
E-Jurnal Manajemen Unud, Vol. 5, No.8, 2016: 5098-5127              ISSN : 2302-8912 
 

5098 

 

PENGARUH IKLAN DAN WORD OF MOUTH TERHADAP BRAND 
AWARENESS TRAVELOKA 

 
Mohammad Pambudi Ary Wicaksono1 

Ni Ketut Seminari 2 

 
1,2Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Udayana, Bali, Indonesia 

e-mail: pambudiary@gmail.com / telp: +6285 792 031 053 

ABSTRAK 

Brand awareness merupakan sikap positif yang diberikan konsumen terhadap suatu merek 
atau produk. Perusahaan perlu memperhatikan faktor-faktor yang mempengaruhi brand 
awareness, agar konsumen memiliki brand awareness yang tinggi terhadap merek atau 
produk. Merek yang menurut peneliti memiliki faktor-faktor tersebut salah satunya adalah 
Traveloka. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh iklan dan word of mouth 
terhadap brand awareness. Jumlah sampel yang diambil sebanyak 100 responden yang 
berdomisili di kota Denpasar. Penelitian ini menggunakan metode non probability sampling 
yaitu purposive sampling. Pengumpulan data dilakukan dengan penyebaran kuisioner. 
Teknik analisis yang digunakan adalah regresi linear berganda dengan program SPSS 13.00 
for windows. Setiap variabel yang diuji telah valid dan reliabel, serta telah layak secara 
model menurut uji asumsi klasik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa iklan dan word of 
mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness Traveloka.  
 
Kata Kunci: iklan, word of mouth, brand awareness 

 
ABSTRACT 

 
Brand awareness is the positive attitude of consumers towards a brand or product. 
Companies need to consider the factors that influence brand awareness, so that consumers 
have a high brand awareness of the brand or product. Brand which according to 
researchers has these factors one of which is Traveloka. This study aims to examine the 
influence of advertising and word of mouth to brand awareness. Samples are taken by 100 
respondents who live in the city of Denpasar. This study uses non-probability sampling 
method is purposive sampling. Data collection is done by distributing questionnaires. 
Analysis technique used is multiple linear regression using SPSS 13.00 for windows. Each 
that variable tested already valid and reliable, and have viable models by classical 
assumption test. Results showed that advertising and word of mouth positive and significant 
impact on brand awareness Traveloka. 
 
Keywords: advertising, word of mouth, brand awareness 
 
 

PENDAHULUAN 

Pertumbuhan ekonomi masyarakat Indonesia saat ini sedang mengalami 

pertumbuhan yang cukup baik. Arsip Kementrian Koordinator Bidang 

Perekonomian menunjukkan, PDB Indonesia dari tahun 2009 hingga 2014 
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mencapai 5,5% per tahunnya. Pertumbuhan ekonomi yang cukup baik ini, 

ternyata memiliki stress sebagai efek sampingnya, sebagaimana di kutip dari 

Kompas.com bahwa dari 614 responden, 43,5%-nya memiliki stress. 

Perekonomian masyarakat Indonesia khususnya di kota-kota besar saat ini sudah 

meningkat dimana tuntutan pekerjaan maupun kebutuhan untuk melepas penat 

mengharuskan mereka untuk bepergian ke luar kota ataupun luar negeri yang 

dapat ditempuh dengan jalur udara (Olavia, 2013). 

Travelling, saat ini tengah menjadi sebuah kebutuhan baru masyarakat 

pada umumnya. Mengunjungi destinasi baru disebuah daerah tertentu hanya untuk 

sekedar berwisata ataupun melakukan bisnis di daerah lain menjadi sebuah alasan 

seseorang untuk ber-travelling-ria. Kebutuhan hidup orang Indonesia tak lagi 

seputar pangan, sandang dan papan. Orang Indonesia memilih travelling alias 

jalan-jalan sebagai prioritas keduanya setelah menabung (Gustiawati, 2013) 

 Berbelanja secara online beberapa tahun terakhir menjadi cara baru yang 

dibuat oleh pemasar untuk memudahkan konsumennya. Kemudahan bagi 

konsumen yang menjadi unggulan dalam melakukan pembelian secara online, 

sukses menarik minat konsumen modern untuk berbelanja secara online, karena 

pembelian tersebut dapat dilakukan dimana saja dan kapan saja selama masih ada 

koneksi internet dan praktis dalam penggunaannya (Saragih dan Rizky, 2012).  

 Di Indonesia, saat ini berbelanja secara online telah mengalami 

pertumbuhan yang pesat. Sekitar setengah dari konsumen Indonesia berencana 

untuk membeli secara online tiket pesawat (55%) serta melakukan pemesanan 

hotel dan biro perjalanan (46%) untuk enam bulan ke depannya. Empat dari 
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sepuluh konsumen (40%) berencana untuk membeli buku elektronik (ebook), 

hampir empat dari sepuluh konsumen berencana untuk membeli 

pakaian/aksesori/sepatu (37%), dan lebih dari sepertiga konsumen merencanakan 

untuk membeli tiket acara (34%) secara online (Lubis, 2014). Peneliti 

memperkirakan hal ini berasal dari iklan yang dilakukan oleh pemasar mengenai 

kemudahan belanja online, serta word of mouth yang beredar diantara konsumen 

maupun calon konsumen, sehingga menyebabkan brand awareness yang ada pada 

konsumen maupun calon konsumen semakin kuat dan berpengaruh terhadap 

pembelian secara online. Rincian data dapat dilihat di Tabel 1. 

