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Abstract: Competition in tour & travel in gaining subscribers is increasing in line with
the increment of consumer demand for traveling. Brands can be a competitive tool of a
company. Research conducted is aimed at analyzing Brand Love, Brand Trust toward
the Word of Mouth through Brand Loyalty. A total of 200 respondents in the sample
who use the services of tour and travel is selected by using Purposive sampling
technique. The method of data analysis applies the Structural Equation Model / SEM.
This study finds (1) the positive and direct influence of Brand Love, Brand Trust
toward Brand Loyalty, Word of Mouth. (2) Brand Loyalty plays a role in mediating the
relationship between Brand Love, Brand Trust with Word of Mouth. (3) The strongest
factor affecting the Word of Mouth is the Brand Trust. For further research is
recommended to include Brand Commitment as antecedent of Brand Loyalty, and to
apply this research to other services categories.
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Abstrak: Persaingan tour & travel dalam memperebutkan pelanggan semakin
meningkat seiring meningkatnya kebutuhan konsumen untuk berwisata. Merek dapat
menjadi alat bersaing suatu perusahaan. Penelitian yang dilakukan bertujuan untuk
menganalisis Brand Love, Brand Trust terhadap Word of Mouth melalui Brand Loyalty.
Sebanyak 200 responden sebagai sampel yang menggunakan jasa tour & travel dipilih
dengan menggunakan  teknik Purposive sampling. Metode analisis data menggunakan
Teknik Structural Equation Model/SEM. Penelitian ini menemukan (1) pengaruh
positif dan langsung Brand Love, Brand Trust terhadap Brand Loyalty, Word of Mouth.
(2) Brand Loyalty berperan dalam memediasi hubungan antara Brand Love, Brand
Trust dengan Word of Mouth. (3) Faktor terkuat yang mempengaruhi Word of Mouth
adalah Brand Trust. Untuk penelitian selanjutnya disarankan menambahkan Brand
Commitment sebagai anteseden Brand Loyalty, dan menerapkan penelitian ini untuk
kategori jasa lainnya.

Kata kunci : brand love, brand trust, brand loyalty, word of mouth

PENDAHULUAN

Wisata merupakan kebutuhan bagi setiap orang saat ini, baik tua maupun muda.
Wisata merupakan kegiatan yang menyenangkan bagi setiap orang, karena dengan
berwisata, pikiran akan kembali segar dan banyak mendapatkan pengalaman-pengalaman
seru. Disamping itu, berwisata dapat memberikan stimulasi buat kesehatan (karena wisata
bisa merangsang kegembiraan dan mengurangi stres dan kejenuhan), serta dampak positif
bagi perekonomian (https://travel.detik.com). Jumlah wisatawan Indonesia yang bepergian
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ke luar negeri mengalami peningkatan sebesar sebesar 3% pada tahun 2015 dibanding
tahun 2014 atau sebesar 6,31 juta wisatawan seperti yang dipublikasi oleh World Tourism
Organization (WTO). Peningkatan jumlah wisatawan Indonesia ke berbagai negara ini
dengan tujuan wisata favorit, yaitu lima negara Asia yakni Singapura sebesar 31%,
Malaysia yang mencapai 25%, China sebesar 13%, Arab Saudi mencapai 7,5% dan
Thailand sebesar 5,9% (https://bisniswisata.co.id). Sedangkan jumlah wisatawan domestik
yaitu wisatawan Indonesia yang berkunjung didalam negri mencapai 255,05 juta orang
sepanjang tahun 2015 dan melebihi target Kementrian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif,
yaitu sebanyak 255 juta wisatawan domestik (https://bisnis.com).

Perjalanan wisata / tour dalam dunia modern merupakan suatu cara memenuhi
kebutuhan manusia dalam berwisata untuk memenuhi liburan rohani dan jasmani setelah
beberapa waktu bekerja, serta menjadi kesempatan untuk melihat tempat lain (Foster,
2000). Berdasarkan World Association of Travel Agent (2012), kebutuhan berlibur
cenderung diminati oleh masyarakat kota yang memiliki sikap konsumtif yang lebih tinggi
dibandingkan dengan masyarakat di wilayah kabupaten dan kotamadya. Kegemaran
masyarakat kota melakukan tour, memberikan peluang bisnis untuk berdirinya travel
agent dikota-kota besar di Indonesia, yang menjual jasa untuk merancang perjalanan
destinasi yang diminati masyarakat. Kini, tidak sulit untuk melakukan kegiatan tour,
karena semakin banyak travel agent yang memberikan jenis dan paket-paket tour yang
beragam yang disesuaikan dengan kebutuhan konsumennya. Jasa tour & travel / usaha
jasa perjalanan wisata yang dikategorikan sebagai industri jasa di sektor pariwisata
(Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2006), merupakan perusahaan yang menawarkan paket
wisata yang terdiri dari dua komponen atau lebih, seperti tarif tiket, akomodasi,
penyewaan mobil, atau pelayanan lainnya (Foster, 2000). Berikut ini, jumlah jasa
perjalanan wisata berskala menengah dan besar di Indonesia:

Tabel 1. Perkembangan Usaha Jasa Perjalanan Wisata Berskala Menengah dan Besar
Tahun 2007 – 2011

Tahun

BPW
Biro Perjalanan Wisata

Usaha/Perusahaan

APW
Agen Perjalanan Wisata

Usaha/Perusahaan

Jumlah Pertumbuhan
(%)

Jumlah Pertumbuhan
(%)

2007 655 - 1.159 -
2008 815 24,43 1.893 63,33
2009 952 16,81 1.803 (4,75)
2010 1.116 17,23 1.917 6,32
2011 1.120 0,36 1.918 0,05

