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ABSTRACT

The goal of this research is to examining factors which influence the people’s
ineterest on using traveloka online service. This research is using explanatory
research model combined with nonprobabilty sampling as a method and insidental
sampling for the technique. Moreover,the result of this research processed by
Partial Least Square (PLS). Furthermore, the research participated by 120
student of Brawijaya University in Malang who yet using Traveloka online
service. The result of this research describes that the interest of using Traveloka
online service positively influenced by several variables such as brand
recognition, attitude, and confidence. The result also shows that it has two main
variables which are attitude that influence the people’s interest of using Traveloka
and brand recognition that influence the people’s interest of using Traveloka
through attitude. In conclusion, the implications of this research are relevant for
Traveloka’s management to focus on and creating marketing strategy based on

thisresearch.
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PENDAHULUAN

Internet  merupakan teknologi
modern yang memiliki banyak fungsi
khususnya untuk komunikasi.
Keberadaan internet menjadi media
komunikas yang banyak digunakan
oleh masyarakat. Terdapat banyak
manfaat dengan perkembangan media
internet ini karena masyarakat bisa
bersosialisasi dan bertransaksi melalui
internet. Indonesia kini berada pada
urutan  kelima pengguna internet
diseluruh dunia, China yang berada di
peringkat pertama (338 juta pengguna
internet), Jepang (94 juta), India (81
juta), Korea Selatan (37,5 juta) dan
Indonesia (30 juta pengguna). Dalam
industri  pariwisata yang termasuk
produk jasa pun juga ikut termasuk
salah satu bisnis yang memanfaatkan
internet dan terbukti menguntungkan
bagi perusahaan, kini pemesanan tiket
pesawat, tiket hotel dan tour and travel
pun memanfaatkan internet dalam
melakukan proses jual beli.

Jka membahas fenomena
pembelian melaui internet di industri
wisata (penjualan kamar hotel sebagai
salah satu contohnya). Internet memiliki
daya tarik yang kuat bagi konsumen di
Asia Pasifik yang memiliki minat

travelling mulai dari penawaran belanja

yang lebih murah sampa melakukan
pemesanan, akomodasi dari internet,
konsumen dapat menikmati keunggulan
belanja untuk layanan travel melalui
internet. Pada dasarnya sebuah
pariwisata sangat menguntungkan bagi
sebuah negara. Sebagai contoh di
Indonesia didatangi oleh Wisatawan
Mancanegara sebanyak  7.649.731
Orang sdama Tahun 2011 jauh
meningkat dibandingkan pada Tahun
2008 yang mencapai 6,234,497 Orang
(Data BPS).

Banyak agen perjaanan yang
menyediakan

layanan pembelian

tiket pesawat  dengan berbaga rute
secara online melalui sebuah website.
Begitupula salah satu agen perjalanan
yang saat ini sedang popular di
Indonesia yakni travel oka.com.
perusahaan yang tergolong masih baru
ini berhasil menjual puluhan ribu tiket
setigp  harinya. Jumlah yang luar
biasa untuk perusahaan yang baru
berdiri pada tahun 2012 yang relatif
masih baru.

Situs Travelokacom berada
diurutan pertama dengan peringkat ke
80, yang kemudian disusul oleh situs
Agoda.com, Booking.com, Tiket.com,
Pegipegi.com, dan yang terakhir situs
dengan peringkat paling bawah adalah



situs Expediacom yang berada di
posisi ke 6.989. Adapun pengunjung
dari situs Traveloka.com 95,0% berasal
dari masyarakat Indonesia, baru
kemudian di susul oleh Singapura
dengan persentase 1,2% dan yang
terakhir sebesar 0,6% pengunjung web
dari Malaysia.

Berdasarkan latar belakang yang
telah diuraikan di atas, maka dapat
diketahui permasalahan yang dapat
diangkat dalam penelitian ini adalah
sebagal berikut:

1. Apakah variabel brand
Recognition (X1), berpengaruh
secara parsia terhadap attitude
(X2)?

2. Apakah variabel brand
Recognition (X1), berpengaruh
secara parsia terhadap
confidence (X3)?

3. Apakah variabel Attitude (X2)
berpengaruh  secara parsia
terhadap Minat beli (Y)?

4. Apakah variabel confidence
(X3) berpengaruh secara parsial
terhadap minat beli (Y)?

5. Apakah variabel Brand
Recognition (X3) berpengaruh
terhadap Minat bei  (Y)
melaui Atittude (X)?

6. Apakah variabel Brand
Recognition (X;) berpengaruh
terhadap Minat bei  (Y)
melalui Confidence (X3)

Berdasarkan rumusan masalah

tersebut, maka tujuan penelitian ini

disusun untuk hal berikut, yaitu:

1. Menjelaskan pengaruh secara

parsial dari  variabel brand
Recognition  (X3)  terhadap
attitude (Xy)

Menjelaskan pengaruh secara
parsial dari variabel brand
Recognition  (X;)  terhadap
confidence (X3)

Menjelaskan pengaruh secara
parsial dari variabel attitude (X2)
terhadap minat beli (Y)
Menjelaskan pengaruh secara
parsial dari variabel confidence
(X3) terhadap minat beli (Y)

Menjelaskan pengaruh tidak
langsung dari variabel brand
recognation (X1) terhadap minat
beli (Y) melalui attitude (X>)

Menjelaskan pengaruh tidak
langsung dari variabel brand
recognation (X1) terhadap minat
beli (Y) melalui confidence (X3)



TINJAUAN PUSTAKA
Perilaku Konsumen

Albert J. Della Bitta dan David L.
Loudon (2004) mengemukakan bahwa
—perilaku konsumen merupakan sebuah
proses pengambilan keputusan dan
aktivitas individu secara fisik yang
dilibatkan dalam
memperoleh, menggunakan atau dapat

mengevauasi,

mempergunakan barang-barang dan
jsajasa.

Sedangkan James F. Engel, Roger D.
Blackwell, dan Paul W. Miniard dalam
Simamora  (2004)
bahwa - Perilaku konsumen sebagai
tindakan yang

mengemukakan

langsung terlibat
dalam mendapatkan, mengkonsumsi,
dan menghabiskan produk dan jasa,
termasuk  proses keputusan yang
mendahului  dan menyusuli tindakan
ini.

Brand Recognition

Howard (1989) Brand
recognition dimaksudkan para pembeli

Menurut
cukup mengetahui tentang  kriteria
untuk mngkategorikan, tapi bukan
untuk mengevaluas atau membedakan
dengan produk lain dalam kategori
produk yang sama,. Pengenalan produk
membantu para konsumen  untuk

membangun perilaku terhadap merek

dan kepercayaan untuk penilaian produk
tersebut.

Attitude

Howard (1989) menjelaskan etika
terhadap merek, merupakan tahap ke-
dua daripada Brand Image, yang dapat
di  definiskan  sebagai
konsumen terhadap merek untuk

ekspetasi

menghasilkan kepuasan menjadi
kebutuhan yang istimewa, sampal
mempengaruhi perilaku konsumen, dan
mendorong ke tertarikanya untuk

membeli merek tersebut.
Confidence

Kepercayaan merupakan elemen yang
ke-3 dalam citra merek, yang dapat
diartikan pembeli memiliki pemahaman
yang tinggi untuk penilaian mereka
terhadap merek telah sesuai. Informasi
yang disampaikan telah konsisten dan
tidak terjadi kebimbangan di benak

konsumen.
Minat

Menurut Howard (1989) minat untuk
melakukan pembelian menurut adalah
benak konsumen yang telah merefleks
untuk merencanakan pembelian secara
spesifik terhadap produk dan juga

jumlah, selain itu konsumen juga telah



menentukan  periode waktu  untuk

melakukan pembelian.

Gambar 2. Kerangka Hipotesis

Sumber: Penulis (2016)

Berdasarkan model  hipotesis
penelitian di atas, dapat dirumuskan
hipotesis sebagai berikut:

1. H1: Variabel brand Recognition
(X1), berpengaruh secara parsia
terhadap attitude (X5)

2. H2: Variabel brand Recognition
(X1), berpengaruh secara parsia
terhadap confidence (X3)

3. H3: Variabel Attitude (X»)
berpengaruh secara parsia terhadap
Minat beli (Y)

4. H4: Variabel Confidence (X3)
berpengaruh secara parsia terhadap
Minat beli (Y)

5. H5: Variabel Brand Recognition
(X1) berpengaruh terhadap Minat beli
(Y) melalui Atittude (X>)

6. H6: Variabel Brand Recognition
(X1) berpengaruh terhadap Minat beli
(Y) melalui Confidence (X3)

METODE PENELITIAN

Sesual dengan perumusan masalah dan
tujuan penelitian, jenis penelitian yang
digunakan dalam penelitian ini adalah
explanatory research atau penelitian
penjelasan. Penelitian explanatory ini
menguji suatu hipotesis antara variabel
satu dengan variabel yang lain yang
saling berpengaruh antara satu dengan
yang lain. Pendlitian explanatory
merupakan penelitian yang bermaksud
kedudukan  variabel-
variabel yang diteliti serta hubungan

menjelaskan

antara satu variabel dengan yang lain
(Sugiyono, 2012). Sedangkan menurut
Cooper dan  Schindler  (2008),
penelitian explanatory adalah penelitian
yang menjelaskan hubungan diantara
dua variabe dimana satu variabel
memberi pengaruh kepada variabel
lainnya.