Tabel 1. 
Persentase Pembelian Online 

 
No. Jenis Pembelian (%) 

1 Tiket Pesawat 55 

2 Reservasi Hotel/Biro Perjalanan 46 

3 Buku Elektronoik/E-books 40 

4 Pakaian/Aksesori/Sepatu 37 

5 Pertunjukan/Tiket Acara 34 

Sumber: Nielsen.com Tahun 2014 

Perusahaan yang memiliki merek yang brand awareness-nya (kesadaran 

merek) yang kuat dalam hal travelling serta e-commerce salah satunya adalah   

PT. Traveloka Indonesia. Dimana Traveloka adalah sebuah merek yang menjual 

produk berupa tiket maskapai dan booking hotel secara online. Traveloka adalah 

salah satu dari sekian banyaknya e-commerce yang sedang memiliki pertumbuhan 

yang cukup siginifikan. Berdasarkan wawancara yang dilakukan oleh situs 

SWA.CO.ID, Traveloka.com baru berdiri pada Bulan Oktober 2012 namun saat 
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ini Traveloka.com memiliki rata–rata pengunjung berada di kisaran 20 ribuan per 

hari. 

 Brand awareness merupakan suatu daya ingat konsumen terhadap suatu 

produk yang telah melekat dalam benak konsumen akan suatu kebutuhan tertentu. 

Malik et al (2013) menyatakan bahwa brand awareness adalah kemungkinan 

bahwa konsumen akrab mengenali ketersediaan dan aksesibilitas produk dan  

layanan perusahaan. Menurut Davis et al (2008) dalam Chi (2008) nama merek 

adalah unsur paling penting dalam brand awareness. Brand awareness dapat 

membuat konsumen untuk berpikir menggunakan atau membelinya. Andrologi 

(2014) juga menjelaskan bahwa salah satu bentuk dari brand awareness adalah 

sebuah merek yang dikenal dan mempunyai kemungkinan untuk bisa diandalkan, 

dan kualitasnya bisa dipertanggung-jawabkan.  

Kotler dan Keller (2009) menyatakan bahwa perusahaan harus 

mengalokasikan anggaran komunikasi pemasaran atas delapan model komunikasi 

utama yaitu iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat dan publisitas, acara 

dan pengalaman, pemasaran langsung, pemasaran interaktif, pemasaran dari mulut 

ke mulut (word of mouth), serta tenaga penjualan. Menurut peneliti keseluruhan 

dari model komunikasi pemasaran memiliki suatu pengaruh terhadap perusahaan, 

namun dalam penelitian ini komunikasi pemasaran menurut peneliti yang 

memiliki pengaruh yang paling tinggi terhadap brand awareness adalah iklan, dan 

word of mouth (pemasaran dari mulut ke mulut), karena iklan dapat 

menyampaikan pesan kepada konsumen maupun calon konsumen mengenai suatu 

produk, merek, maupun perusahaan dalam skala besar dan word of mouth dapat 
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memberikan suatu pemahaman dari konsumen kepada calon konsumen mengenai 

pengalaman yang telah dialami oleh konsumen tersebut mengenai suatu produk, 

merek, maupun perusahaan. 

 Sebuah produk dalam suatu merek tidak cukup hanya mementingkan hal 

yang bersifat operasional/teknis. Pemasar perlu memperhatikan hal-hal non 

operasional/teknis. Hal non teknis yang perlu diperhatikan pemasar dalam 

menjual produknya adalah promosi. Dua diantara sekian strategi promosi yang 

menurut peneliti memiliki pengaruh yang besar terhadap brand awareness adalah 

iklan dan word of mouth berbeda dengan Keke (2015) dan Milanti (2012) secara 

berurutan menyatakan iklan dan word of mouth tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap brand awareness. Berbeda hasil yang ditemukan oleh 

Permana (2015) menyatakan iklan dan word of mouth memiliki pengaruh 

signifikan terhadap brand awareness. Oleh karena itu, peneliti merasa variabel 

iklan dan word of mouth perlu diteliti lebih lanjut. 

 Untuk meningkatkan lini penjualan dalam bisnis, pemasar harus 

memperhatikan strategi promosi yang ada. Bentuk strategi promosi menurut 

peneliti yang memiliki cakupan daerah yang luas serta pengaruh yang besar 

adalah iklan. Menurut peneliti, iklan merupakan cara agar sebuah produk dapat 

dikenal oleh khalayak sehingga dapat memberikan pengaruh terhadap dikenalnya 

suatu produk yang berimbas kepada penjualan. Pemasar perlu memperhatikan 

deskripsi tentang produk/jasa yang mereka jual agar iklan tersebut sampai pada 

pikiran konsumen. Saat ini periklanan secara tidak langsung dapat membuat 

pikiran orang menjadi ingat atau sadar terhadap suatu produk. Mandan et al 
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(2012) menyatakan bahwa periklanan adalah sebuah ujung tombak dalam 

promosi. Tanpa adanya periklanan tidak mungkin akan adanya pertumbuhan 

penjualan yang signifikan. Periklanan berguna sebagai informasi pengingat akan 

kegunaan maupun  hal yang ada dalam suatu produk. Menurut Arifin (2012) 

periklanan merupakan salah satu strategi dalam memperkenalkan atau 

menjelaskan produk yang dipasarkan. Iklan dapat disebarkan melalui berbagai 

media, dimana media memegang peranan penting untuk mempublikasi dan 

mengkomunikasikan iklan kepada khalayak umum. Rasool et al (2012) 

menjelaskan bahwa  iklan menyampaikan pesan kepada target konsumen, 

kelompok atau individu pengguna dan menarik pengguna untuk menggunakan 

produknya. 

