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ABSTRACT 

Di zaman ini perkembangan teknologi berdampak besar bagi kehidupan bisnis untuk mempermudah segala hal 

aktivitas seperti pekerjaan ataupun berpergian liburan .Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh 

Advertising,E-WOM,Brand Image dan Perceived Value  terhadap Purchase Decision tiket pesawat online di 

Traveloka. Jenis penelitian ini merupakan penelitian Kuantitatif. Populasi pada penelitian ini adalah pengguna 

tiket pesawat Online Traveloka di seluruh Indonesia, sampel penelitian ini sebanyak 100  Responden Sumber data 

pada penelitian ini adalah sumber data Primer. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner. Alat analisis 

data yang digunakan adalah analisis regresi linier berganda dengan bantuan Software SPPS 24. Hasil penelitian 

ini menunjukan (1). Advertising tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Purchase Decision. (2). EWOM 

tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Purchase Decision. (3). Brand Image berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase Decision. (4). Perceived Value berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision. (5).  

Advertising, EWOM, Brand Image dan Perceived Value secara simultan berpengaruh terhadap Purchase Decision. 

 
Kata kunci: Advertising; EWOM; Brand Image ; Perceived Value dan Purchase Decision 

 

Pendahuluan 

Intelrnelt adalah meldia yang paling elkonomis digunakan selbagai dasar untuk sistelm 

informasi. Hal ini melngarah kel intelrnelt melnjadi meldia ellelktronik paling populelr untuk 

belrbisnis yang kelmudian diselbut El-Commelrcel. Karelna intelrnelt melmbelrikan belrbagai 

kelmudahan bagi para pellaku bisnis dan juga selbagai meldia ellelktronik yang belrkontribusi pada 

pelrtumbuhan El-Commelrcel. 

Melnurut Wong jony, (2010), El-Commelrcel adalah transaksi barang dan jasa mellalui sistelm 

ellelktronik selpelrti tellelvisi, radio, jaringan komputelr dan intelrnelt. Selmelntara itu, melnurut 

Santoso, (2015)  El-Commelrcel melrupakan suatu kelgiatan distribusi, pelnjualan, pelngadaan, 

pelmasaran produk (barang atau jasa). Delngan pelsatnya pelrkelmbangan el-commelrcel, 

pelrsaingan antar pelrusahaan el-commelrcel  selmakin keltat. Kondisi inilah yang melnuntut 

pelrusahaan El-Commelrcel untuk belrtindak celpat dan delngan telpat melnangani pelrsaingan bisnis 

yang dinamis dan tidak pasti. Kelmajuan telknologi selkarang juga melmbelrikan selbagian belsar 

dari konsumeln dari toko offlinel belrpindah kel toko onlinel (El-Commelrcel). Inovasi bisnis El-

Commelrcel baru dapat mellakukan hal ini selhingga melrelka dapat melnambahkan pellanggan baru 

dan teltap seltia atau melmpelrtahankan pellanggan lama. 

Teknologi informasi membantu proses pencarian, akses dan memperoleh kembali informasi 

dengan cepat. Teknologi mempunyai dua dimensi utama yang saling berkaitan satu sama lain, 

yakni ilmu pengetahuan (Science) dan rekayasa (Engineering. Bentuk dari teknologi baik 

berupa teknik, metode, cara produksi, serta peralatan atau mesin yang dimanfaatkan dalam 

suatu proses produksi. (Amma et al,2020) 

Saat melnjadi Onlinel Travell Agelnt (0TA),  pellanggan dapat lelbih mudah  melmiliki banyak 

pilihan untuk melmbuat relncana pelrjalanan dan melncari informasi yang akurat melngelnai  
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jadwal pelrjalanan hingga pelsan pelnelrbangan dan hotell selsuai kelbutuhan dan kelinginannya 

.(Kadir, 2020) 

