98 - 0,95 

Vietnam 20,45 - 29,69 

Thailand 9,79 + 13,26 

Malaysia 4,51 + 2,19 

Singapura 2,21 + 4,40 
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Sumber: Data zDiolah, 2023 

 

Gambar z1. 

Persentase Pengunjung Situs Traveloka Berdasarkan Negara Periode Juli-September 2022 

 

Secara keseluruhan jumlah pengunjung aktif pada aplikasi Traveloka mengalami penurunan 

sebanyak 4,16 persen. Perusahaan digital menilai pengunjung aktif sangat penting adanya, hal ini 

berkaitan tentang bagaimana produk dari traveloka menarik pengunjung setiap harinya. Kesimpulan 

pada data Traveloka belum bisa menarik pengunjung aktif yang bertumbuh setiap bulannya dan lebih 

pentingnya lagi dalam hal niat beli dari konsumen Traveloka. Pada Traveloka niat beli dari pengunjung 

mengalami penurunan yang terlihat dalam data persentase pengunjung situs Traveloka yang disediakan 

sampai dengan pengunjung aktif pada aplikasi Traveloka. 

Niat beli merupakan sebuah keinginan pelanggan yang melakukan pembelian dan ditunjukkan 

melalui perilaku pada pelanggan yang akan terlihat sebagai sebuah respon terhadap suatu objek Kotler 

dan Keller, dalam (Pramesti & Rahanatha, 2019). Pada penelitian menurut Priti & Sri (2019), niat beli 

merupakan langkah yang cenderung pada suatu individu, nantinya bertindak sebelum seorang individu 

akan melakukan proses dari pembelian. Niat pembelian dipengaruhi oleh faktor-faktor penting, salah 

satunya adalah word of mouth (WOM), yang merupakan variabel yang berperan dalam menentukan 

terjadinya niat pembelian. WOM merupakan cara komunikasi yang merupakan pembicaraan atau 

testimonial yang akan dilakukan mengenai produk atau jasa dalam (Dewi & Ardani, 2018). Menurut 

penelitian yang dilakukan Wulandari et al., (2021), dinyatakan bahwa pada informasi yang dilakukan 

oleh WOM sebagai salah satu strategi promosi yang efektif, dikarenakan akan menginformasikan pada 

pengguna atau konsumen tanpa biaya dan tanpa disadari karna kepuasan akan pelayanan atau produk 

yang diberikan. dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Yudhi et al., (2021), word of mouth tidak 

berpengaruh signifikan terhadap niat beli smartphone dan disimpulkan dengan meningkatkan word of 

mouth tidak ada peningkatan yang signifikan terhadap niat beli.  

Dalam penelitian ini, solusi yang ditemukan adalah menggunakan brand image sebagai variabel 

mediasi. Hal ini karena brand image masih memiliki hubungan dengan WOM atau niat pembelian. Oleh 

karena itu, penggunaan brand image sebagai variabel mediasi dapat digunakan dalam penelitian ini. 

Brand image adalah sebuah kumpulan asosiasi merek yang bisa terbentuk dalam benak konsumen 

(Darmawan & Djati, 2018). Menurut penelitian yang dilakukan oleh Badar (2021), penggunaan produk 

dengan merek tertentu dan jangka waktu yang lama tentu dapat membuat konsumen konsisten dalam 

menggunakan produk oleh karena itu niat beli ditentukan oleh brand image. Penelitian yang dilakukan 

oleh Agni & Temaja (2019), brand image dapat didefinisikan sebagai salah satu bentuk asosiasi yang 

akan muncul pada konsumen ketika para konsumen mengingat merek tertentu.  

Penelitian dari Pertiwi & Sukawati (2017), mengatakan peningkatan informasi positif melalui 

word of mouth di masyarakat maka dampaknya semakin baik pula pada brand image. Variabel word of 

mouth berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap brand image dari konsumen di R.M 

Ayam Betutu Khas Gilimanuk (Pramesti & Rahanatha, 2019). Adanya hasil dari penelitian Temaja & 

Yasa (2019), dalam penelitiannya word of mouth berpengaruh positif signifikan terhadap brand image. 
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Hal ini juga didukung oleh penelitian Yuke & Agung (2019), bahwa word of mouth berpengaruh positif 

terhadap brand image. Pada penelitian yang serupa tetapi tidak menghasilkan hal yang sama yaitu pada 

penelitian Satria & Hidayat (2018), bahwa word of mouth tidak memiliki efek yang positif terhadap 

brand image. Suastika & Aisyah (2023) menyatakan bahwa peran brand image sangat penting dalam 

memediasi pengaruh kredibilitas celebrity endorser terhadap purchase intention, sehingga memperkuat 

keputusan pembelian konsumen yang dipengaruhi oleh endorsement. 