Word of mouth (WOM) saat ini telah menjadi variabel yang penting dalam 

pemasaran suatu produk, dalam hal sadar akan suatu merek, word of mouth 

memegang peranan penting. Trusov et al (2009) menyatakan strategi word of 

mouth adalah strategi yang menarik karena strategi ini menggabungkan antara 

pembiayaan yang rendah dan komunikasi antar personal yang cepat, terutama 

melalui teknologi, seperti internet dan media sosial. Kurahashi dan Saito (2001) 

dalam penelitiannya menyatakan tren (booming) yang ada dianggap sebagai efek 

dari WOM, yang dimana interaksi antara konsumen, telah mempengaruhi secara 

signifikan ketika dibandingkan dengan menjalankan  iklan biasa. Menurut 

Nurhaeni (2014) konsumen melakukan kegiatan word of mouth untuk berbagi ide, 

opini, dan informasi kepada orang lain tentang produk dan jasa yang mereka beli 

atau gunakan. Melalui kegiatan seperti inilah konsumen dapat mengetahui kualitas 
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dari suatu produk atau jasa. Berdasarkan penjelasan diatas, peneliti merasa perlu 

melakukan penelitian mengenai “Pengaruh Iklan Dan Word Of Mouth Terhadap 

Brand Awareness Traveloka (Studi Pada Masyarakat  Kota Denpasar)”. 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya, maka 

rumusan masalah penelitian ini adalah sebagai berikut: (1). Bagaimana pengaruh 

iklan terhadap brand awareness Traveloka?; (2). Bagaimana pengaruh word of 

mouth terhadap brand awareness Traveloka?; (3). Bagaimana pengaruh iklan dan 

word of mouth secara bersama-sama terhadap brand awareness Traveloka? 

Berdasarkan uraian latar belakang dan rumusan masalah, maka 

dirumuskan tujuan penelitian sebagai berikut : (1). Untuk menjelaskan pengaruh 

iklan terhadap brand awareness Traveloka; (2). Untuk menjelaskan pengaruh 

word of mouth  terhadap brand awareness Traveloka; (3). Untuk menjelaskan 

pengaruh iklan dan word of mouth secara bersama-sama terhadap brand 

awareness Traveloka. 

 Inti dari pemasaran (marketing) menurut Kotler dan Keller (2009) adalah 

mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan sosial. Salah satu definisi 

yang baik dan singkat dari pemasaran adalah memenuhi kebutuhan dengan cara 

yang menguntungkan. American Marketing Association (AMA) dalam Kotler dan 

Keller (2009) memberikan definisi formal dari pemasaran yaitu, suatu fungsi 

organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan 

memberikan nilai kepada pelanggan dan untuk mengelola hubungan pelanggan 

dengan cara yang menguntukan organisasi dan pemangku kepentingannya.  
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 Kotler dan Keller (2009) menyatakan bahwa  perusahaan harus 

mengalokasikan anggaran komunikasi pemasaran atas delapan model komunikasi 

utama yaitu iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat dan publisitas, acara 

dan pengalaman, pemasaran langsung, pemasaran interaktif, pemasaran dari mulut 

ke mulut, serta tenaga penjualan.  

 Iklan tidak sekedar menyampaikan informasi tentang suatu komoditas 

(benda atau jasa), tetapi memiliki sifat mendorong dan membujuk agar kita 

menyukai, memilih dan membelinya. Menurut Kusumawati (2010), Iklan 

merupakan suatu kegiatan penyampaian berita yang disampaikan atas pesanan 

pihak yang ingin agar produk atau jasa yang dimaksud disukai, dipilih dan dibeli. 

Sawant (2012) dalam penelitiannya, iklan memberikan dukungan kepada calon 

konsumen yang memiliki keraguan untuk membeli suatu produk, sehingga 

keraguan calon konsumen tersebut akan semakin berkurang dan akhirnya akan 

menjadi yakin dan membeli produk tersebut.  

Setiyowati (2008) menyatakan bahwa iklan merupakan cara efisien untuk 

mencapai banyak pembeli yang secara geografis tersebar. Iklan haruslah 

dilaksanakan dalam skala yang cukup besar untuk membuat kesan efektif dalam 

pasarnya. Putra (2010) menjelaskan bahwa iklan mempunyai kekuatan guna 

mendorong calon konsumen untuk membeli suatu produk tanpa melihat atau 

mencoba produk tersebut terlebih dahulu. Menurut Sukirno (2011:236), iklan 

merupakan suatu alat promosi yang dipandang sebagai alat yang paling efektif 

dalam memperkenalkan barang kepada masyarakat dan mengingatkan konsumen 
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tentang wujud barang tersebut. Pengiklanan yang dilakukan oleh perusahaan-

perusahaan dapat dibedakan kepada dua golongan utama antara lain:  

(1). Pengiklanan barang: merupakan pengiklanan yang berupa 

mempromosikan barang yang dijual perusahaan. Contohnya adalah 

pengiklanan jam Rolex, sepatu Nike. 