Sumber: BPS-Statistik Jasa Perjalanan Wisata, 2012

Pada tahun 2007 sampai dengan 2011, terjadi peningkatan jumlah usaha jasa
perjalanan wisata di Indonesia. Hal ini mengindikasikan bahwa kesadaran akan kebutuhan
berwisata makin meningkat, yang berdampak pada cerahnya prospek bisnis wisata,
sehingga mengakibatkan persaingan perusahaan-perusahaan penyedia jasa wisata yang
semakin meningkat. Promosi merupakan salah cara untuk memenangkan persaingan
bisnis, karena dengan melakukan promosi akan membuat bisnis semakin dikenal dan pasar
semakin luas (Kotler dan Keller, 2009).
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Persaingan yang semakin meningkat, menyebabkan konsumen semakin sulit untuk
mengumpulkan informasi sebelum membuat keputusan pembelian. Konsumen tidak bisa
menentukan pilihan mereka hanya dengan melihat iklan, karena kepercayaan mereka pada
promosi massal yang memenuhi media semakin berkurang. Pelanggan saat ini menjadi
semakin tergantung pada sumber yang sudah mereka percayai untuk membuat suatu
keputusan membeli yang akan membentuk suatu opini di benak mereka. Promosi yang
keluar dari mulut pelanggan yang puas / Word of Mouth / WoM merupakan informasi
yang berasal dari orang lain yang dipercaya oleh seorang pelanggan, dan secara signifikan
akan menaikkan reputasi merek perusahaan. Hal itu juga berpengaruh pada bagaimana
produk dan jasa akan dibeli, persepsi pelanggan dapat dibentuk, dan tren baru yang dapat
terbentuk (https://marketing.co.id). Menurut Kotler (2009) tidak ada satupun iklan atau
penjual yang akan mampu menyakinkan seorang konsumen secara persuasive tentang
kualitas sebuah produk kecuali seorang teman, kenalan, pelanggan atau ahli yang
independen. Penelitian Cleland (2000) menyimpulkan bahwa WoM cenderung lebih
efektif dalam pemasaran, dan WoM telah mempengaruhi kurang lebih dua per tiga
penjualan barang-barang konsumen. Berdasarkan hasil survey Nielsen (2007), ditemukan
bahwa sekitar 91% konsumen membeli sebuah produk berdasarkan rekomendasi dari
pengguna lain atau temannya, dan lebih dari 69% konsumen membeli suatu jasa
berdasarkan anjuran dari seseorang yang telah dikenalnya.

WoM merupakan dampak dari Brand Loyalty (Fetscherin et al., 2014). Brand
Loyalty memberikan nilai strategis bagi perusahaan jika dikelola dengan benar, berupa
adanya pengurangan biaya pemasaran, peningkatan nilai penjualan, pangsa pasar,
penciptaan kesadaran merek, peningkatan minat bagi pelanggan baru, pemberian
kesempatan waktu bagi perusahaan untuk mengantisipasi kemungkinan adanya ancaman
dari pihak pesaing (Aaker, 1997).

Selanjutnya, Fetscherin et al., (2014) mengatakan bahwa Brand Loyalty
merupakan dampak dari Brand Love dan Brand Trust (Rizwan, 2014). Konsumen tidak
akan lama menginginkan produk perusahaan, mereka menginginkan lebih dari sekedar
produk, yaitu pengalaman dan keterikatan emosional, seperti kesetiaan, kejujuran,
kehandalan, dan komitmen. Emosi merupakan hal yang sangat penting. Riset
menunjukkan bahwa 75% pengalaman pembelian didasarkan pada emosi, dan hubungan
konsumen yang mendalam dengan merek merupakan hubungan emosional, dengan kata
lain Brand Love berperan dalam menciptakan hubungan konsumen dengan merek (Albert
dan Merunka, 2013). Penelitian Brand Love banyak berfokus pada tangible product brand
(Carroll dan Ahuvia, 2006), seperti untuk kategori produk soft drinks, cerelas (Carroll dan
Ahuvia, 2006), shoes, cars, lingerie, watches, dan perfumes (Albert et al., 2008), clothes
brand, soft drinks, dan toothpaste (Bergkvist dan Bech-Larsen, 2010), soft drinks, mobile
phones, running shoes, dan cars di Brazil (Fetscherin et al., 2014). Namun hanya sedikit
penelitian pada perusahaan jasa (Paulssen dan Fournier, 2007). Penelitian ini dilakukan
pada usaha jasa tour & travel.

Kepercayaan penting  dalam menciptakan hubungan pertukaran.  Menurut Speakman
(1998), kepercayaan merupakan hal yang sangat bernilai dalam suatu hubungan, dimana
suatu  kelompok  berkeinginan untuk  menjalankan komitmen terhadap  dirinya  atas
hubungan tersebut. Kepercayaan merupakan harapan dari pihak-pihak dalam sebuah
transaksi, dan risiko yang terkait dengan  perkiraan dan perilaku terhadap harapan tersebut
(Lau dan Lee, 2000). Dikaitkan dengan hal tersebut, maka Brand Trust memiliki peran
penting dalam lingkungan bisnis, karena konsumen memiliki harapan-harapan akan suatu
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merek produsen ketika akan membeli suatu produk, sehingga risiko dari keputusan yang
akan diambil menjadi minimal.

Berdasarkan hal yang telah diuraikan, maka penelitian yang dilakukan bertujuan
untuk menganalisis pengaruh Brand Trust, Brand Love terhadap Brand Loyalty serta
dampaknya terhadap WoM.