H1: Word of mouth berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap brand image. 

Terlihat pada penelitian yang dilakukan oleh Temaja & Yasa (2019), word of mouth memiliki 

pengaruh yang positif dan tentunya signifikan terhadap niat beli dari calon konsumen Kakiang Garden 

Café, Pada penelitian yang dilakukan oleh Desi & Nurcaya (2022), bahwa pengaruh dari word of mouth 

terjadi terhadap niat beli para konsumen dengan dikatakan word of mouth berpengaruh terhadap niat 

beli konsumen dari produk Scarlett Whitening Body Lotion di Kota Denpasar secara positif dan 

signifikan. Word of mouth yang berpengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen melalui media 

online shop Shopee di Pekanbaru (Joesyiana, 2018). Validasi dilakukan oleh penelitian yang dilakukan 

oleh Wan et al., (2017), bahwa pada faktor-faktor yang disebutkan yaitu informasi produk, harga 

produk, keterlibatan produk dan promosi word of mouth memiliki dampak positif terhadap niat beli. 

Penelitian yang menyatakan word of mouth terhadap brand image berpengaruh positif dan signifikan 

juga dibuktikan pada penelitian Agus et al. (2019). Tetapi hasil yang berbeda didapatkan dari Ezra et 

al., (2021), dimana word of mouth tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap niat beli produk 

dari aplikasi untuk user yang berdomisili pada Tangerang.  

H2: Word of mouth berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen. 

Menurut penelitian Badar (2021), bahwa brand image memiliki hubungan yang positif terhadap 

niat beli. Penelitian yang dilakukan oleh Yanhui et al., (2020), menunjukkan bahwa pada konsumen, 

brand image memiliki pengaruh yang positif terhadap niat beli. Penelitian yang dilakukan oleh Ahmad 

et al. (2019), bahwa brand image memiliki pengaruh yang signifikan pada niat beli. Pada penelitian Priti 

& Sri (2019) menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 

pada produk nutrisi merek Herbalife. Hasil yang sama didapatkan pada penelitian Ahmad et al. (2019), 

menjadikan brand image yang dilakukan dan menjadi variabel pada penelitian ini terbukti bahwa 

memiliki hubungan yang signifikan dengan niat beli. Penelitian dengan hasil berbeda yang didapatkan 

pada Nita & Tahmat (2021), brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen 

pada produk Tong Tji Tematik di supermarket Borma Dago dan Borma Cikutra.  

H3: Brand Image berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen. 

Hasil penelitian dari Temaja & Yasa (2019), mengatakan brand image secara signifikan 

memediasi pengaruh dari word of mouth terhadap niat beli. Penelitian yang sama dilakukan oleh Desi 

& Nurcaya (2022), bahwa hasil dari penelitian yang dilakukan adalah brand image memediasi pengaruh 

dari word of mouth terhadap niat beli konsumen dari Scarlett Whitening Body Lotion di Kota Denpasar 

secara parsial. Hasil dari penelitian Pertiwi & Sukawati (2017), di indikasikan bahwa ada pentingnya 

pembentukan dari brand image melalui word of mouth akan berdampak terhadap niat konsumen. Hasil 

yang sama didapatkan pada penelitian yang dilakukan oleh Dewi & Ardani (2018), yaitu brand image 

berperan dalam memediasi pengaruh word of mouth terhadap niat beli konsumen. Brand image 

memediasi pengaruh word of mouth terhadap niat beli konsumen di R.M Ayam Betutu Khas Gilimanuk 

(Pramesti & Rahanatha, 2019). Penelitian Ahmad et al. (2019), mengatakan bahwa brand image secara 

positif dan signifikan memediasi pengaruh word of mouth terhadap niat beli konsumen. Mertayasa et al. 