(2). Pengiklanan institusi: merupakan pengiklanan yang lebih memperkenalkan 

atau mengingatkan konsumen mengenai perusahaannya dan bukan barang-

barang yang dihasilkannya. Contohnya seperti pengiklanan Bank Mandiri 

atau BNI 46 tidak memperkenalkan jenis jasa-jasa yang disediakannya. 

Pengiklanan tersebut lebih mengingatkan kita tentang wujudnya Bank 

Mandiri atau BNI 46.  

Ahmed et al (2014) word of mouth  adalah salah satu cara ampuh 

mensasar distribusi pemasaran. Word of mouth dapat mempengaruhi orang lain, 

image,  pikiran, dan keputusan mereka. Jika kekuatan dari word of mouth 

digunakan dengan benar,  hal tersebut dapat mempromosikan  produk/layanan 

untuk waktu yang lama.  

Mahendrayasa et al (2014) menyatakan bahwa word of mouth terjadi 

melalui dua sumber yang menciptakannya, yaitu reference group (grup referensi), 

dan opinion leader. Word of mouth terbentuk dalam suatu grup karena pada 

kenyataanya konsumen lebih percaya orang lain dari pada iklan yang diluncurkan 

oleh perusahaan. Sependapat dengan Mahendrayasa et al, Andreas (2012) 

menjelaskan bahwa word of mouth pada dasarnya adalah pesan tentang produk atau 

jasa suatu perusahaan, ataupun tentang perusahaan itu sendiri, dalam bentuk komentar 
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tentang kinerja produk, keramahan, kejujuran, kecepatan pelayanan dan hal lainnya 

yang dirasakan dan dialami oleh seseorang yang disampaikan kepada orang lain. 

Menurut Pawitra (2001:184), pengetahuan konsumen atas berbagai macam 

merek produk lebih banyak disebabkan adanya komunikasi dari mulut ke mulut. 

Ada beberapa faktor yang dapat dijadikan dasar motivasi bagi konsumen untuk 

membicarakan mengenai produk, antara lain: 

(1). Seseorang mungkin begitu terlibat dengan suatu produk tertentu atau dan 

bermaksud membicarakan mengenai hal itu dengan orang lain, sehingga 

terjadi proses komunikasi WOM. 

(2). Seseorang mungkin banyak mengetahui mengenai produk dan 

menggunakan percakapan sebagai cara untuk menginformasikan kepada 

yang lain. Dalam hal ini WOM dapat menjadi alat untuk menanamkan 

kesan kepada orang lain bahwa kita mempunyai keahlian atau 

pengetahuan tertentu. 

(3). Seseorang mungkin mengawali suatu diskusi dengan membicarakan 

sesuatu yang keluar dari perhatian utama diskusi. Dalam hal ini mungkin 

saja karena ada dorongan dan keinginan bahwa orang lain tidak boleh 

salah dalam memilih barang dan jangan menghabiskan waktu untuk 

mencari informasi mengenai suatu merek produk. 

(4). WOM merupakan satu cara untuk mengurai ketidakpastian, karena dengan 

bertanya kepada teman, tetangga atau keluarga, informasinya lebih dapat 

dipercaya, sehingga juga akan mengurangi waktu penelusuran dan 

evaluasi merek. 
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Menurut Oviodou (2009), brand awareness, sebagai salah satu dimensi 

dasar ekuitas merek, sering dianggap menjadi prasyarat dari keputusan konsumen 

membeli, karena ini merupakan faktor utama untuk masuk dalam merek 

pertimbangan yang ada pada konsumen. Hermawan (2012:57) menyatakan 

bahwa, brand awareness adalah kemampuan dari seorang calon pembeli untuk 

mengenali atau mengingat suatu merek yang merupakan bagian dari suatu 

kategori produk. 

Sulistyowati (2013) menyatakan bahwa brand awareness atau kesadaran 

merek merupakan langkah awal untuk membangun sebuah merek produk. Brand 

awareness meliputi suatu proses mulai dari perasaan tidak mengenal merek itu 

hingga yakin bahwa merek itu adalah satu-satunya dalam kelas produk atau jasa 

tertentu. Hermawan (2012:57) mengatakan bahwa kesadaran merek mencakup 

asset asset terpenting bisnis, yang terdiri dari asset tak berwujud, nama (citra), 

perusahaan, merek, simbol, slogan dan asosiasinya, persepsi kualitas, kepedulian 

merek, basis pelanggan, serta sumber daya seperti hak paten, trademark, dan 

hubungan dengan dealer, yang semuanya merupakan sumber utama keunggulan 

bersaing dan pendapatan di masa depan. 

Clark et al (2009) menemukan efek positif yang signifikan dari 

pengeluaran iklan pada brand awareness, kemudian hal tersebut juga didukung 

oleh Dinasty (2011) dengan hasil penelitiannya yang menunjukkan bahwa iklan 

memiliki pengaruh positif terhadap brand awareness. Iklan dapat mempengaruhi 

brand awareness suatu produk secara signifikan dengan dibuktikannya penelitian 

yang dilakukan oleh  Eriko (2012). Penelitian yang tidak berpengaruh positif 
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adalah Nugroho (2013) bahwa iklan berpengaruh negatif terhadap brand 

awareness, kemudian Keke (2015) dan Windalita et al (2015) menyatakan bahwa, 

iklan tidak berpengaruh secara signifikan terhadap brand awareness, dan Malino 

(2015) menyatakan bahwa WOM tidak memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap brand awareness.  