Dari definis tersebut, alasan pemilihan
model ini dimaksudkan untuk membuat
penjelasan mengenai hubungan sebab
akibat yang diperoleh antar variabel
dengan fakta dan sifat, mengetahui
seberapa besar kontribusi variabel bebas
terhadap variabd terikatnya, besar arah



hubungan itu terjadi. Dengan demikian,
jenis penelitian yang digunakan adalah
penelitian explanatory untuk menguji
pengaruh kualitas Brand Recognition,
Attitude, dan confidence terhadap minat
pembelian di Traveloka.
Populasi
Populasi merupakan subyek
penelitian. Menurut Sugiyono (2010)
populas adalah wilayah generalisas
yang terdiri atas obyek atau subyek
yang  mempunyai kualitas  dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan
oleh peneliti untuk dipelgari dan
kemudian ditarik kesimpulannya. Jadi
populasi bukan hanya orang, tetapi juga
obyek dan benda-benda alam lainnya.
Populasi juga bukan sekedar jumlah
yang ada pada obyek atau subyek yang
dipelgjari, tetapi
karakteristik atau sifat yang dimiliki
oleh subyek atau obyek itu. Populasi

meliputi  seluruh

dalam pendlitian ini adalah mahasiswa
universitas brawijaya.

Sampsel

Teknik purposive sampling yang
digunakan daam  penelitian ini
mengharuskan sampel yang diambil
atau dipilih dapat berfungs untuk
memberikan maksimal.

Sampel yang diambil atau dipilih

informasi

ditentukan dengan memilih orang

tertentu yang diharapkan  dapat
memberikan data atau informasi yang
diperlukan dengan kriteria responden
sebagal berikut, yaitu:

1. Pengguna yang belum memakai jasa
Traveloka dalam jangka waktu satu
tahun terakhir.

2. Berusia lebih dari 17 tahun karena
pada usia tersebut seseorang dianggap
matang secara emosiona sehingga
sudah dewasa dalam penentuan minat

pembelian.

M etode Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini  dilakukan
beberapa cara untuk mengumpulkan
data, antaralain:
a Kuesioner
Menurut Hadi dalam Aritonang (2007)
angket atau kuesioner merupakan
sehimpunan pertanyaan mengenai suatu
variabel yang digukan kepada dan
untuk memperoleh tanggapan dari
subjek.
b. Studi Kepustakaan
Studi kepustakaan adalah pencarian data
pelengkap atau penunjang yang ada
pada literatur — literatur seperti buku,
jurnal, maupun karangan ilmiah.
C. Browsing Internet
Merupakan teknik pengumpulan data
dengan menjelgahi internet guna



mencari dan mendapatkan informasi
yang berkaitan dengan pokok bahasan

penelitian

Jenis Data
Untuk melengkapi penelitian ini, maka
perlu didukung oleh data yang lengkap
dan akurat. Jenis data yang digunakan
dalam penelitian ini meliputi dua data,
yaitu:
a. DataPrimer
Merupakan data yang diperoleh dari
sumber penelitian atau  obyek

tanggapan
mahasiswa Universitas Brawijaya

penelitian yaitu
yang menggunakan  Traveloka.
Ma hotra (2006) menyatakan bahwa
data primer adalah data yang
diperoleh peneliti untuk maksud
masalah
penelitian. Data primer ini adalah

khusus  menyelesaikan

hasil skor jawaban yang diperoleh
dari penyebaran kuesioner kepada
mahasiswa Universitas Brawijaya
yang menggunakan Travel oka.
b. Data sekunder
Menurut Umar (2002) data sekunder
adalah data primer yang telah diolah
menjadi bentuk-bentuk seperti tabel,
grafik, diagram, gambar dan
sebagainya sehingga lebih
informatif untuk pihak lain. Data

yang diperoleh atau dikumpulkan
dari sumber yang telah ada tersebut
seperti  studi  pustaka, buku-buku
literatur, dan laporan atau jurnd
penelitian terdahulu yang berkaitan
dengan masalah penelitian.