(2020) menegaskan bahwa citra merek dan kualitas produk secara signifikan mempengaruhi kepuasan 

pelanggan, yang pada akhirnya berdampak positif pada komunikasi word of mouth dalam konteks 

industri jasa. Lestari & Astuti (2022) menyatakan peran electronic word of mouth sangat efektif dalam 

meningkatkan niat beli ulang produk fashion merek lokal melalui pengaruh positif pada citra merek dan 

persepsi konsumen. 
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H4: Brand image berpengaruh positif dan signifikan memediasi pengaruh word of mouth terhadap niat 

beli konsumen. 

Dalam penelitian ini dapat dirumuskan kerangka pemikiran untuk menggambarkan hubungan dari 

variabel bebas yang dimediasi oleh variabel terikat. Model kerangka penelitian yang dirumuskan yaitu: 

 
Sumber: Data Penelitian, 2023 

 

Gambar 2. 

Kerangka Konseptual Penelitian 

 

 

METODE PENELITIAN  
 

Penelitian zini zmenggunakan zpendekatan zkuantitatif zdengan zbentuk zasosiatif zuntuk zmenguji 

zhubungan zantar zvariabel zkredibilitas zword of mouth, zbrand zimage, zdan zniat beli konsumen. Penelitian zini 

zdilakukan zdi zKota zDenpasar zdengan zobjek zpenelitian zTraveloka zdengan zvariabel zyang zterdiri zdari: z1) 

zword of mouth, z2) zbrand zimage, zdan z3) zniat beli konsumen. 

 

Tabel z2. 

Indikator zVariabel zPenelitian  

 

Variabel Indikator Sumber 

Word Of Mouth z(X) 

1. Memperoleh Informasi 

2. Mendapatkan dorongan z 

3. Mendapatkan Rekomendasi 

Qadhafi (2017) 

 

Brand zImage z(M) 

1. Merek Yang Kuat 

2. Corporate Image 

3. Product Image 

4. Desain Yang Baik 

Candra & Suparna (2019) 

Niat Beli Konsumen z(Y) 

 

1. Tertarik untuk mencari informasi 

tentang produk. 

2. Mempertimbangkan untuk membeli 

3. Keinginan untuk mengetahui produk 

4. Ketertarikan untuk mencoba 

5. Keinginan untuk memiliki produk 

Sutariningsih & Widagda 

(2021) 

Sumber: zData zDiolah, 2023 

  

 Populasi zdalam zpenelitian zini zadalah zcalon zkonsumen zyang zmengetahui znamun zbelum zpernah 

zmembeli zproduk zTraveloka zyang zberdomisili zdi zKota zDenpasar. Penelitian dilakukan di Kota Denpasar 

dikarenakan merupakan lokasi yang ideal dengan penerapan digitalisasi yang luas dan juga menjadi 

pusat atau Ibu Kota dari Bali. Sampel zdalam zpenelitian zini zmenggunakan zanalisis zmultivariate zminimal 

z10 zkali zdari zjumlah zindikator. Indikator zyang zdigunakan zada z12 zindikator zsehingga z10 zx z12 z= z120 

zresponden. Kriteria sampel dalam penelitian ini adalah responden yang memiliki tingkat pendidikan 

minimal SMA/SMK atau sederajat, responden mengetahui Traveloka, dan responden belum pernah 

membeli produk Traveloka. Teknik zsampling zdalam zpenelitian zini znon zprobability zsampling zdengan 
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zpilihan zpurposive zsampling. Data zpenelitian zdiperoleh zmelalui zinstrumen zpenelitian zberupa zkuisioner 

zdalam zbentuk zgoogle zform. Kelayakan zkuisioner zpenelitian zdiukur zdengan zmenggunakan zskala zlikert 

zmelalui zuji zvaliditas zdan zreliabilitas. Penelitian zini zmenggunakan zteknik zanalisis zdata zberupa zpath 

zanalysis zdengan zbantuan zprogram zSPSS zfor zwindows.  

Uji Sobel digunakan untuk menguji kekuatan pengaruh tidak langsung variabel WOM (X) 

terhadap variabel niat beli konsumen (Y) melalui variabel brand image (M). Standar error tidak 

langsung (indirect effect) Sab dihitung dengan rumus berikut. 

Sab = √𝑏2𝑆𝑎
2 + 𝑎2𝑆𝑏

2 + 𝑆𝑎
2 + 𝑆𝑏

2…………...............…………………………………………………..(1) 

Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung maka nilai Z dari koefisien ab dihitung 

dengan rumus sebagai berikut: 

z = 
𝑎𝑏

𝑆𝑎𝑏
…………………………………………………………...……………………………………..(2) 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

 

Responden yang terlibat dalam penelitian ini berjumlah 120 responden yang berdomisili di Kota 

Denpasar. Karakteristik responden dalam penelitian ini dibagi berdasarkan kriteria jenis kelamin, usia, 

pendidikan terakhir, pekerjaan, dan rata-rata pemasukan. 