H1 : Iklan secara positif berpengaruh terhadap brand awareness. 
Berdasarkan pada penelitian yang dilakukan oleh Fitrianto (2012) 

menyatakan bahwa word of mouth merupakan salah satu jenis pemasaran 

tradisional yang masih sangat efektif untuk dijalankan oleh sebuah perusahaan 

saat ini. pembicara mempunyai pengaruh yang sangat penting bagi strategi word 

of mouth, dimana pembicara berperan sebagai penyebar pesan mengenai produk 

yang ia konsumsi. Ameri (2015) dalam penelitiannya menemukan koefisien 

korelasi sebesar 0,414.  Jansen et al (2009) dalam Severi et al (2014) menyatakan 

WOM memainkan peran penting dalam mengungkapkan kepuasan merek dan 

akan memiliki dampak pada brand awareness. Penelitian yang tidak adanya 

pengaruh signifikan antara WOM dengan brand awareness adalah, Milanti (2012) 

menyatakan bahwa WOM tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

brand awareness. Serta, Azaria et al (2014) menyatakan bahwa WOM memiliki 

pengaruh negatif serta tidak signifikan terhadap brand awareness 

H2 : Word of mouth secara positif berpengaruh terhadap brand awareness. 
Menurut Sawant (2012) dalam penelitiannya menyatakan bahwa iklan 

tidak hanya dapat mempopulerkan suatu produk tetapi juga dapat menciptakan 

brand awareness. Word of mouth telah dinyatakan oleh Murtiasih et al  (2013) 

bahwa word of mouth  mempengaruhi brand awareness secara signifikan dalam 
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arah yang positif. Hasil penelitian dari Susanto (2008) menunjukkan bahwa secara 

simultan bauran promosi berpengaruh terhadap brand equity. Azaria et al (2014) 

menyatakan bahwa word of mouth yang memiliki pengaruh negatif serta tidak 

signifikan terhadap Brand Awareness. Efektivitas iklan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Brand Awareness. Hasil penelitian dari Permana (2015) Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa efektivitas iklan dan word of mouth berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand awareness. 

H3 : Iklan dan word of mouth secara bersama-sama berpengaruh secara positif 
terhadap brand awareness.  
 

                        H1          H3 

 H2  

                

Gambar 1.  Kerangka Konseptual 

Dari kajian teoritis dan empiris yang telah dilakukan, penulis merumuskan 

kerangka berpikir seperti pada Gambar 1. 

METODE PENELITIAN 

 Penelitian ini termasuk dalam golongan penelitian asosiatif. Penelitian 

yang bersifat menanyakan hubungan antara dua variabel atau lebih. Variabel 

dependent yang digunakan dalam penelitian ini adalah brand awareness, 

sedangkan variabel independent adalah iklan dan word of mouth. Metode 

pengumpulan data dalam penelitian ini adalah metode survey dengan 

menggunakan kuisioner dan menyebarkan daftar pertanyaan tertulis yang 

Brand Awareness 
(Y) 

Word of mouth 
(X2)  

 

Iklan (X1) 
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ditujukan kepada responden untuk mendapatkan jawaban dan pernyataan yang 

dibutuhkan.  

 Populasi dalam penelitian ini yaitu jumlah keseluruhan dari tiap konsumen 

maupun calon konsumen Traveloka. Sampel dalam penelitian ini ditentukan 

dengan teknik non probability sampling, dimana sampel tidak dilakukan secara 

acak dan bersifat subyektif. Dalam penelitian non probability sampling kali ini 

menggunakan teknik sampling-purposive, yaitu sampel yang diambil berdasarkan 

pertimbangan tertentu. 

 Sampel yang ditentukan dalam penelitian ini adalah sebagian dari 

keseluruhan populasi konsumen maupun calon konsumen Traveloka. Fraenkel 

dan Wallen (1993:92) menyarankan besar sampel minimum untuk:  

(1). Penelitian deskriptif sebanyak 100 responden 

(2). Penelitian korelasional sebanyak 50 responden 

(3). Penelitian kausal-perbandingan sebanyak 30/group 

(4). Penelitian eksperimental sebanyak 30/15 per group 

Sehingga sampel dalam penelitian ini adalah sebanyak 100 responden. 

 Terdapat beberapa kriteria yang digunakan dalam memilih responden 

diantaranya adalah: 

(a). Responden yang sudah pernah membeli tiket di Traveloka  

(b). Responden adalah mereka yang berusia sekitar 18-50 tahun. Usia ini 

dipilih karena pada usia tersebut responden dirasa sudah dianggap 

mengerti dan mampu untuk menjawab pertanyaan yang terdapat dalam 

kuisioner.  
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(c). Responden adalah mereka yang sudah pernah melihat iklan Traveloka 

(d). Responden adalah mereka yang berdomisili di kota Denpasar 

Pemberian skor untuk masing-masing jawaban dalam kuisioner 

kuisioner diukur dengan menggunakan skala likert yang dimana 1 berarti sangat 

tidak setuju dan 5 berarti sangat setuju. Untuk variabel iklan digunakan 5 

indikator. Untuk variabel Word of mouth digunakan 3 indikator. Untuk variabel 

Brand awareness digunakan 3 indikator, selanjutnya data akan diolah 

menggunakan teknik regresi linear berganda dengan menggunakan program SPSS 

13.00 for windows.  