KAJIAN TEORI

Model konseptual “consumer-object relationship” telah dikembangkan oleh Shimp
dan Madden (1988), terinspirasi oleh teori “Love Triangular” (Sternberg,1986), di mana
tiga komponen cinta Sternberg yaitu keintiman, gairah dan komitmen; selanjutnya
dikembangkan menjadi keinginan, kerinduan dan komitmen dalam konteks konsumsi
(Albert et al., 2008). Ketiga komponen tersebut sangat berkontribusi pada perasaan
loyalitas yang diekspresikan pada suatu objek konsumsi. Para peneliti pemasaran telah
meneliti konsep Brand Love (Ahuvia, 2005; Fournier, 1998) untuk menjawab pertanyaan
apakah konsumen dapat mengalami perasaan cinta terhadap sebuah merek, dan ternyata
perasaan seperti itu mungkin ada dan konsumen dapat mengembangkan hubungan yang
kuat dengan merek. Brand Love merupakan tingkat ikatan emosional seorang konsumen
yang merasa puas apabila memiliki suatu merek tertentu dan penuh gairah  / keinginan
untuk memiliki merek tersebut kembali (Carroll dan Ahuvia, 2006). Brand Love memiliki
karakteristik sebagai berikut: (1) keinginan yang besar terhadap suatu merek, (2)
kerinduan terhadap merek, (3) evaluasi positif terhadap merek, (4) emosi positif dalam
menanggapi merek, dan (5) deklarasi cinta terhadap merek (Albert et al., 2008). Brand
Love dan kepuasaan merupakan konsep yang berbeda (Fournier, 2009). Love
dikonseptualisasikan sebagai modus kepuasaan, yaitu, respon yang dialami oleh
kebanyakan konsumen. Sedangkan kepuasan, umumnya dikonseptualisasikan sebagai
penilaian kognitif, sedangkan Brand Love memiliki afektif lebih besar. Selanjutnya,
kepuasaan biasanya dianggap sebagai hasil transaksi, sedangkan Brand Love adalah hasil
dari hubungan jangka panjang konsumen dengan merek. Pada akhirnya, kepuasaan sering
terkait dengan paradigma diskonfirmasi, dan Brand Love termasuk kesediaan untuk
menyatakan cinta (misalnya, “Saya suka merek ini”), dan melibatkan integritas merek
untuk menunjukkan identitas konsumen. Beberapa penelitian menemukan pengaruh Brand
Love terhadap Brand Loyalty (Carroll dan Ahuvia, 2006; Batra et al., 2012; Fetscherin et
al., 2014).

Setiap pelanggan akan menghadapi risiko-risiko yang berkatian dengan keputusan
pembeliannya. Suatu merek yang dapat dipercaya akan dapat mengurangi risiko konsumen
sebelum membeli. Brand Trust merupakan kemampuan merek untuk dapat dipercaya
konsumen, yang didasarkan pada keyakinan konsumen bahwa merek tersebut dapat
diandalkan sesuai nilai yang dijanjikannya (Delgado dan Munuera, 2005). Brand Trust
memiliki 3 karakteristik (Lau dan Lee, 1999), yaitu: (1) Brand Characters, yang
dicerminkan dari Brand  Reputation,  Brand Predictability,  dan Brand  Competence. ( 2)
Company  Characteristics, yang meliputi Trust in the  company, Company reputation,
Company  perceived  motives, dan Company  integrity, serta (3) Consumer Brand
Characteristics, yang tergambar dari Similarity between  consumer  self-concept and
Brand  personality, Liking  the  brand, Experience  with  the  brand, Satisfaction  with
the brand, dan Peer support. Sedangkan menurut Delgado (2004), Brand Trust
merefleksikan 2 hal, yaitu: (1) Brand Reliability - keyakinan konsumen bahwa merek
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mampu memenuhi nilai yang dijanjikan atau memenuhi kebutuhan dan memberikan
kepuasan; (2) Brand Intention - keyakinan konsumen bahwa merek mampu memecahkan
masalah konsumen yang muncul secara tidak terduga. Brand Satisfaction sebagai faktor
terlemah untuk mendorong terciptanya Brand Trust yang pada akhirnya berdampak pada
Brand Loyalty (Garbarino dan Johnson, 1999; Lau dan Lee, 2000; Chaudhuri dan
Holbrook, 2001; Berry, 2000). Sedangkan pentingnya Brand Trust dalam membangun
Brand Loyalty juga telah ditemukan dalam studi dari Reichheld dan Schefter (2000), serta
Holbrook dan Chaudhuri (2001).

Tujuan yang paling ingin dicapai dari strategi pemasaran adalah untuk mengubah
konsumen menjadi orang-orang yang setia (Chaudhuri, 1999; Dick dan Basu, 1994).
Punniyamoorthy dan Raj (2007), mengatakan bahwa Brand Loyalty dapat dipandang
sebagai   hubungan perasaan, dimana konsumen memiliki keterikatan psikologis yang
signifikan dengan merek yang dikonsumsi-nya. Durianto et al., (2001), menjelaskan
manfaat terciptanya Brand loyalty, yaitu: (a) reduced marketing cost (mengurangi biaya
pemasaran), (b) trade leverage (meningkatkan perdagangan), (c) attracting new customers
(menarik minat pelanggan baru), (d) provide time to respond to competitive threats
(memberi waktu untuk merespon ancaman persaingan). Penelitian mengenai pengaruh
positif dan langsung Brand Loyalty terhadap Word of Mouth / WoM telah dilakukan oleh
beberapa peneliti  (Dick dan Basu, 1994; Frank, 1997; Hagel dan Armstrong, 1997,
Srinivasan et al., 2002; Reichheld, 2006; Walsh dan Beatty, 2007; Fetscherin et al.,
2014).