 

Tabel z3. 

Karakteristik zResponden 

 

No. Variabel Klasifikasi 
Jumlah Presentase 

(orang) (%) 

1 Jenis zKelamin 
Laki-laki 43 35,8 

Perempuan 77 64,2 
 

 
Total 120 100 

2 Usia 

15-20 ztahun 2 1,7 

21-26 ztahun 98 81,7 

27-32 ztahun 20 16,7 

33-38 ztahun 0 0 

> z38 ztahun 0 0 
  Total 120 100 

3 
Pendidikan 

zTerakhir 

SMA/SMK/Sederajat 89 74,2 

Diploma 8 14,2 

Sarjana 23 11,7 

  Total 120 100 

4 Pekerjaan 

Pelajar/mahasiswa 89 74,2 

Pegawai zNegeri zSipil z(PNS) 0 0 

Pegawai zSwasta 17 14,2 

Wiraswasta 14 11,7 

Lainnya 0 0 
  Total 120 100 

5 
Rata-rata 

zPemasukan 

<Rp z1.000.000 55 45,8 

Rp z1.000.000-Rp z2.000.000 17 14,2 

Rp z2.000.000-Rp z3.000.000 19 15,8 

Rp z3.000.000-Rp z4.000.000 15 12,5 
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Rp z4.000.000-Rp z5.000.000 6 5 

> zRp z5.000.000 8 6,7 

  Total 120 100 

Sumber: zData zDiolah, 2023 

  

Tabel z3 zmenunjukkan zbahwa zsebagian zbesar zresponden zberjenis zkelamin zperempuan zdengan 

zpersentase z64,2 persen, zsedangkan zresponden zlaki-laki zdengan zpersentase z35,8 persen. Rata-rata zusia 

zresponden zdidominasi z21-26 ztahun. Pendidikan zterakhir zresponden zsebagian zbesar zadalah 

zSMA/SMK/Sederajat, zpekerjaan zresponden zdidominasi zoleh zpelajar zatau zmahasiswa, zserta zrata-rata 

zpemasukan zresponden zterbanyak zberada zpada znominal z< zRp z1.000.000.  

 

Tabel z4. 

Hasil zUji zValiditas zInstrumen 

 

Variabel Indikator 
Pearson 

zCorrelation 
Keterangan 

Word of Mouth z(X) 

Memperoleh Informasi z(X1) 0,673 Valid 

Mendapatkan Dorongan z(X2) 0,895 Valid 

Mendapatkan Rekomendasi (X3) 0,907 Valid 

Brand zImage z(M) 

Merek Yang Kuat z(M1) 0,833 Valid 

Corporate Image z(M2) 0,818 Valid 

Product Image z(M3) 0,882 Valid 

Desain Yang Baik (M4) 0,794  

Niat Beli Konsumen z(Y) 

Tertarik untuk mencari 

informasi tentang produk z(Y1) 
0,688 Valid 

Mempertimbangkan untuk 

membeli z(Y2) 
0,810 Valid 

Keinginan untuk mengetahui 

produk  z(Y3) 
0,643 Valid 

Ketertarikan untuk mencoba (Y4) 0,729 Valid 

Keinginan untuk memiliki 

Produk (Y5) 
0,690 Valid 

Sumber: zData zDiolah, 2023 

  

Hasil zuji zvaliditas zinstrumen zmenunjukkan zbahwa zsemua zindikator zpada zpernyataan zword of 

mouth, zbrand zimage, zdan zniat beli konsumen zdinyatakan zvalid zkarena zmemiliki zkoefisien zkorelasi ztotal 

zdiatas z0,3. 

 

Tabel z5.  

Hasil zUji zReliabilitas zInstrumen 

 

Instrumen Cronbach’s zAlpha Keterangan 

Word Of Mouth 0,777 Reliabel 

Brand zImage 0,844 Reliabel 

Niat Beli Konsumen 0,759 Reliabel 

 Sumber: zData zDiolah, 2023 

 

Hasil zuji zreliabilitas zmenunjukkan zbahwa zsemua zindikator zpada zpernyataan zword of mouth, zbrand 

zimage, zdan zniat beli konsumen zdapat zdinyatakan zreliabel zkarena zmemiliki znilai zcronbach’s zalpha zdiatas 

z0,60. 
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Tabel z6. 