Operasional Variabe

a) Brand Recognition
Howard (1989) Brand
recognition dimaksudkan para pembeli

Menurut
cukup mengetahui tentang  kriteria
untuk mengkategorikan, tapi bukan
untuk mengevaluasi atau membedakan
dengan produk lain dalam kategori
produk yang sama,. Pengenaan produk
membantu para konsumen  untuk
membangun perilaku terhadap merek
dan kepercayaan untuk penilaian produk
tersebut. Penelitian ini  mengadaptas
konstruk yang di adaptasi dari Peter dan
Olson (2000) :

1. Tertanam dalam benak konsumen
2. Mudah dikenali jenis dan tipenya
3. Merek mudah diingat

b) Attitude

Konstruk kedua yang digunakan dalam
penelitian ini merupakan konstruk
reflektif adalah sikap. Konstruk

reflektif mengasumsikan bahwa



kovarian di antara  pengukuran
dijelaskan oleh varian yang merupakan
manifestass dari  kontruk latennya
(Hartono, 2011). Sikap (attitude)
merupakan perasaan  positif  dan
negative dari seseorang jika harus
melakukan  suatu  perilaku  yang
ditentukan (Hartono, 2008). Penelitian
ini menggunakan konstruk sikap yang
diadaptasi dari Davis (1989) dalam Lee
(2009), yaitu sebagai berikut:

1. Ideyang baik (a good idea)

2. ldeyang bijaksana (a wise idea)

3. Memiliki keinginan menggunakan
(like the idea)

4. Nyaman (pleasant)

c) Confidence

Konstruk yang akan diuji daam
penelitian ini merupakan konstruk
reflektif  adalah
Kepercayaan  adalah  kunci dari

kepercayaan.

hubungan baik antar pelanggan ketika
pelanggan mendaatkan kepuasan atas
janji yang sudah diberikan. Adapun
kepercayaan akan tercipta dari sikap
konsisten, adil, tanggungjawab dan
memiliki keedulian. Akibat yang akan
timbul jika tidak.

ada rasa tanggung jawab yang tinggi
maka akan berakibat fatal bagi suatu
perusahaan karena pelanggan sudah
tidak mempercayai perusahaan tersebut

untuk melakukan kerjasama. Penelitian
ini  menggunakan indikator yang
diukur dengan 3 item pertanyaan
berrdasarkan konsep (Ja-Chul Gu,
Sang-Chul Lee, Yung-HoSuh, 2009)
yaitu sebagai berikut:

1. Dapat dipercaya

2. Dapat menepati janji dan komitmen
3. Keuntungan pelanggan prioritas
utama

d) Minat Beli

Pengukuran indikator konstruk reflektif
adalah  variabel minat
(behavioral intention). Minat perilaku

perilaku

adalah keinginan seseorang untuk
melakukan suatu perilaku (Hartono,
2008). Penelitian ini menggunakan
indikator ~ variabel minat  untuk
menggunakan kartu kredit yang diukur
dengan 3 item pertanyaan berdasarkan
konsep (Ja-Chul Gu, Sang-Chul Lee,
Yung-Ho Suh,2009) vyaitu sebagai
berikut :

1. Minat untuk menggunakan

2. berharap untuk menggunakan

3. berencana untuk menggunakan

Skala Pengukuran Variabel

Skala pengukuran yang digunakan
dalam penelitian ini adalah skala likert.
Menurut Sugiyono (2009) skala likert
digunakan untuk mengukur sikap,



pendapat, dan persepsi seseorang atau
kelompok orang tentang fenomena
sosial. Daam penditian ini telah
ditetapkan secara spesifik oleh peneliti
yang selanjutnya disebut variabel
penelitian. Dengan skala likert, maka
variabel yang akan diukur dijabarkan
menjadi indikator variabel. Kemudian
indikator tersebut dijadikan sebagai titik
tolak untuk menyusun item-item
instrumen yang dapat berupa pernyataan
dan pertanyaan. Dengan demikian,
pilihan jawaban yang tersedia pada
kuesioner diberikan nila  sebagal
berikut:
Tabel 3.2
Keterangan Skala Likert

Pilihan Jawaban Skala

Sangat Setuju

Setuju

Netral

Tidak Setuju

R N W b o

Sangat Tidak Setuju

Uji Instrumen Data Penelitian
Uji Validitas

Instrumen dikatakan valid apabila
mampu mengukur apa yang diinginkan.
Menurut Arikunto (2010:211), sebuah
instrumen dikatakan valid apabila dapat
mengungkapkan data dari variabel yang
diteliti secara tepat. Valid tidaknya

suatu item instrumen dapat diketahui
dengan membandingkan indeks korelas
Product Moment Pearson dengan taraf
signifikasi sebesar 5% sebagal nilai
kritisnya. Jika 100 data yang digunakan
dalam penelitian ini 100% valid, maka
data siap untuk diproses lebih lanjut.
Daam menentukan valid atau tidaknya
setigp instrumen penelitian, dilakukan
perbandingan antara rhiwung dengan riape
dengan kriteria sebagai berikut:
a Thitung > l'abel -valid
b. Thitung < I'tabel .tidak valid