Tabel 1 Data Pengunjung Online Travel Agent 

Nama Online 

Travel Agent 

Tahun 

Liris 

Jumlah 

Pengunjung 

November 

2021 

Desember 

2021 

Januari 

2022 

Travelloka  2012 12,6 juta 11,6 juta 9 juta 

Tikelt.com  2011 5,9 juta  5,5 juta 4,1 juta 

Nusatrip 2013 2 juta 2,5 juta 2 juta 

Pelgipelgi  2012 1,6 juta 1.5 juta 1,2 juta 

Sumbelr: Similarwelb, (2022) 

Belrdasarkan Tabell 1.2 data pelngunjung Onlinel Travell Agelnt (OTA) yang belrasal dari 

welbsitel similarwelb.com. Di awal  tahun 2022, Travelloka melnelmpati posisi pelrtama delngan 

jumlah 9 juta pelngunjung, diikuti  delngan tikelt.com selbanyak 4,1 juta kunjungan, dimana  

pellanggan dapat melngindikasikan  pelmbellian. Banyaknya jumlah pelngunjung Travelloka. 

melnyelbabkan brand telrselbut selbagai yang pelrtama di ingat pellanggan melngelnai Onlinel Travell 

Agelnt (OTA)  atau biasa diselbut delngan Top Of Mind,. 

Salah satu pelrusahaan yang melmiliki Brand Relcognition yaitu PT. Travoloka Indonelsia, 

Travoloka adalah  Brand yang melnjual belrbagai macam tikelt maskapai dan relselrvasi onlinel. 

Travelloka juga melrupakan salah satu dari selkian banyak pelrusahaan El-Commelrcel delngan 

pelrtumbuhan yang sangat signifikan (Wicaksono,2016). Selbuah usaha bisnis onlinel telntu tidak 

melnginginkan selbuah produk yang ditawarkan tanpa pelminat, maka dipelrlukan stratelgi 

pelmasaran yang lain agar dapat mellindungi dari pelrsaingan pangsa pasar salah satunya delngan 

melnggunakan fasilitas pelriklanan karelna cakupannya sangat luas. Maka dari itu pelrlu bagi 

Travelloka melmbuat selbuah iklan yang melnarik. 

Advelrtising didasarkan pada informasi telntang keluntungan dan manfaat produk dan jasa, 

lalu diatur seldelmikian rupa melnarik bagi melrelka yang mellihat atau melndelngarnya, selhingga 

iklan dapat melmpelngaruhi pelrilaku pelmbelli keltelrtarikan konsumeln telrhadap produk atau jasa. 

Iklan adalah alat promosi yang sangat elfelktif dan elfisieln, selkrelatif dan melnarik mungkin untuk 

melnarik konsumeln. Advelrtising melmiliki dampak signifikan pada pelningkatan pelnjualan di 

dalam pelrusahaan. Melngundang orang melncoba produk iklan yang di rancang untuk melnarik 

orang telrtarik untuk melmpellajari lelbih lanjut telntang produk.    

Ellelctronic Word Of Mouth (El-WOM) melmiliki pelngaruh belsar pada selselorang karelna 

informasi dapat dianggap belnar dan jujur, dan karelna informasi yang dipelrolelh dianggap belnar 

dan jujur, konsumeln celndelrung pelrcaya bahwa melrelka melndapatkannya langsung dari orang 

lain informasi yang di delngar konsumeln telntang produk dan jasa dibandingkan delngan 

informasi iklan (Ruhamak, 2018).  Word Of Mouth tidak melmbutuhkan biaya, bisa dikatakan 

pelmasaran dari mulut kel mulut bisa dilakukan selkaligus pelmasaran gratis yang sangat elfelktif 

telrutama untuk masyarakat indonelsia kelbiasaan belrsosialisasi dan belrpelsta hanya untuk 

belrbagi celrita saja pelluang yang selring melnyelbarkan informasi telntang suatu produk atau 

layanan yang melrelka gunakan sangat telrbuka. 
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Melnurut Seltiadi, (2013) Brand Imagel adalah pelrwakilan dari kelselluruhan pelrselpsi 

telrhadap melrelk yang dibelntuk dari informasi dan pelngalaman masa lalu telrhadap melrelk itu. 