Hasil zUji zNormalitas zPersamaan zRegresi z1 

Sumber: zData zDiolah, 2023 

 

Tabel z6 zmenunjukkan zbahwa znilai zkolmogorov-smirnov zZ zsebesar z0,090 zdan znilai zasymp.sig z(2-

tailed) z0,018. Hal zini zmenunjukkan zmodel zpersamaan zregresi z1 zterdistribusi znormal zkarena znilai 

zasymp.sig z(2-tailed) zlebih zbesar zdari znilai zalpha z0,05. 

 
Tabel z7. 

Hasil zUji zNormalitas zPersamaan zRegresi z2 

 
 Unstadardized zResidual 

N 110 

Kolmogorov-Smirnov zZ 0,063 

Asymp.Sig. (2-tailed) 0,200 

Sumber: zData zDiolah, 2023 

 

Tabel z7 zmenunjukkan zbahwa zmodel zpersamaan zregresi z2 zterdistribusi znormal zkarena znilai 

zasymp.sig z(2-tailed) zlebih zbesar zdari znilai zalpha z0,05. 

 

Tabel z8. 

Hasil zUji zMultikolinearitas zPersamaan zRegresi z1 

 

Variabel Tolerance VIF 

Word Of Mouth 1,000 1,000 

Sumber: zData zDiolah, 2023 

 

Tabel z8 zmenunjukkan zbahwa zmodel zpersamaan zregresi z1 zbebas zmultikolinearitas zkarena znilai 

ztolerance zdan zVIF zpada zword of mouth zpada zpersamaan zregresi z1 zadalah z1,000 zyang zberarti zlebih zbesar 

zdari z10 persen zdan znilai zVIF zlebih zkecil zdari z10. 

 
Tabel z9. 

Hasil zUji zMultikolinearitas zPersamaan zRegresi z2 

 

Variabel Tolerance VIF 

Word Of Mouth 0,550 1,817 

Brand zImage 0,550 1,817 

Sumber: zData zDiolah, 2023 

 

Tabel z9 zmenunjukkan zbahwa zmodel zpersamaan zregresi z2 zbebas zmultikolinearitas zkarena znilai 

ztolerance zpada zsetiap zvariabel zadalah z0,550 zyang zberarti zlebih zbesar zdari z10 persen zdan znilai zVIF zyakni 

z1,817 zlebih zkecil zdari z10. 

 

  

 Unstadardized zResidual 

N 120 

Kolmogorov-Smirnov zZ 0,090 

Asymp.Sig. (2-tailed) 0,018 
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Tabel z10. 

Hasil zUji zHeterokedastisitas zPersamaan zRegresi z1 

 

Model 
Unstandardized zCoefficients 

Standardized 

zCoefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) ,430 ,167  2,578 ,011 

Word Of Mouth -,018 ,041 -,040 -,433 ,666 

Sumber: zData zDiolah, 2023 

 

 Pada tabel 10 menunjukkan model yang terdapat pada penelitian ini tidak mengandung gejala 

heterokedastisitas karena nilai signifikansi dari variabel word of mouth sebesar 0,666 dimana nilai 

tersebut lebih besar dari 0,05 yang berarti tidak terdapat pengaruh antara variabel bebas terhadap 

absolute residual.  

 
Tabel z11.  

Hasil zUji zHeterokedastisitas zPersamaan zRegresi z2 

 

Sumber: zData zdiolah, 2023 

Pada ztabel z11 zmenunjukkan zmodel zpada zpenelitian zini ztidak zmengandung zgejala zheterokedastisitas 

zkarena znilai zsignifikansi zdari zvariabel zword of mouth zsebesar z0,527 zdan zvariabel zbrand zimage zsebesar 

z0,369 zdimana znilai ztersebut zlebih zbesar zdari z0,05 zyang zberarti ztidak zterdapat zpengaruh zantara zvariabel 

zbebas zterhadap zabsolute zresidual. 

 

Tabel z12. 

