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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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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 1.
Persentase Pengunjung Situs Traveloka Berdasarkan Negara Periode Juli-September 2022

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

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.
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Gambar 1.
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 ef 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 ef 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.
Hi: 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.

H»: 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 ef 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.

Hs: 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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Ha: 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:
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Sumber: Data Penelitian, 2023

Gambar 2.
Kerangka Konseptual Penelitian

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan bentuk asosiatif untuk menguji
hubungan antar variabel kredibilitas word of mouth, brand image, dan niat beli konsumen. Penelitian ini
dilakukan di Kota Denpasar dengan objek penelitian Traveloka dengan variabel yang terdiri dari: 1)
word of mouth, 2) brand image, dan 3) niat beli konsumen.

Tabel 2.
Indikator Variabel Penelitian

Variabel Indikator Sumber
Memperoleh Informasi

Mendapatkan dorongan Qadhafi (2017)
Mendapatkan Rekomendasi
Merek Yang Kuat

Corporate Image

Product Image

Desain Yang Baik

Tertarik untuk mencari informasi
tentang produk.
Mempertimbangkan untuk membeli Sutariningsih & Widagda
Keinginan untuk mengetahui produk (2021)
Ketertarikan untuk mencoba

Keinginan untuk memiliki produk

Word Of Mouth (X)

Brand Image (M) Candra & Suparna (2019)

RN ==

Niat Beli Konsumen (Y)

SN A e

Sumber: Data Diolah, 2023

Populasi dalam penelitian ini adalah calon konsumen yang mengetahui namun belum pernah
membeli produk Traveloka yang berdomisili di Kota Denpasar. 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 dalam penelitian ini menggunakan analisis multivariate minimal
10 kali dari jumlah indikator. Indikator yang digunakan ada 12 indikator sehingga 10 x 12 = 120
responden. 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 sampling dalam penelitian ini non probability sampling dengan
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pilihan purposive sampling. Data penelitian diperoleh melalui instrumen penelitian berupa kuisioner
dalam bentuk google form. Kelayakan kuisioner penelitian diukur dengan menggunakan skala likert
melalui uji validitas dan reliabilitas. Penelitian ini menggunakan teknik analisis data berupa path
analysis dengan bantuan program SPSS for windows.

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) Sa dihitung dengan rumus berikut.

Sab = \/mg A28 A S S e, (D)

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

dengan rumus sebagai berikut:
ab

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 3.
Karakteristik Responden

No. Variabel Klasifikasi Jumlah Presentase
(orang) (%)
. . Laki-laki 43 35,8
! Jenis Kelamin Perempuan 77 64,2
Total 120 100
15-20 tahun 2 1,7
21-26 tahun 98 81,7
2 Usia 27-32 tahun 20 16,7
33-38 tahun 0 0
> 38 tahun 0 0
Total 120 100
o SMA/SMK/Sederajat 89 74,2
3 Pendidikan Diploma 8 142
Terakhir .
Sarjana 23 11,7
Total 120 100
Pelajar/mahasiswa 89 74,2
Pegawai Negeri Sipil (PNS) 0 0
4 Pekerjaan Pegawai Swasta 17 14,2
Wiraswasta 14 11,7
Lainnya 0 0
Total 120 100
<Rp 1.000.000 55 45,8
Rata-rata Rp 1.000.000-Rp 2.000.000 17 14,2
> Pemasukan Rp 2.000.000-Rp 3.000.000 19 15,8
Rp 3.000.000-Rp 4.000.000 15 12,5
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Rp 4.000.000-Rp 5.000.000 6 5
> Rp 5.000.000 8 6,7
Total 120 100

Sumber: Data Diolah, 2023

Tabel 3 menunjukkan bahwa sebagian besar responden berjenis kelamin perempuan dengan
persentase 64,2 persen, sedangkan responden laki-laki dengan persentase 35,8 persen. Rata-rata usia
responden didominasi 21-26 tahun. Pendidikan terakhir responden sebagian besar adalah
SMA/SMK/Sederajat, pekerjaan responden didominasi oleh pelajar atau mahasiswa, serta rata-rata
pemasukan responden terbanyak berada pada nominal < Rp 1.000.000.