WoM digambarkan sebagai suatu proses yang memungkinkan konsumen untuk
berbagai informasi dan pendapat bahwa mereka menyukai atau tidak menyukai suatu
merek atau produk tertentu (Hawkins et al., 2004). Ide dasar dibalik WoM adalah bahwa
informasi tentang produk, jasa, toko, perusahaan, dan sebagainya dapat menyebar dari satu
konsumen ke konsumen yang lain. Fokus WoM dalam literatur hubungan pemasaran
merupakan upaya yang diarahkan untuk membentuk hubungan dengan konsumen (Sheth
dan Parvatiyar, 1995; Verhoef et al., 2002). Komunikasi WoM termasuk informasi tentang
suatu objek (perusahaan atau merek) yang ditransfer dari satu orang ke orang lain baik
secara langsung maupun melalui beberapa media komunikasi (Brown et al., 2005).

Kerangka Konseptual. Kerangka Konseptual digambarkan secara skematis di bawah ini
didasarkan pada teori-teori yang dijelaskan diatas sebagai berikut:

Gambar 1. Skema Kerangka Konseptual

Perumusan Hipotesis. Berdasarkan teori-teori yang telah dikemukakan diatas, maka
Hipotesis yang akan diuji dapat dikemukakan sebagai berikut:
H1: Terdapat pengaruh positif Brand Love terhadap Brand Loyalty.

Brand Love

Brand Trust

Brand Loyalty Word of Mouth
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H2: Terdapat pengaruh positif Brand Love terhadap WoM.
H3: Terdapat pengaruh positif Brand Trust terhadap Brand Loyalty.
H4: Terdapat pengaruh positif Brand Trust terhadap WoM.
H5: Terdapat pengaruh positif Brand Loyalty terhadap WoM.

METODE

Rancangan penelitian yang digunakan adalah Hypothesis Testing, dan mengacu pada
penelitian sebelumnya dari Fetscherin et al., (2014) dan Rizwan, (2014). Data
dikumpulkan merupakan cross section data, yang dikumpulkan selama bulan November
2016.

Variabel yang digunakan dalam penelitian, yaitu, (1) Brand Love, (2) Brand Trust,
(3) Brand Loyalty, dan (4) Word of Mouth / WoM diukur dengan 4 item pernyataan yang
diadaptasi dari Carroll dan Ahuvia (2006). Semua variabel diukur dengan menggunakan
alat ukur berdasarkan teori dari sumber yang jelas, dimana : (1) Brand love, diukur dengan
7 item pernyataan yang diadaptasi dari Hendrick dan Hendrick (1986). (2) Brand Trust,
diukur dengan 3 dimensi dan 7 item pernyataan yang diadaptasi dari Louis dan Lombart
(2010), (3) Brand Loyalty diukur dengan menggunakan 5 item pernyataan yang diadaptasi
dari Quester dan Lim (2003). (4) WoM diukur dengan menggunakan 4 item pernyataan
yang diadaptasi dari Carroll dan Ahuvia (2006). Selanjutnya, Skala Likert 5 point
digunakan untuk mendapatkan tanggapan responden dari seluruh item pernyataan, dimana
1 menyatakan Sangat Tidak Setuju, sampai dengan 5 dengan jawaban Sangat Setuju.

Instrumen penelitian berupa kuesioner sebagai alat pengumpul data diujikan
terlebih dahulu dengan melakukan Uji Validitas dan Uji Reliabilitas untuk mendapatkan
alat ukur yang valid dan reliabel. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas dilakukan pada 30
resonden. Pengujian Construct validity untuk Uji Validitas dilakukan untuk menjelaskan
pemahaman argumentasi teoritik yang melandasi pengukuran yang diperoleh, dengan
menggunakan Confirmatory Model Analysis / CFA, dengan menggunakan kriteria
Convergent validity. Convergent validity adalah pengujian indikator-indikator suatu
konstruk laten yang harus konvergen/share (berbagi) dengan proporsi varian yang tinggi.
Penilaian convergent validity dilihat dari nilai factor loading untuk masing-masing
indikator. Model yang fit suatu konstruk yang dianalisis dengan AMOS dipersyaratkan
memenuhi nilai convergent validity. Berdasarkan besarnya sampel dalam penelitian ini,
maka cut off nilai factor loading yang valid jika ≥ 0,70 (Hair et al., 2010). Sedangkan Uji
Reliabilitas menggunakan Internal Consistency method yaitu keseragaman antar-item
dalam satu pengukuran untuk mengukur suatu variabel, dengan melihat nilai Cronbach’s
Coefficient α, dimana : (a) Jika Cronbach’s Coefficient α ≥ 0,60, maka item pernyataan
tersebut reliable. (b) Jika Cronbach’s Coefficient α ≤ 0,60, maka item pernyataan tersebut
tidak reliable (Sekaran, 2006).

Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Konstruk Penelitian

Pernyataan
Factor
loading

Coefficient
Cronbach’s α

Brand Love 0,698
1. Saya sangat sulit menggambarkan betapa cintanya saya

terhadap merek tour & travel ini.
0,755

2. Saya cinta merek ini ketika pertama kali suka dengan 0,775
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Catatan: Semua Variabel Reliabel dan semua Item Valid

Dari Tabel 2 diatas dapat disimpulkan bahwa: (1) Konstruk Brand Love yang diukur
dengan 7 item pernyataan, memiliki nilai factor loading yang diperoleh dari 0,775 sampai
dengan 0,877; Brand Trust yang diukur juga dengan 7 item pernyataan, dengan nilai
factor loading dari 0,717 sampai dengan 0,845. Selanjutnya, nilai factor loading dari
Brand Loyalty yang diukur  dengan 5 item pernyataan diperoleh nilai dari 0,736 sampai

tour & travel ini .
3. Saya berharap merek tour & travel ini selalu menjadi

pilihan saya.
0,877

4. Kecintaan saya terhadap merek tour & travel ini sangat
besar karena saya telah lama menggunakannya.

0,724

5. Hubungan saya yang mendalam pada merek tour &
travel ini membuat saya jatuh cinta kepada merek ini.

0,766

6. Kecintaan saya terhadap merek tour & travel ini sangat
mendalam dan bukan sekedar emosional.

0,825

7. Kecintaan terhadap merek tour & travel ini tercipta
melalui kepuasan yang terbina dari hubungan yang baik
antara merek ini dengan saya.