Hasil zAnalisis zJalur zPersamaan zRegresi z1 

 

Model 
Unstandardized zCoefficients 

Standardized 

zCoefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 1,389 ,277  5,021 ,000 

Word Of Mouth ,668 ,068 ,671 9,818 ,000 

 R12 z= z0,450 F zStatistik z= z96,399 Sig zF z= z0,000 

Sumber: zData zDiolah, 2023 

 

Berdasarkan zhasil zpengujian zmaka zdapat zdisusun zpersamaan zregresi zsebagai zberikut: z 

M = 0,671X+ z𝑒1………………………………………………………………………………………..(3) 

Tabel z12 zmenunjukkan zbahwa zvariabel zword of mouth zmemiliki zperngaruh zpositif zsignifikan 

zterhadap zbrand zimage zkarena znilai zkoefisiensi zregresi zvariabel zword of mouth z bernilai zpositif zdengan 

znilai zsignifikansi zt zkurang zdari z0,05. Besarnya zpengaruh zvariabel zbebas zterhadap zvariabel zterikat zyang 

zditunjukkan zoleh znilai zdeterminasi ztotal z(R-square) zsebesar z0,450 zyang zmempunyai zarti zbahwa z45 zpersen 

zvariasi zbrand zimage zdipengaruhi zoleh zvariasi zword of mouth zsedangkan zsisanya zsebesar z55 zpersen 

zdijelaskan zoleh zfaktor zlain zyang ztidak zdimasukkan zke zdalam zmodel. 

 

  

Model 
Unstandardized zCoefficients 

Standardized 

zCoefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) ,344 ,150  2,298 ,023 

Word Of Mouth ,029 ,045 ,079 ,635 ,527 

Brand zImage -,041 ,045 -,112 -,902 ,369 
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Tabel z13.  

Hasil zAnalisis zJalur zPersamaan zRegresi z2 

 

Model 
Unstandardized zCoefficients 

Standardized 

zCoefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1,137 ,249  4,560 ,000 

Word Of Mouth ,344 ,075 ,382 4,591 ,000 

Brand zImage ,390 ,075 ,432 5,184 ,000 

 R22 z= z0,554 F zStatistik z= z72,557 Sig zF z= z0,000 

Sumber: zData zDiolah, 2023 

 

Berdasarkan zhasil zpengujian zmaka zdapat zdisusun zpersamaan zregresi zsebagai zberikut: z 

Y z= z z0,382X z+ z0,432M z+ z𝑒2………………………………………………...………………………..(4) 

Nilai zkoefisien zregresi zvariabel zword of mouth bernilai zpositif zdengan znilai zsignifikansi zt zlebih 

zkecil zdari z0,05. Hal zini zmenunjukkan zbahwa zvariabel zword of mouth zdan zbrand zimage zberpengaruh 

zpositif zsignifikan zterhadap zvariabel zniat beli konsumen. Ukuran zpengaruh zvariabel zindependen zterhadap 

zvariabel zdependen zditunjukkan zdengan znilai zdeterminasi ztotal z(R-square) zsebesar z0,554 zyang zberarti 

zbahwa z55,4 zpersen zvariasi zniat beli konsumen z zdipengaruhi zoleh zvariabel zword of mouth zdan zbrand 

zimage. Nilai zsisanya zsebesar z44,6 zpersen zdapat zdijelaskan zoleh zfaktor zlain zyang ztidak ztermasuk zke zdalam 

zmodel. 

 

Tabel z14.  

Hasil zPengujian zKoefisien zDeterminasi zTotal 

 

Hasil zPengujian Koefisien zDeterminasi Keterangan 

R2m 0,754 
Pengaruh zvariabel zbebas zterhadap zvariabel 

zterikat zsecara zgabungan 

Sumber: zData zDiolah, 2023 

  

Nilai ztotal zdeterminasi zsebesar z0,754 zyang zberarti zbahwa z75,4 zpersen zvariasi zniat beli konsumen 

zdipengaruhi zoleh word of mouth zdan zbrand zimage, zsedangkan zsisanya zsebesar z24,6 zpersen zdijelaskan zoleh 

zfaktor zlain zyang ztidak ztermasuk zke zdalam zmodel.  

 

Tabel z15.  