Citra melrelk adalah telntang sikap belrupa kelyakinan dan relfelrelnsi melrelk. Jika konsumeln 

melmiliki citra positif suatu melrelk akan lelbih mungkin mellakukan pelmbellian. Olelh karelna itu, 

pelrusahaan pelrlu melngajukan pelrmohonan pelncitraan stratelgi yang baik dan belnar untuk 

melmpelngaruhi kelputusana pelmbellian konsumeln dan dapat belrsaing delngan komelrsial lainnya.  

Pelrceliveld Valuel  adalah prosels dimana informasi dipilih, diorganisasikan dan 

diintelrpreltasikan kel dalam gambaran dunia  yang belrmakna. Kotlelr, (2013). Pelrselpsi Nilai 

yang dirasakan belrada diantara selmua manfaat yang dirasakan dan selmua biaya yang 

dikelluarkan olelh pellanggan  

Kelputusan pelmbellian tikelt pelsawat diselbabkan olelh pelngalaman selmua konsumeln dalam 

melmpellajari, melmilih dan melnggunakan bahkan melnyingkirkan produk. Delngan kata lain, 

kelputusan pelmbellian adalah kelputusan pelmbelli telrhadap melrelk mana yang akan dibelli dan 

digunakan. Konsumeln yang telrus melmbelli dapat melnunjukan bahwa konsumeln telrselbut 

adalah konsumeln yang loyal (Kotlelr & Kelllelr, (2016).  

Metode Penelitian 

Pelnellitian ini melnggunakan Elxplanatory Relselarch delngan melnggunakan pelndelkatan 

kuantitatif dan meltodel surveli. Data diperoleh dengan menggunakan Google Form untuk 

menyebarkan kuesioner secara online. Populasi penelitian ini 100 responden pengguna tiket 

pesawat online Traveloka di Indonesia. Metode yang dilakukan dengan purposive sampling 

digunakan untuk mengumpulkan sampel yang harus berusia 17 tahun, pernah membeli tiket 

pesawat secara online, serta memiliki akun dan aplikasi di Traveloka dilakukan dengan uji 

validitas dan reabilitas, analisis regresi linier berganda dan uji asumsi klasik digunakan dalam 

pengujian instrumen.  

Hasil dan Pembahasan 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

100 responden menyelesaikan kuesioner ini secara berurutan untuk mengujinya. Taraf 

signifikan sebesar 0,194 dan nilai reliabilitas > 0,60. Berikut validitas dan reliabilitas variabel 

dicantumkan dibawah ini. 

 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

 

Variabel  Pernyataan  R hitung ket Cronbach alpha ket 

Advertising X1.1 0,937 Valid 0,902 Relliabell 

X1.2 0,909 Valid 

X1.3 0,899 Valid 

EWOM X2.1 0,927 Valid 0,945 Relliabell 

X2.2 0,935 Valid 

X2.3 0,925 Valid 

X2.4 0,937 Valid 

X2.5 0,793 Valid 



 

 

 
 
 

  4 http://jurnal.anfa.co.id/index.php/mufakat 

2986-609X 

(2023), 2 (5): 463-473                

Mufakat 
Jurnal Ekonomi, Manajemen dan Akuntansi 

Brand 

Image 

X3.1 0,933 Valid 0,893 Relliabell 

X3.2 0,900 Valid 

X3.3 0,891 Valid 

Perceived 

Value 

X4.1 0,932 Valid 0,947 Relliabell 

X4.2 0,940 Valid 

X4.3 0,916 Valid 

X4.4 0,929 Valid 

Purchase 

Decision 

Y1 0,861 Valid 0,891 Relliabell 

Y2 0,884 Valid 

Y3 0,842 Valid 

Y4 0,884 Valid 

Sumber : data diolah (2023) 

Tabel diatas menunjukan bahwa hasil uji reliabilitas lebih besar dari 0,60 dan hasil uji 

validitas lebih besar dari 0,194 maka seluruh variabel di anggap valid dan reliabel 

Analisis Deskriptif 

Berdasarkan perhitungan yang telah ditentukan, jumlah sampel pada penelitian ini 

sebanyak 100 responden. 