0,789

Brand Trust 0,875
1. Pelayanan yang diberikan oleh karyawan merek tour &

travel ini memberikan rasa aman.
0,845

2. Saya percaya kualitas pelayanan  merek tour & travel ini. 0,776
3. Pembelian melalui jasa  merek tour & travel adalah

sebuah jaminan bagi saya.
0,784

4. Merek tour & travel ini mencerminkan ketulusan. 0,766
5. Merek tour & travel ini mencerminkan kejujuran. 0,823
6. Saya mengetahui bahwa merek tour & travel ini  selalu

memperbaharui pelayanannya.
0,717

7. Saya percaya bahwa tour & travel ini  selalu mencoba
untuk memperbaiki respon  dalam memenuhi kebutuhan
konsumennya.

0,773

Brand Loyalty 0,782
1. Saya komit dengan merek tour & travel ini. 0,736
2. Saya lebih memilih merek tour & travel ini daripada

merek lain.
0,783

3. Saya lebih tertarik merek tour & travel ini dari pada
merek lain.

0,876

4. Bagi saya merek tour & travel ini sangat penting untuk
dipilih dari pada merek lainnya.

0,789

5. Saya selalu menggunakan merek tour& travel ini karena
saya menyukainya.

0,761

WoM 0,876
1. Saya akan merekomendasikan merek tour & travel ini

kepada orang banyak.
0,852

2. Saya akan selalu membicarakan tour & travel ini kepada
teman-teman.

0,766

3. Saya akan menyebarkan hal yang baik tentang tour &
travel ini.

0,878

4. Saya akan menyebarkan banyak hal positif tentang merek
tour & travel ini kepada orang lain.

0,727
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dengan 0,876; dan WoM yang diukur dengan 4 item pernyataan diperoleh nilai factor
loading berkisar 0,727 sampai dengan 0,878. Berdasarkan nilai yang diperoleh dapat
disimpulkan bahwa masing-masing nilai  tersebut ≥ 0,70. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa semua indikator mampu menjelaskan dan mendefinisikan masing-
masing konstruk, atau dengan kata lain setiap indikator untuk mengukur masing-masing
konstruk yang bersangkutan valid. (2) Nilai Cronbach’s Coefficient α untuk masing-
masing konstruk, yaitu sebesar 0,698; 0,875; 0,782; dan 0,876 telah memenuhi nilai
Cronbach’s Coefficient α yang dipersyaratkan yaitu ≥ 0,60, sehingga dapat dikatakan
bahwa jawaban responden terhadap pernyataan-pernyataan yang digunakan dalam
penelitian untuk mengukur masing-masing konstruk Brand Love, Brand Trust, Brand
Loyalty, dan WoM dapat diandalkan / reliabel / konsisten.

Unit analisis dalam penelitian ini adalah jasa tour & travel. Perusahaan tour & travel
yang diteliti sebanyak 5 perusahaan tour & travel yang mempunyai pangsa pasar tertinggi
berdasarkan Badan Pusat Statistik Indonesia tahun 2012, yaitu: (1)  Panorama tour, (2)
Jendela tour, (3) Anta tour, (4) Dwidaya tour, dan (5) Smailing tour. Sampel sebanyak
200 pelanggan tour & travel yang dibagi secara merata sebagai unit observasi diminta
untuk mengisi kuesioner untuk mendapatkan data primer. Sampel dipilih dengan
menggunakan teknik Purposive Sampling, yaitu dengan kriteria tertentu. Adapun kriteria
sampel yang dipilih adalah pelanggan yang berwisata dengan menggunakan jasa tour &
travel minimal 1 kali dalam 12 bulan terakhir.

Dari seluruh data yang dikumpulkan, dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden
jenis kelamin Pria, berpendidikan Sarjana, berusia usia > 30 tahun, berpenghasilan >
10.000.000,-/bulan, menggunakan tour travel untuk arrange tour,  telah menggunakan jasa
tour & travel yang sama selama >3 tahun.  Sedangkan minoritas responden adalah
berjenis kelamin Wanita, berpendidikan Pasca sarjana, berusia <25 tahun, mengunakan
tour dan travel untuk booking hotel atau transportasi, berpenghasilan Rp 2.500.000,- – Rp
5.000.000,- / bulan, dan telah menggunakan jasa tour & travel yang sama selama 2
tahun.

Metoda analisis data yang digunakan untuk menganalisis pengaruh variabel
independent terhadap variabel dependent yang sifatnya membentuk suatu path (jalur) yang
digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation Model (SEM). Dalam hal ini,
pengolahan data dibantu program AMOS versi 18.0.

Sebelum menguji hipotesis yang diajukan, terlebih dahulu dilakukan pengujian
kesesuaian model (Goodness of fit model) pada model yang diajukan (Proposed model).
Uji kesesuaian model atau goodness of fit yang bertujuan mengetahui apakah model yang
digunakan layak dan sesuai untuk digunakan dalam penelitian. Pengujian kesesuaian
model dilakukan dengan melihat kriteria pengukuran (Ghozali dan Fuad, 2005), dan
hasilnya terlihat pada Tabel 3.