Pengaruh zLangsung zdan zPengaruh zTidak zLangsung zserta zPengaruh zWord Of Mouth z(X), zBrand zImage 

z(M), zNiat Beli Konsumen z(Y) 

 

Pengaruh 

zVariabel 

Pengaruh 

zLangsung 

Pengaruh zTidak zLangsung zMelalui zBrand 

zImage z(M) 

(𝛃𝟏 zx z𝛃𝟑) 

Pengaruh zTotal 

X-M 0,671  0,671 

X-Y 0,382 0,165 0,836 

M-Y 0,432  0,432 

Sumber: zData zDiolah, 2023 

 

Hasil analisis statistik menunjukkan bahwa word of mouth (WOM) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand image. Hal ini dibuktikan dengan nilai signifikansi (sig.t) sebesar 0,000, yang 

lebih kecil atau sama dengan ambang batas 0,05. Dengan demikian, hipotesis alternatif (H₁) diterima. 

Selain itu, koefisien beta yang diperoleh sebesar 0,671 menandakan adanya pengaruh yang cukup kuat, 

di mana setiap peningkatan WOM akan meningkatkan brand image secara positif sebesar 67,1%. 

http://issn.pdii.lipi.go.id/issn.cgi?daftar&1488945392&1&&


223                                                                                                                                                  e-ISSN: 2580-5312 

Pengaruh WOM Terhadap Niat Beli Konsumen dengan Brand Image sebagai Variabel Mediasi, 

Putu Adi Saputra dan Gede Bayu Rahanatha 

Temuan ini mempertegas pentingnya peran WOM dalam membentuk citra merek di benak konsumen. 

Semakin banyak pengalaman positif yang dibagikan konsumen kepada orang lain, baik secara langsung 

maupun melalui media digital, semakin kuat pula citra merek yang terbentuk. Hasil ini sejalan dengan 

penelitian terdahulu oleh Temaja & Yasa (2019), Yuke & Agung (2019), serta Pertiwi & Sukawati 

(2017) yang juga menemukan bahwa WOM mampu memperkuat persepsi konsumen terhadap brand 

image.  

Hasil analisis mengenai pengaruh word of mouth (WOM) terhadap niat beli konsumen 

menunjukkan bahwa WOM memiliki dampak yang signifikan. Hal ini dibuktikan melalui nilai 

signifikansi (sig.t) sebesar 0,000, yang lebih kecil dari batas kritis 0,05. Dengan demikian, hipotesis 

kedua (H₂) diterima. Koefisien beta sebesar 0,382 juga menegaskan bahwa WOM memberikan 

kontribusi positif terhadap niat beli konsumen, meskipun tingkat pengaruhnya lebih moderat 

dibandingkan pengaruh WOM terhadap brand image. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa WOM mampu mendorong terbentuknya niat beli, karena 

rekomendasi atau pengalaman positif yang dibagikan konsumen dapat meningkatkan keyakinan calon 

pembeli dalam mengambil keputusan. Konsumen cenderung lebih percaya pada informasi yang 

diperoleh dari pengalaman orang lain dibandingkan dengan pesan iklan formal perusahaan. Oleh karena 

itu, WOM menjadi salah satu determinan penting dalam proses pembentukan niat beli. Hasil ini 

konsisten dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Desi & Nurcaya (2022), Yasa (2019), dan 

Joesyiana (2018), yang juga menemukan bahwa WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

beli. Dengan demikian, temuan ini tidak hanya memperkuat bukti empiris sebelumnya, tetapi juga 

menegaskan relevansi WOM sebagai strategi pemasaran yang efektif dalam meningkatkan minat 

konsumen terhadap suatu produk atau layanan. 

Hasil analisis pada hipotesis ketiga menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat beli konsumen. Hal ini dibuktikan oleh nilai signifikansi (sig.t) sebesar 0,000, 

yang berada di bawah ambang batas 0,05, sehingga hipotesis (H₃) diterima. Koefisien beta sebesar 0,432 

menegaskan bahwa brand image memberikan pengaruh positif yang cukup kuat terhadap niat beli 

konsumen. Dengan kata lain, semakin baik citra merek yang terbentuk dalam persepsi konsumen, 

semakin tinggi pula kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian. 

Temuan ini mencerminkan bahwa brand image berperan sebagai faktor kunci dalam membangun 

kepercayaan, rasa bangga, dan ketertarikan konsumen terhadap produk. Citra merek yang positif bukan 

hanya menumbuhkan loyalitas, tetapi juga menjadi pendorong utama niat beli, karena konsumen 

cenderung memilih merek yang mereka anggap memiliki reputasi baik, kredibilitas tinggi, dan nilai 

emosional yang sesuai dengan kebutuhan mereka. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan 

sebelumnya oleh Ahmad et al. (2019), Sri (2019), dan Badar (2021) yang menyatakan bahwa brand 

image memiliki hubungan signifikan dengan niat beli. Dengan demikian, penelitian ini memperkuat 

bukti empiris bahwa pengelolaan brand image yang konsisten dan positif merupakan strategi penting 

untuk meningkatkan niat beli konsumen. 