Tabel 4.
Hasil Uji Validitas Instrumen

Variabel Indikator COP::;]Z(E)“ Keterangan

Memperoleh Informasi (X1) 0,673 Valid

Word of Mouth (X) Mendapatkan Dorongan (X2) 0,895 Valid
Mendapatkan Rekomendasi (X3) 0,907 Valid
Merek Yang Kuat (M1) 0,833 Valid
C te I M2 0,818 Valid

Brand Image (M) orporate Image (M2) ’ e 1
Product Image (M3) 0,882 Valid
Desain Yang Baik (M4) 0,794
Tertarik untuk mencari .
informasi tentang produk (Y1) 0,688 Valid
Mempertimbangkan untuk .
membeli (Y2) 0.810 Valid

Niat Beli Konsumen (Y) Keinginan untuk mengetahui 0.643 Valid

produk (Y3) ’
Ketertarikan untuk mencoba (Y4) 0,729 Valid
Keinginan untuk memiliki .
Produk (Y5) 0,690 Valid

Sumber: Data Diolah, 2023

Hasil uji validitas instrumen menunjukkan bahwa semua indikator pada pernyataan word of
mouth, brand image, dan niat beli konsumen dinyatakan valid karena memiliki koefisien korelasi total
diatas 0,3.

Tabel S.
Hasil Uji Reliabilitas Instrumen

Instrumen Cronbach’s Alpha Keterangan
Word Of Mouth 0,777 Reliabel
Brand Image 0,844 Reliabel
Niat Beli Konsumen 0,759 Reliabel

Sumber: Data Diolah, 2023

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa semua indikator pada pernyataan word of mouth, brand
image, dan niat beli konsumen dapat dinyatakan reliabel karena memiliki nilai cronbach’s alpha diatas
0,60.

Pengaruh WOM Terhadap Niat Beli Konsumen dengan Brand Image sebagai Variabel Mediasi,
Putu Adi Saputra dan Gede Bayu Rahanatha


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

220 e-ISSN: 2580-5312

Tabel 6.
Hasil Uji Normalitas Persamaan Regresi 1

Unstadardized Residual

N 120
Kolmogorov-Smirnov Z 0,090
Asymp.Sig. (2-tailed) 0,018

Sumber: Data Diolah, 2023

Tabel 6 menunjukkan bahwa nilai kolmogorov-smirnov Z sebesar 0,090 dan nilai asymp.sig (2-
tailed) 0,018. Hal ini menunjukkan model persamaan regresi 1 terdistribusi normal karena nilai
asymp.sig (2-tailed) lebih besar dari nilai alpha 0,05.

Tabel 7.
Hasil Uji Normalitas Persamaan Regresi 2

Unstadardized Residual

N 110
Kolmogorov-Smirnov Z 0,063
Asymp.Sig. (2-tailed) 0,200

Sumber: Data Diolah, 2023

Tabel 7 menunjukkan bahwa model persamaan regresi 2 terdistribusi normal karena nilai
asymp.sig (2-tailed) lebih besar dari nilai alpha 0,05.

Tabel 8.
Hasil Uji Multikolinearitas Persamaan Regresi 1

Variabel Tolerance VIF

Word Of Mouth 1,000 1,000
Sumber: Data Diolah, 2023

Tabel 8 menunjukkan bahwa model persamaan regresi 1 bebas multikolinearitas karena nilai
tolerance dan VIF pada word of mouth pada persamaan regresi 1 adalah 1,000 yang berarti lebih besar
dari 10 persen dan nilai VIF lebih kecil dari 10.

Tabel 9.
Hasil Uji Multikolinearitas Persamaan Regresi 2

Variabel Tolerance VIF
Word Of Mouth 0,550 1,817
Brand Image 0,550 1,817

Sumber: Data Diolah, 2023

Tabel 9 menunjukkan bahwa model persamaan regresi 2 bebas multikolinearitas karena nilai
tolerance pada setiap variabel adalah 0,550 yang berarti lebih besar dari 10 persen dan nilai VIF yakni
1,817 lebih kecil dari 10.
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Tabel 10.
Hasil Uji Heterokedastisitas Persamaan Regresi 1

Model Unstandardized Coefficients Sg:;;;.:zzz‘;g ¢ Sig.
B Std. Error Beta

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

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

Sumber: Data Diolah, 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 11.
Hasil Uji Heterokedastisitas Persamaan Regresi 2