Berdasarkan data diatas, semua model yang dibangun dapat diterima, semua kriteria
pengukuran mempunyai goodness of  fit index dengan nilai yang dapat diterima pada nilai
yang diharapkan, sehingga dapat disimpulkan bahwa model yang dibangun secara statistik
dapat didukung dan sesuai dengan model fit yang ditetapkan. Jika model fit, maka
pengujian Hipotesis dapat dilanjutkan. Adapun dasar pengambilan keputusan uji hipotesis
adalah dengan membandingkan besarnya p-value dengan level of significant (alpha)
sebesar 0,05. Jika p-value < α 0,05 ; Ho Ditolak; dan jika p-value > α 0,05 ; Ho Gagal
untuk Ditolak.
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Tabel 3. Tingkat Kesesuaian Model Penelitian

Jenis
Pengukuran

Goodness of
Fit Index

Hasil
Pengukuran

Cut-off Keputusan

Incremental
Fit Measures

NFI 0,975 ≥ 0,900 Goodness  of fit

CFI 0,926 ≥ 0,900 Goodness  of fit
TLI 0,935 ≥ 0,900 Goodness  of fit

Parsimonious
Fit Measures

CMIN/DF 3,776
Batas bawah 1
atau batas atas

5
Goodness of fit

Sumber : Data diolah menggunakan AMOS 18.00
Catatan : NFI = Normed Fit Index; CFI = Comparative Fit Index; TLI = Tucker-Lewis Index;
CMIN/DF = Normed Chi Square.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Statistik Deskriptif. Gambaran tentang variabel-variabel yang digunakan dalam
penelitian ini diuraikan sebagai berikut: (1) Jawaban responden untuk konstruk Brand love
memiliki nilai rata-rata sebesar 3,893; yang berarti kecintaan konsumen pada jasa tour &
travel yang digunakan sangat besar, karena mereka sangat suka, puas, telah lama menjadi
pelanggan, selalu jasa ini menjadi pilihan utama, serta merasa mempunyai hubungan
mendalam bukan sekedar emosional. (2) Selanjutnya, jawaban responden untuk konstruk
Brand Trust dengan nilai rata-rata 4,327; yang berarti bahwa konsumen percaya pada jasa
tour & travel yang digunakan, karena kualitas pelayanannya baik dan selalu diperbaharui
sesuai kebutuhan konsumennya, karyawan memberikan rasa aman, serta mencerminkan
ketulusan dan kejujuran. (3) Brand Loyalty memiliki nilai rata-rata 3,751; yang berarti
bahwa konsumen tour & travel lebih menganggap penting, tertarik, menyukai, memilih,
komit pada perusahaan  yang bersangkutan daripada perusahaan tour & travel yang
lainnya. (4) Jawaban responden untuk konstruk Word of Mouth / WoM memiliki nilai rata-
rata sebesar 4,220; hal ini berarti bahwa konsumen jasa tour & travel akan secara sukarela
membicarakan, menyebarkan, serta merekomendasikan hal yang baik dan positif kepada
teman-teman dan orang banyak.

Hasil Pengujian Hipotesis. Syarat goodness test of fit dari keseluruhan hasil full model
yang dibangun dalam penelitian telah memenuhi syarat goodness test of fit, sehingga dapat
dikatakan model yang dibangun baik, sehingga pengujian Hipotesis dapat dilanjutkan.
Hasil pengujian hipotesis yang diperoleh dari hasil pengolahan data seperti Tabel 4.

H1, terdapat pengaruh positif Brand love terhadap Brand Loyalty. Jika kecintaan
konsumen pada jasa tour & travel yang digunakan semakin besar, karena mereka sangat
suka, puas, telah lama menjadi pelanggan, selalu jasa ini menjadi pilihan utama, serta
merasa mempunyai hubungan mendalam bukan sekedar emosional, maka konsumen tour
& travel semakin menganggap penting, tertarik, menyukai, memilih, komit pada
perusahaan yang bersangkutan daripada perusahaan tour & travel yang lainnya. Hasil
penelitian ini konsisten dengan penelitian sebelumnya dari Fetscherin et al., (2014) yang
menemukan pengaruh positif Brand Love terhadap Brand Loyalty. Penelitian mengenai
Brand Love banyak berfokus pada tangible product brand (Carroll dan Ahuvia, 2006),
namun hanya sedikit penelitian pada perusahaan jasa (Paulssen dan Fournier, 2007).
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Penelitian ini dilakukan pada usaha jasa tour & travel, dan menemukan hasil yang
konsisten.

Tabel 4. Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis
Standardized

coefficient
(β)

p-
value

Kesimpulan Keputusan

H1: Terdapat pengaruh positif
Brand love terhadap Brand
Loyalty.

0,828
***

H0 Ditolak H1 Didukung

H2: Terdapat pengaruh positif
Brand Love terhadap WoM.

0,683
*** H0 Ditolak H2 Didukung

H3: Terdapat pengaruh positif
Brand Trust terhadap Brand
Loyalty.

0,863
*** H0 Ditolak H3 Didukung

H4: Terdapat pengaruh positif
Brand Trust terhadap WoM.

0,725
*** H0 Ditolak H4 Didukung

H5: Terdapat pengaruh positif
Brand Loyalty terhadap WoM.

0,847
*** H0 Ditolak H5 Didukung

Dari hasil penelitian, dapat dikatakan bahwa Brand merupakan asset perusahaan, baik
untuk perusahaan manufaktur maupun jasa. Menurut Kotler dan Keller (2009), Produk
adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli
dan dikonsumsi untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Jasa adalah suatu
produk, sehingga dapat dikatakan bahwa Brand penting itu semua produk, dan dapat
dijadikan alat bersaing. Bharawadj (1993) menjelaskan bahwa cara untuk memenangkan
persaingan adalah dengan menciptakan Customer Loyalty. Dikaitkan dengan Brand, maka
Brand dapat dijadikan alat persaingan dengan menciptakan Brand Loyalty, melalui
penciptaan Brand Love.