Hasil analisis dengan menggunakan uji Sobel dan uji Variance Accounted For (VAF) 

menunjukkan bahwa brand image mampu memediasi pengaruh word of mouth (WOM) terhadap niat 

beli konsumen. Nilai uji Sobel menghasilkan angka Z = 3,876, lebih besar dari nilai kritis 1,96, yang 

berarti pengaruh mediasi signifikan. Dengan demikian, hipotesis keempat (H₄) diterima. Hal ini 

menegaskan bahwa WOM tidak hanya secara langsung memengaruhi niat beli, tetapi juga bekerja 

melalui peran brand image. Selanjutnya, hasil uji VAF menunjukkan nilai sebesar 30,2%, yang 

mengindikasikan bahwa brand image berperan sebagai mediasi parsial dalam hubungan antara WOM 

dan niat beli konsumen. Artinya, WOM masih memiliki pengaruh langsung terhadap niat beli, namun 

sebagian pengaruhnya juga tersalurkan melalui brand image. Dengan demikian, citra merek menjadi 

mekanisme penting yang menjelaskan bagaimana WOM dapat meningkatkan niat beli konsumen. 
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Temuan ini konsisten dengan penelitian sebelumnya oleh Agus et al. (2019), Pramesti & 

Rahanatha (2019), serta Dewi & Ardani (2018) yang juga menegaskan peran brand image sebagai 

mediator. Hasil ini memperkuat pemahaman bahwa strategi WOM yang efektif perlu didukung dengan 

pembangunan brand image yang positif agar mampu memberikan dampak optimal terhadap niat beli 

konsumen. 

 

 

SIMPULAN DAN SARAN  
 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan penelitian mengenai pengaruh masing-masing 

variabel, maka dapat disimpulkan sebagai berikut, word of mouth berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap brand image pada Traveloka bagi calon konsumen di Kota Denpasar. Word of mouth 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen Traveloka pada calon konsumen di Kota 

Denpasar. Hasil ini menunjukkan word of mouth yang positif dan meningkat dalam Traveloka, mampu 

menarik dan meningkatkan niat beli calon konsumen terhadap produk Traveloka. Brand image 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen Traveloka pada calon konsumen di Kota 

Denpasar. Hasil ini menunjukkan semakin kuat brand image dibenak konsumen terhadap Traveloka  

maka semakin meningkat niat beli calon konsumen untuk membeli produk Traveloka. Brand image 

berpengaruh positif dan signifikan memediasi pengaruh word of mouth Traveloka pada calon konsumen 

di Kota Denpasar. Hasil tersebut menunjukkan bahwa word of mouth mampu meningkatkan niat beli 

calon konsumen terhadap produk Traveloka melalui brand image Traveloka yang tertanam pada benak 

konsumen.  

Berdasarkan hasil penelitian, saran yang dapat diberikan adalah traveloka dapat meningkatkan 

WOM dengan memperbaiki pelayanan kepada calon konsumen, meningkatkan layanan purna jual untuk 

memastikan kepuasan konsumen, dan menggunakan diskon atau promosi sebagai insentif untuk calon 

konsumen merekomendasikan Traveloka. Untuk meningkatkan brand image Traveloka, penting bagi 

manajemen dan tim IT untuk menyediakan produk yang lebih berkualitas. Ini dapat mencakup perbaikan 

layanan dan antarmuka pengguna (UI) aplikasi Traveloka, sehingga calon konsumen merasa nyaman 

dan memiliki persepsi positif terhadap brand tersebut. Traveloka perlu memberikan akses cepat dan 

informasi yang ringan kepada calon konsumen melalui seluruh platform mereka. Bagi peneliti 

selanjutnya, diharapkan untuk meningkatkan kualitas penelitian dengan memperluas cakupan wilayah 

penelitian misalnya dengan melakukan penelitian selain di Kota Denpasar atau di seluruh Bali, dan 

menambahkan beberapa variabel baru seperti persepsi harga dan kualitas produk. 
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