Model Unstandardized Coefficients sé‘;’;;;;z;lzz‘;j ¢ Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) ,344 ,150 2,298 ,023
1 Word Of Mouth ,029 ,045 ,079 ,635 ,527
Brand Image -,041 ,045 =112 -,902 ,369

Sumber: Data diolah, 2023

Pada tabel 11 menunjukkan model pada penelitian ini tidak mengandung gejala heterokedastisitas
karena nilai signifikansi dari variabel word of mouth sebesar 0,527 dan variabel brand image sebesar
0,369 dimana nilai tersebut lebih besar dari 0,05 yang berarti tidak terdapat pengaruh antara variabel
bebas terhadap absolute residual.

Tabel 12.
Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 1

, . Standardized
Model Unstandardized Coefficients Coefficients . Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 1,389 ,277 5,021 ,000
Word Of Mouth ,668 ,068 ,671 9,818 ,000
R12 = 0,450 F Statistik = 96,399 Sig F = 0,000

Sumber: Data Diolah, 2023

Berdasarkan hasil pengujian maka dapat disusun persamaan regresi sebagai berikut:
M = 0,07 1Kt ettt et et e et 3)

Tabel 12 menunjukkan bahwa variabel word of mouth memiliki perngaruh positif signifikan
terhadap brand image karena nilai koefisiensi regresi variabel word of mouth bernilai positif dengan
nilai signifikansi t kurang dari 0,05. Besarnya pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat yang
ditunjukkan oleh nilai determinasi total (R-square) sebesar 0,450 yang mempunyai arti bahwa 45 persen
variasi brand image dipengaruhi oleh variasi word of mouth sedangkan sisanya sebesar 55 persen
dijelaskan oleh faktor lain yang tidak dimasukkan ke dalam model.
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Tabel 13.
Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 2

Model Unstandardized Coefficients Sg:;;;.:zzz‘;g ¢ Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 1,137 ,249 4,560 ,000
1 Word Of Mouth ,344 ,075 ,382 4,591 ,000
Brand Image ,390 ,075 ,432 5,184 ,000
R22 = 0,554 F Statistik = 72,557 Sig F = 0,000

Sumber: Data Diolah, 2023

Berdasarkan hasil pengujian maka dapat disusun persamaan regresi sebagai berikut:
Y = 0,38ZX 4 0,432M A €5 uniiiiiiie e @)

Nilai koefisien regresi variabel word of mouth bernilai positif dengan nilai signifikansi t lebih
kecil dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel word of mouth dan brand image berpengaruh
positif signifikan terhadap variabel niat beli konsumen. Ukuran pengaruh variabel independen terhadap
variabel dependen ditunjukkan dengan nilai determinasi total (R-square) sebesar 0,554 yang berarti
bahwa 55,4 persen variasi niat beli konsumen dipengaruhi oleh variabel word of mouth dan brand
image. Nilai sisanya sebesar 44,6 persen dapat dijelaskan oleh faktor lain yang tidak termasuk ke dalam

model.
Tabel 14.
Hasil Pengujian Koefisien Determinasi Total
Hasil Pengujian Koefisien Determinasi Keterangan

Pengaruh variabel bebas terhadap variabel

2
R*m 0,754 terikat secara gabungan

Sumber: Data Diolah, 2023

Nilai total determinasi sebesar 0,754 yang berarti bahwa 75,4 persen variasi niat beli konsumen
dipengaruhi oleh word of mouth dan brand image, sedangkan sisanya sebesar 24,6 persen dijelaskan oleh
faktor lain yang tidak termasuk ke dalam model.

Tabel 15.
Pengaruh Langsung dan Pengaruh Tidak Langsung serta Pengaruh Word Of Mouth (X), Brand Image
(M), Niat Beli Konsumen (Y)

Pengaruh Pengaruh Pengaruh Tidak Langsung Melalui Brand

A Image (M) Pengaruh Total
Variabel Langsung B, x B3)
X-M 0,671 0,671
X-Y 0,382 0,165 0,836
M-Y 0,432 0,432

Sumber: Data Diolah, 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 (H:) 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%.
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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 (H:) 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 (Hs) 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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