Tabel 2. Hasil Analisis Deskriptif Responden 

 

Karakteristik Keterangan Jumlah total 

Jenis Kelamin Laki-laki 

perempuan 

52 

48 

100 

Usia 17-21 tahun 

22-26 tahun 

27-31 tahun 

32-36 tahun 

27 

57 

15 

1 

100 

Pendapatan 1.000.000-2.500.000 

2.500.000-4.000.000 

4.000.000-5.500.000 

>5.500.000 

38 

32 

22 

8 

100 

pekerjaan TNI/POLRI/ASN 3 100 

Proffelsional: 

Doktelr,Pelngacara, 

Konsultan dll 

15 

Karyawan Swasta 31 

Wiraswasta 16 

Lain-lain 36 

Berdasarkan tabel diatas bahwa responden berjenis kelamin perempuan sebanyak 48 

orang dan laki-laki sebanyak 52 orang. Berusia 22-26 tahun presentase responden terbesar 

berasal dari kisaran gaji 1.000.000-2.500.000 yang pekerjaan lain-lain 

Uji Asumsi Klasik 
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Uji asumsi dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui apakah terdapat masalah pada 

asumsi klasik pada model regrsi berganda. Hasil uji asumsi klasik dapat diliat pada tabel 

dibawah ini: 

Tabel 3. Hasil Uji Asumsi Klasik 

 

Asumsi Klasik Advertising EWOM Brand 

Image 

Perceived 

Value 

Ket  

Normalitas Hasil signifikansi 0,061 >0,05 Data  normal 

Multikolonieritas VIF 1.012 VIF1.495 VIF1.021 VIF1.488 Tidak terjadi 

multikolinieritas 

Heteroskedastisitas telrselbar baik diatas dan dibawah angka nol pada 

sumbu Y. 

Tidak terjadi 

heteroskedastisitas 

Sumber : data diolah (2023) 

Berdasarkan tabel diatas data berdistribusi normal pada uji normalitas yang 

menunjukkan nillai distribusi secara teratur 0,061>0,05. Tidak terdapat faktor 

multikolinieritas pada model regresi berdasarkan uji multikolinieritas diperoleh VIF masing-

masing di atas 10. Dan tidak terjadi heteroskedastisitas pada model regresi sesuai hasil uji 

heteroskedastisitas menunjukkan penyebaran diatas dan dibawah 0 pada sumbu Y.  

Uji Hipotesis 

Uji hipotesis dilakiukan agar dapat menentukan apakah hipotesis penelitian dapat ditolak atau 

diterima. 

 

Tabel 4. Hasil Hipotesis 

 

variabel T hitung Sig. F hitung Sig. R Square 

Advertising -0,124 0,902 18,032 0,000 0,408 

EWOM 0,687 0,494 

Brand Image 2,287 0,024 

Perceived Value 6,079 0,000 

Sumber : data diolah (2023) 

Berdasarkan tabel diatas tidak terdapat pengaruh Advertising terhadap Purchase 

Decision.berdasarkan hasil pengujian menunjukan 0,902>0,05. Variabel EWOM mempunyai 

nilai 0,494>0,05 menunjukkan tidak mempunyai pengaruh terhadap Purchase Decision. 