H2, terdapat pengaruh positif Brand Love terhadap WoM. Jika kecintaan konsumen
pada jasa tour & travel yang digunakan semakin besar, karena mereka sangat suka, puas,
telah lama menjadi pelanggan, selalu jasa ini menjadi pilihan utama, serta merasa
mempunyai hubungan mendalam bukan sekedar emosional, maka konsumen jasa tour &
travel akan semakin merasa sukarela membicarakan, menyebarkan, serta
merekomendasikan hal yang baik dan positif kepada teman-teman dan orang banyak. Jika
Brand Love mempengaruhi Brand Loyalty, dan Brand Loyalty mempengaruhi WoM, maka
dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh langsung Brand Love terhadap WoM. Hasil
penelitian ini konsisten dengan penelitian Rizwan (2014). Merek diakui bermanfaat untuk
memberikan emosional kepada pelanggan (Pawle dan Cooper, 2006). Brand Love
memberikan emosional kepada konsumen berupa keintiman, gairah dan komitmen
(Sternberg,1986). Gairah yang dimiliki pelanggan terhadap merek tertentu akan
menyebabkan pemilihan merek yang disengaja, merasa puas dan akhirnya menciptakan
positif WoM (Swimberghe et al., 2014). Jika konsumen merasa intim dengan suatu merek,
mereka akan mencintai Brand tersebut,   mereka menunjukkannya dengan merekomendasi
merek tersebut kepada teman maupun saudara mereka (Ismail dan Spinelli, 2012).

H3, terdapat pengaruh positif Brand Trust terhadap Brand Loyalty. Jika konsumen
semakin percaya pada jasa tour & travel yang digunakan, karena kualitas pelayanannya
baik dan selalu diperbaharui sesuai kebutuhan konsumennya, karyawan memberikan rasa
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aman, serta mencerminkan ketulusan dan kejujuran, maka konsumen tour & travel
semakin menganggap penting, tertarik, menyukai, memilih, komit pada perusahaan yang
bersangkutan daripada perusahaan tour & travel yang lainnya Hasil penelitian ini
konsisten dengan penelitian sebelumnya dari Rizwan (2014) yang menemukan pengaruh
positif Brand Trust terhadap Brand Loyalty. Suatu merek yang dapat dipercaya oleh
konsumen, jika merek tersebut unik; dengan kata lain merek tersebut merupakan merek
yang sukses di pasar. Merek yang sukses dapat menjadi alat bersaing di pasar karena
menjadi asset perusahaan (Crosby et al., 1990). Setiap konsumen yang mempercayai suatu
merek, akan dapat mengurangi tingkat ketidakpastian dan risiko tehadap produk yang
dibelinya (Chaudhuri dan Holbrook, 2001). Risiko tersebut meliputi informasi tidak pasti
yang, ataupun merek dengan image negatif (Doney dan Cannon, 1997). Disamping itu,
Kepercayaan konsumen pada merek akan membuat konsumen enggan untuk mencoba
produk dengan merek lain (Aaker et al., 2004). Konsumen akan kembali mengkonsumsi
merek yang sama  membangun hubungan jangka panjang dengan perusahaan atau dengan
kata lain menciptakan kesetiaan konsumen (Delgado dan Aleman, 2005).

H4, terdapat pengaruh positif Brand Trust terhadap WoM. Jika konsumen semakin
percaya pada jasa tour & travel yang digunakan, karena kualitas pelayanannya baik dan
selalu diperbaharui sesuai kebutuhan konsumennya, karyawan memberikan rasa aman,
serta mencerminkan ketulusan dan kejujuran, maka konsumen jasa tour & travel akan
semakin merasa sukarela membicarakan, menyebarkan, serta merekomendasikan hal yang
baik dan positif kepada teman-teman dan orang banyak. Hasil penelitian ini konsisten
dengan penelitian Rizwan et al., (2014). Sikap konsumen terhadap merek perusahaan
terbentuk dari evaluasi secara keseluruhan tentang suatu merek yang menghasilkan
penilaian tentang dapat tidaknya suatu merek dipercaya (Wilkins, 2006), atau dengan kata
lain Kepercayaan konsumen terhadap berbagai atribut suatu produk/merek tergambar dari
sikap konsumen. Kepercayaan konsumen merupakan hasil dari pengetahuan konsumen
mengenai suatu objek, atributnya, maupun manfaatnya (Mowen dan Minor, 1998).
Pengetahuan tersebut berguna untuk mengkomunikasikan suatu produk dan atributnya
kepada konsumen lain. Proses membangun hubungan dengan konsumen atau merek akan
memungkinkan konsumen merasa bersahabat, nyaman, dan percaya (Gwinner et al.,
1998). Hubungan yang dibangun tersebut dapat meningkatkan peluang konsumen untuk
merekomendasikan mengenai hal-hal positif tentang produk/merek perusahaan. Jika
perusahaan dan konsumen membangun hubungan saling percaya, hal ini akan mengurangi
ketidakpastian dan risiko kekecewaan dalam menggunakan produk (Berry, 2000), yang
akan meningkatkan komitmen semua pihak untuk menciptakan kesetiaan konsumen yang
nyata. Konsumen yang kesetiaannya sangat tinggi akan memberikan pengaruh positif
WoM bagi perusahaan (Ranaweera dan Prabhu, 2003).

H5, berdasarkan hasil pengujian Hipotesis, dapat disimpulkan bahwa terdapat
pengaruh positif Brand Loyalty terhadap WoM. Hasil penelitian ini konsisten dengan
penelitian sebelumnya dari Fetscherin et al., (2014) yang menemukan pengaruh positif
Brand Loyalty terhadap WoM. Kesetiaan konsumen yang tinggi pada merek akan
menghasilkan WoM positif (Reichheld, 2006). Hal ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan, dimana ditemukan  bahwa konsumen tour & travel semakin menganggap
penting, tertarik, menyukai, memilih, komit pada perusahaan yang bersangkutan daripada
perusahaan tour & travel yang lainnya (Mean = 3,751), sehingga konsumen jasa tour &
travel akan semakin merasa sukarela membicarakan, menyebarkan, serta
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merekomendasikan hal yang baik dan positif kepada teman-teman dan orang banyak
(Mean = 4,220).