Indikator variabel iklan dalam penelitian ini, menurut Swastha dan Sukotjo 

(2003) dalam Sudartik (2009): 

(a). Frekuensi penayangan  

(b). Iklan yang menarik 

(c). Pentingnya iklan bagi konsumen Traveloka 

(d). Motivasi iklan dari Traveloka 

(e). Pengaruh iklan terhadap pelayanan yang diberikan Traveloka 

Indikator word of mouth dalam penelitian ini, menurut Babin et al (2005) 

dalam Arbinah (2010) sebagai berikut: 

(a). Menceritakan hal positif tentang pelayanan Traveloka kepada pihak 

lain 

(b). Merekomendasikan/menyarankan kepada orang lain 

(c). Mengajak teman / keluarga menggunakan layanan Traveloka. 
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Indikator brand awareness menurut Sharokk et al (2012) dalam Santoso 

(2013), yaitu: 

(a). Merek yang familier  

(b). Merek yang terkenal  

(c). Merek yang diakui diantara pesaing  

Dalam penelitian ini menggunakan model analisis regresi linear berganda 

dengan menggunakan bantuan aplikasi SPSS versi 13.0.   

Berikut adalah model analisis dari Regresi Linear Berganda: 

 =  β1 X1 + β2 X2 + e1j 

Keterangan : 

 Y   = Brand Awareness 

 X1 = Iklan 

 X2 = Word of mouth 

 e1j = Error 

Analisis regresi linear berganda digunakan karena mampu 

menginterpretasikan dan menjelaskan variabel-variabel bebas yang signifikan 

terhadap variabel terikat dan menjelaskan hubungan linier yang terdapat antara 

iklan, word of mouth, dan brand awareness. 

 

 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
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Tabel 2. 
Hasil Uji Validitas 

 
Variabel: Indikator Koefisien Korelasi Kesimpulan 
1. Iklan (X1): 
X1.1 Frekwensi iklan 
X1.2 Iklan menarik 
X1.3 Iklan penting 
X1.4 Iklan memotivasi 
X1.5 Iklan Tingkatan pelayanan 
2. Word of Mouth (X2): 
X2.1 Cerita positif 
X2.2 Merekomendasi 
X2.3 Mengajak teman 
3. Brand Awareness (Y) : 
Y1.1 Merk yang familier 
Y1.2 Merk yang terkenal 
Y1.3 Merek yang diakui 

 
0,784 
0,964 
0,874 
0,855 
0,898 
 
0,951 
0,893 
0,941 
 
0,947 
0,870 
0,901 

 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
 
Valid 
Valid 
Valid 
 
Valid 
Valid 
Valid 

Sumber: Data diolah, 2016  

Berdasarkan Tabel 2 dapat diketahui bahwa hasil korelasi antara item 

skala dengan skor total skala koefisien korelasi (rhitung) merupakan indeks daya 

beda item skala. Sebagai kriteria pemilihan item skala berdasarkan korelasi item-

total, biasanya digunakan batasan rix  > 0,30 (Azwar, 2003).  Uji validitas alat 

ukur dalam penelitian ini dengan program SPSS secara garis besar memberikan 

hasil yang cukup baik karena semua nilai koefisien korelasi (rhitung) lebih besar 

dari 0,3 sehingga semua instrumen penelitian, dapat dinyatakan valid sehingga 

memenuhi syarat secara statistik sebagai instrumen penelitian. 

Tabel 3. 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Penelitian 

 
Variabel Cronbach alpha Keterangan 

1.   Iklan (X1) 0,919 Reliabel  

2.  Word of Mouth (X2) 0,914 Reliabel 

3.   Brand Awareness (Y1) 0,888 Reliabel 
Sumber: Data diolah, 2016 

Berdasarkan Tabel 3 dapat diketahui bahwa semua variabel bebas 

memiliki nilai yang lebih sebesar dari 0,60. Berhubung dari masing-masing 
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variabel tersebut didapatkan nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 0,60 maka 

instrumen penelitian ini dapat dikatakan handal (reliabel) untuk digunakan 

sebagai alat ukur. 

Tabel 4. 
Hasil Uji Normalitas 

 

 

Unstandardized 
Residual 

N 
  

100 
Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation .47754251 
Most Extreme Absolute .110 

Difference Positive .110 
Negative -.070 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.104 
Asymp. Sig. (2-tailed) .175 

Sumber: Data diolah, 2016 

Berdasarkan Tabel 4 dapat diketahui bahwa nilai Kolmogorov-Smirnov 

(K-S) adalah sebesar 1,104 dan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) adalah sebesar 0,175. 

Nilai Asymp. Sig. (2-tailed) 0,175 > 0,05, ini berarti menunjukkan bahwa residual 

dari model regresi yang berdistribusi normal. 

Tabel 5. 
Hasil Uji Heteroskedasitas 

 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 
t Sig. Coefficients 

B Std. Error Beta 
(Constant) .380 .029  13.260 .000 
Iklan .035 .039 .124 .907 .367 
Word of Mouth .002 .039 .007 .049 .961 

Sumber: Data diolah, 2016 
 

Dari Tabel 5 terlihat nilai signifikansi uji t pada uji Glejser setiap variabel 

bebas >0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa data tidak heterogen. 
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Tabel 6. 
Hasil Uji Multikolinearitas 

 
Variabel Independen Tolerance VIF 

X1 (Iklan) 
X2 (Word of Mouth) 

0,543 
0,543 

1,841 
1,841 

 Sumber: Data diolah, 2016 
 

Berdasarkan Tabel 6 dapat diambil kesimpulan bahwa tidak terdapat 

multikolinieritas dalam data yang digunakan dalam penelitian ini, hal tersebut 

dibuktikan dengan nilai tolerance mendekati 1 dan tidak ada yang lebih dari 1, 

sementara untuk nilai VIF semua dibawah 10 sehingga dapat dilakukan pengujian 

selanjutnya. 