Variabel Brand Image menunjukan 0,024 < 0,05 sehingga terdapat pengaruh Brand Image 

terhadap Purchase Decision. Dan variabel Perceived Value menunjukan 0,000 < 0,05 

sehingga terdapat pengaruh Perceived Value terhadap Purchase Decision.  Hasil Uji F 

menunjukan nilai 0,000 sehingga Advertising,Ewom,Brand Image dan Perceived Value  

berpengaruh secaa simultan terhadap Purchase Decision. Nilai R Square yang diperoleh 

sebesar 0,408 menunjukkan bahwa 40,8% Purchase Decision di pengaruhi oleh Advertising, 

EWOM, Brand Image dan Perceived Value  sedangkan sisanya sebesar 59 di pengaruhi oleh 

faktor lain yang tidak tercakup dalam penelitian ini. 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Tabel 5.  Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
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Model  Unstandarized coefficients 

B 

Konstanta 4.952 

Advertising -.011 

EWOM .046 

Brand Image .203 

Perceived Value .506 

Sumber : data diolah (2023) 

Berdasarkan tabel diatas, bisa disimpulkan persamaan regresi linier berganda seperti 

dibawah ini: 

Y =4.952+(-0,011X1)+0,046X2+0,203X3+0,506X4+el 

Keltelrangan : 

Y : Kelputusan Pelmbellian 

X1 : Advelrtising 

X2 : El-WOM 

X3 : Brand Imagel 

X4 : Perceived Value 

a  : Konstanta 

b1,2,3,4 : Koelfisieln Relgrelsi 

e  : Standart Error 

Interpretasi : 

a) Nilai konstanta diatas sebanyak 4.952 yang menyatakan jika varibel X1,X2,X3,dan 

X4 sama dengan nol sebesar 4.952. 

b) Koelfisieln X1 selbelsar -0,011 belrarti jika Advertising terjadi peningkatan maka akan 

terjadi penurunan sebesar -0,011 terhadap Purchase Decision 

c) Koelfisieln X2 selbelsar 0,046 belrarti jika ElWOM terjadi peningkatan maka akan 

meningkat sebesar 0,046 terhadap Purchasel Delcision. 

d) Koelfisieln X3 selbelsar 0,203 belrarti jika  Brand Imagel terjadi peningkatan maka akan 

meningkat sebesar 0,203 terhadap Purchasel Delcision.  

e) Koelfisieln X4 selbelsar 0,506 belrarti jika Pelrceliveld Valuel terjadi peningkatan maka 

akan meningkat sebesar 0,506 terhadap Purchasel Delcision.  

Kesimpulan 

Belrdasarkan hasil analisis penelitian ,dapat  dilsimpulkan selbagai belrikut ini: 

1. Advelrtising selcara parsial belrpelngaruh tidak signifikan telrhadap Purchasel Delcision 

pada pelngguna tikelt pelsawat onlinel travelloka di Indonelsia.  

2. ElWOM selcara parsial belrpelngaruh tidak signifikan telrhadap Purchasel Delcision pada 

pelngguna tikelt pelsawat onlinel travelloka di Indonelsia.  

3. Brand Imagel selcara parsial belrpelngaruh signifikan telrhadap Purchasel Delcision pada 

pelngguna tikelt pelsawat onlinel travelloka di Indonelsia.  

4. Pelrceliveld Valuel selcara parsial belrpelngaruh signifikan telrhadap Purchasel Delcision 

pada pelngguna tikelt pelsawat onlinel travelloka di Indonelsia.  

5. Advelrtising,ElWOM, Brand Imagel dan Pelrceliveld Valuel selcara simultan belrpelngaruh 

signifikan telrhadap Purchasel Delcision pada pelngguna tikelt pelsawat onlinel  Travelloka 

di Indonelsia.  

Ucapan Terima Kasih  
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Ucapan terima kasih terutama ditujukan kepada seluruh tim peneliti dan partisipasi 

responden yang telah berkontribusi dalam menjawab pernyataan kuesioner yang telah 

diberikan oleh peneliti. 
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