Berdasarkan hasil pengolahan data, maka untuk menjelaskan pengaruh tidak
langsung Brand Love dan Brand Trust terhadap WoM melalui Brand Loyalty, adalah
sebagai berikut: (1) pengaruh tidak langsung Brand Love terhadap WoM melalui Brand
Loyalty lebih kuat daripada pengaruh langsung Brand Love terhadap WoM (β=0,701 >
β=0,683);  atau dengan kata lain Brand Loyalty berperan dalam memediasi hubungan
antara Brand Love dengan WoM. (2)  pengaruh tidak langsung Brand Trust terhadap
WoM melalui Brand Loyalty lebih kuat daripada pengaruh langsung Brand Trust terhadap
WoM β=0,731 > β=0,725);  atau dengan kata lain Brand Loyalty juga berperan dalam
memediasi hubungan antara Brand Trust dengan WoM. Selanjutnya dapat diketahui
bahwa Brand Trust merupakan faktor yang lebih kuat dalam mempengaruhi WoM
daripada Brand Love.

PENUTUP

Simpulan. Beberapa  kesimpulan yang diperolah dari hasil penelitian yang dilakukan
adalah: (1) Penelitian yang dilakukan konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh
Fetscherin et al., (2014) dan Rizwan, (2014). (2) Semua Hipotesis yang diuji-terdukung ;
dimana  (a) terdapat  pengaruh positif Brand Love terhadap Brand Loyalty, (b) terdapat
pengaruh positif Brand Trust terhadap Brand Loyalty, (c) terdapat  pengaruh positif Brand
Love terhadap Word of Mouth / WoM, (d) terdapat pengaruh positif Brand Trust terhadap
WoM, dan (e) terdapat  pengaruh positif Brand Loyalty terhadap WoM. (3) Brand Loyalty
terbukti berperan dalam memediasi hubungan antara Brand Love dan Brand Trust
terhadap WoM. (4) Brand Trust lebih kuat dalam mempengaruhi WoM daripada Brand
Love.

Implikasi Manajerial. Tidak berbeda dengan memasarkan barang, dalam suatu usaha
jasa, merek merupakan asset yang dapat menjadi alat bersaing perusahaan. Merek dapat
menciptakan ikatan emosional dengan pelanggan, sehingga perlu dikelola untuk
mendatangkan manfaat bagi perusahaan,  yaitu mendorong pelanggan untuk menceritakan
merek perusahaan kepada orang lain / WoM Beberapa hal yang dapat disarankan untuk
menciptakan WoM melalui merek, adalah: (1) Untuk membuat Brand Love lebih
mendalam, dapat disarankan agar manajer dapat: (a) lebih sering mengungkapkan makna
cinta merek perusahaan kepada konsumen melalui komunikasi menggunakan kalimat /
kata-kata unik, dan diungkapkan pada waktu yang tepat agar lebih bermakna. (b) Untuk
meningkatkan kepuasan konsumen terhadap merek yang dibelinya, melalui survey yang
dilakukan secara berkala mengenai kebutuhan dan keinginan pelanggan dan pengalaman
pelanggan menggunakan merek, untuk dijadikan masukan perbaikan kualitas jasa yang
ditawarkan / inovasi. (2) Untuk meningkatkan Brand Trust, dapat disarankan agar secara
rutin memberikan pelatihan kepada karyawan, baik mengenai produk/pengetahuan
karyawan, maupun sikap dan perilaku karyawan dalam melayani. Pelatihan ini
dimaksudkan untuk memberikan rasa aman kepada pelanggan, bahwa mereka
mendapatkan pelayanan secara tulus dan jujur.  (3) Selanjutnya, Brand Loyalty dapat
ditingkatkan melalui penerapan loyalty program, dengan merancang sebuah program yang
membuat konsumen semakin tergantung pada merek perusahaan, yaitu dengan
memberikan reward. Namun, reward yang diberikan harus terkait dengan branding.
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Pemasar bisa memberikan reward berupa kegiatan yang sesuai dengan Brand Positioning,
misalnya menawarkan program loyalitas berupa poin tambahan bagi pelanggan yang
sering berwisata, pelanggan bisa mendapatkan bonus jika perangkat perusahaan terhubung
dengan aplikasi jasa tour& travel. Kesetiaan yang sejati  bukan tentang reward, tetapi
tentang bagaimana memahami sebuah merek yang dapat diasosiasikan dengan karakter
merek tersebut. (4) Akhirnya, untuk meningkatkan WoM disarankan agar manajer
membangun dan membina hubungan konsumen yang lebih personal dengan merek.
Membina hubungan baik dengan konsumen merupakan cara agar konsumen mau
merekomendasi produk perusahaan kepada orang lain, karena terjalin kedekatan yang
membuat konsumen merasa nyaman. Hubungan yang baik dapat dibangun melalui
pertemuan yang sering dengan konsumen, dengan membentuk komunitas merek
perusahaan. Bila konsumen merasa nyaman, mereka akan dengan senang hati bercerita
mengenai hal-hal positif tentang perusahaan.

Saran untuk Penelitian Selanjutnya. Saran yang dapat diberikan bagi peneliti
selanjutnya berdasarkan keterbatasan penelitian yang ada adalah: (1) pada penelitian
selanjutnya diharapkan dapat diterapkan pada kategori jasa lainnya, seperti restoran dan
hotel. (2) Untuk penelitian selanjutnya disarankan menambahkan Brand Commitment
sebagai anteseden dari Brand Loyaty, dan Purchase Intention sebagai konsekwensi dari
Brand Loyalty.
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