Tabel 7. 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 
Jenis Kelamin (%) 

Laki-laki 45 

Perempuan 55 

Jumlah 100 

Sumber: Data diolah, 2016 
 

Berdasarkan Tabel 7 dapat diketahui bahwa profil responden jika dilihat 

dari jenis kelaminnya, menunjukkan bahwa responden perempuan lebih banyak 

yakni 55 persen berbanding dengan 45 persen yang berjenis kelamin laki-laki. 

Tabel 8. 
Karakteristik Responden Berdasarkan Kelompok Umur 

 
Umur (%) 

18-20 8 

21-30 89 

31-50 3 

Jumlah 100 

Sumber: Data diolah, 2016  
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Berdasarkan Tabel 8 dapat diketahui bahwa kelompok umur responden 

dibagi menjadi tiga kelompok yakni: kelompok umur 18 tahun hingga 20 tahun 

yang berjumlah 8%, umur 21 hingga 30 tahun yang berjumlah 89%, dan 

kelompok umur 31 tahun hingga 50 tahun yang berjumlah 3%. 

Tabel 9. 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

 
Jenis Pekerjaan (%) 

Belum Bekerja 6 
Fotografi 1 
Ibu Rumah Tangga 2 
Mahasiswa 35 
Mahasiswi 26 
Pegawai Negeri 1 
Pegawai Swasta 23 
Programmer 1 
Siswa 1 
Wiraswasta 4 
Jumlah 100 

Sumber: Data diolah, 2016 
 

Berdasarkan Tabel 9 dapat diketahui bahwa profil responden jika dilihat 

dari jenis pekerjaannya menunjukkan bahwa responden mahasiswa/mahasiswi  

berjumlah 61 persen, kemudian pegawai swasta berjumlah 23 persen, dan 16 

persen yang lainnya.  
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Tabel 10. 
Deskripsi Indikator Empiris 

 
Indikator Penelitian Rata-rata  

Hitung 
Keterangan 

X1.1 Frekuensi iklan 3.47 Baik 

X1.2 Iklan menarik 4.03 Baik 

X1.3 Iklan penting 3.93 Baik 
X1.4 Iklan memotivasi 3.88 Baik 

X1.5 Iklan Tingkatkan pelayanan 3.74 Baik 

X2.1 Cerita positif 3.79 Baik 

X2.2 Merekomendasi 3.86 Baik 

X2.3 Mengajak teman 3.80 Baik 

Y1.1 Merk yang familier 3.66 Baik 

Y1.2 Merk yang terkenal 3.79 Baik 
Y1.3 Merek yang diakui 3.68 Baik 
Sumber: Data diolah, 2016 

Keterangan: 

X1 (variabel iklan), X2 (variabel word of mouth), Y1 (variabel brand awareness) 

Deskripsi selanjutnya berada pada kolom keterangan pada Tabel 10, dihitung 

berdasarkan interval nilai (0,8) dari masing-masing indikator sebagai berikut ini.  

Tabel 11. 
Interval Penilaian Angket Penelitian 

No Interval Makna 

1 1,00 – 1,80 Sangat Tidak Baik 

2 1,81 – 2,60 Tidak Baik 

3 2,61 – 3,40 Cukup 

4 3,41 – 4,20  Baik 

5 4,21 – 5,00 Sangat Baik 

Sumber: Data diolah, 2016 

Berdasarkan Tabel 11 dapat diketahui bahwa nilai interval didapatkan 

dari pengurangan nilai tertinggi pada angket (5) dengan nilai terendah pada angket 

(1), kemudian dibagi dengan jumlah nilai kategori pada angket penelitian (5) 
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sehingga menghasilkan nilai interval sebesar 0,8. Hasil analisis rata-rata hitung 

menunjukkan bahwa semua penilaian responden terhadap indikator penelitian 

jatuh pada kategori baik, hal ini bermakna bahwa semua indikator penelitian 

dianggap penting oleh para responden. 

Tabel 12. 
Hasil Analisis Regresi Berganda 

Pengaruh Iklan (X1), WoM(X2) Terhadap Brand awareness (Y1) 
 

Variabel B SE Beta t tsig keterangan 

X1 Iklan 0,577 0,066 0,577 8,775 .000 Ho = ditolak 

X2 WoM 0,377 0,066 0,379 5,755 .000 Ho = ditolak 

Konstanta   = 

              R  = 

              R2 = 

             Radj =             

0,00 

0,879 

0,772 

0,767 

 

Model setelah pengujian 

Y = 0,577X1 + 0,379X2 

Fsig = ,000a Ho= ditolak 

Keterangan : H0 di tolak pada tingkat signifikan 0,05 
Sumber: Data diolah, 2016 

Berdasarkan hasil analisis Tabel 10 maka dapat dijelaskan hasil pengujian 

hipotesis pengaruh iklan terhadap brand awareness Traveloka, dan pengaruh 

word of mouth terhadap brand awareness Traveloka antara lain: 

 (a). Ada pengaruh signifikan variabel bebas iklan (X1) terhadap brand 

awareness (Y1). Analisis regresi digunakan untuk mengetahui ada tidaknya 

pengaruh antara dua variabel iklan (X1) terhadap variabel terikat brand awareness 

(Y1) yang meliputi nilai koefesien (B) + 0,577 Apabila variabel WOM (X2) 

merupakan suatu bilangan (0), maka akan diperoleh persamaan: Y= 0,577X1 + 0 

 (b). Ada pengaruh signifikan variabel bebas word of mouth (X2) terhadap 

brand awareness, dengan menggunakan analisis regresi di gunakan untuk 

mengetahui ada tidaknya pengaruh antara dua variabel word of mouth (X2) 
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terhadap variabel terikat brand awareness, yang meliputi nilai koefesien (B) + 

0,379. Apabila variabel iklan (X1)merupakan suatu bilangan (0), maka akan di 

peroleh persamaan: Y= 0,379 X2 + 0 

Pengaruh signifikan variabel bebas di atas ditunjukkan oleh nilai 

signifikansi sebesar 0.000 yang lebih kecil dari nilai kriteria penolakan H0 pada 

tingkat signifikan 0,05 Makna dari persamaan Y = 0,577 X1 + 0 adalah jika ingin 

meningkatkan brand awareness, maka variabel iklan sebaiknya dapat 

ditingkatkan karena variabel ini secara nyata berpengaruh terhadap brand 

awareness sebesar 57%, hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Nugroho (2013), bahwa iklan berpengaruh signifikan terhadap brand awareness. 

Pengaruh signifikan variabel bebas word of mouth(X2) ditunjukkan oleh 

nilai signifikansi sebesar 0,000 yang lebih kecil dari nilai kriteria penolakan H0 

pada tingkat signifikan 0,05. Makna dari persamaan Y = 0 + 0,379X2 adalah untuk 

dapat meningkatkan brand awareness maka perlu meningkatkan word of mouth 

karena variabel word of mouth berpengaruh nyata terhadap peningkatan brand 

awareness sebesar 37%, hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Lugina dan Aziz (2015) bahwa word of mouth berpengaruh signifikan terhadap 

brand awareness.  
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SIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan pembahasan hasil penelitian ini maka dapat ditarik simpulan 

sebagai berikut. (1). Iklan Traveloka berpengaruh positif dan siginifikan terhadap 

brand awareness Traveloka. Ini berarti semakin gencar iklan yang dilakukan oleh 

Traveloka akan memicu pertumbuhan brand awareness Traveloka yang ada di 

benak konsumen. (2). Word of mouth tentang Traveloka berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand awareness Traveloka. Hal ini berarti setiap perilaku 

word of mouth mengengai Traveloka yang ada pada konsumen akan menyebabkan 

bertambahnya brand awareness Traveloka yang ada pada konsumen lainnya. (3). 

Berdasar hasil uji F dan uji T didapatkan Fhitung (135.844) > Ftabel (3.09) maka 

dapat diambil keputusan bahwa secara bersama-sama variabel iklan dan word of 

mouth memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel brand awareness.   

Berdasarkan pembahasan hasil penelitian dan simpulan di atas, maka saran 

yang dapat diberikan adalah sebagai berikut. Bagi Perusahaan Penyedia Merek 

Traveloka. (1). Iklan Traveloka saat ini sudah bisa menarik perhatian konsumen. 

Perusahaan penyedia merek Traveloka harus tetap mempertahankan kualitas 

pembuatan iklan produk ini dengan tetap memperhatikan atribut-atribut yang akan 

digunakan untuk iklan. Karena bukan tidak mungkin konsumen akan merasa 

bosan dengan jenis iklan yang telah ada. Oleh karena itu dibutuhkan tim kreatif 

yang handal untuk membuat iklan-iklan baru yang bisa menarik perhatian 

konsumen yang akan berimbas kepada brand awareness Traveloka. (2). 

Perusahaan harus dapat memaksimalkan pelayanan terhadap konsumen Traveloka 

dan memberikan sebuah visualisasi yang jelas tentang pelayanan Traveloka. 
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Pelayanan yang maksimal bertujuan untuk mendorong pengunjung untuk 

melakukan word of mouth yang positif tentang perusahaan. Semakin ketatnya 

persaingan di industri e-ticketing, maka pengelola Traveloka diharapkan selalu 

memberikan hal-hal baru dan segar dalam memberikan layanan terhadap  

penciptaan hal-hal baru dan segar bagi pengunjung tersebut bertujuan untuk 

memberikan topik yang selalu menarik untuk dibicarakan oleh seseorang sehingga 

akan mempertahankan atau bahkan meningkatkan frekuensi word of mouth yang 

dilakukan konsumen tentang Traveloka dan berimbas kepada brand awareness 

Traveloka karena merek tersebut sangat familiar, terkenal, dan diakui oleh 

berbagai kalangan. Penulis menyarankan pada peneliti selanjutnya (1). Menambah 

jumlah sampel atau responden yang diteliti sehingga dapat mencakup lebih 

banyak pendapat tentang hal yang mempengaruhi brand awareness suatu 

merek/perusahaan khususnya merek Traveloka. (2). Peneliti selanjutnya dapat 

menggunakan teknik analisa yang beragam, sehingga hasil penelitian dapat dilihat 

dari berbagai sudut pandang dan berbagai kalangan. (3). Peneliti juga dapat 

mempertimbangkan variabel lain yang dapat mempengaruhi brand awareness.  

(4). Bagi peneliti selanjutnya disarankan agar tidak hanya terbatas pada 

perusahaan Traveloka saja melainkan dapat menggunakan perusahaan lainnya.   
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