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk
mengukur tingkat konsistensi antara
hasil pengamatan dengan instrumen
atau alat ukur yang digunakan pada
waktu yang berbeda. Teknik yang
digunakan untuk mengukur reliabilitas
pengamatan adalah Cronbach Alpha.
Teknik tersebut membandingkan nilai

apha dengan standarnya, berdasarkan

ketentuan jika:
a. Cronbach Alpha > 0,6 maka
instrumen pengamatan

dinyatakan reliabel.

b. Cronbach Alpha < 0,6 maka
instrumen pengamatan tidak
reliabel.



Analisis Path
Penelitian  ini  menggunakan
metode  analiss data  dengan
menggunakan software SmartPLS versi
20.m. PLS (Partial Least Sguare)
merupakan analisis persamaan
struktural (SEM) berbasis varian yang
secara Simultan
dapat melakukan pengujian model
pengukuran sekaligus pengujian model
struktural.Model
digunakan untuk uji validitas dan
reabilitas, sedangkan model struktural

kausditas

pengukuran

digunakan  untuk  uji
(pengujian hipotesis dengan model
prediksi).Lebih lanjut, Ghozali
(2006) menjelaskan  bahwa PLS
adadah  metode andisis yang
bersifat soft modeling karena tidak
mengasumsikan data harus dengan
pengukuran skala tertentu, yang berarti
jumlah sampel dapat kecil (dibawah
100 sampel).Perbedaan mendasar PLS
yang merupakan SEM berbasis varian
dengan LISREL atau AMOS yang
berbasis kovarian adalah tujuan
penggunaannya. Dibandingkan dengan
covariance based SEM (yang diwakili
oleh software AMOS, LISREL dan
EQS) component based PLS mampu
menghindarkan dua masalah besar
yang dihadapi oleh covariance based

SEM vyaitu inadmissible solution dan
factor indeterminacy (Tenenhaus et
al.,2005).
Merancang Mod€
(Outer Modd)

Model pengukuran  atau  outer

Pengukuran

model berperan menggambarkan
hubungan antara  blok indikator
dengan variabel latennya. Persamaan
outer model untuk konstruk reflektif
dapat disusun sebagai berikut :

Persamaan (2
Keterangan dari persamaan (2) dan

Persamaan  (3)

(3) vyaitu dan merupakan
Indikator variabel laten. dan adalah
Matriks loading.  sebagai bentuk dari
Variabel laten eksogen. adaah
Variabel laten endogen. Sedangkan
dan merupakan Galat model (Yamin,
2009). Perancangan model pengukuran
menentukan  sifat  indikator  dari
masing-masing variabel laten, apakah
refleksif atau formatif.

Merancang Modd Struktural (Inner
model)

Model structural atau inner model
dalam partial least square berperan
menggambarkan hubungan kausalitas
antar variabel laten yang dibangun
berdasarkan substansi teori. Model
persamaan inner model dapat disusun
sebagal berikut :



Keterangan dari persamaan (1) yaitu
merupakan Variabel laten endogen.
Sedangkan
pengaruh variabel eksogen terhadap

merupakan  Koefisien
endogen.

Perancangan model dalam penelitian
ini didasarkan pada rumusan masalah
atau hipotesis penelitian. Dalam
merancang model struktural diperlukan
variabel eksogen (X) dan endogen ().
Pada pendlitian ini variabel eksogen
yang digunakan adalah Sumberdaya
(X1), Brand Recognition dan Attitude
(X2), Confidence (X3) dan varibe
endogen yang digunakan adalah Minat
Beli (Y).

HASIL PENELITIAN DAN
PEMBAHASAN

Pada pendlitian ini  memiliki
responden dengan jenis kelamin laki-
laki  sebanyak 28,33%, sedangkan
perempuan dominan sebanyak 71,67
dan dapat diketahui bahwa frekuensi
responden yang berusa 24 tahun
merupakan jumlah terkecil yaitu
sebanyak 4 responden atau 3.33% dan
frekuens responden yang berusai 23
tahun merupakan jumlah terbesar yaitu
sebanyak 36 responden atau 30.00%.
dan rata-rata usia responden pada 21

tahun sampai 23 tahun hal ini dapat
disebabkan karena penelitian ini
respondenya adalah mahasiswa
universitas brawijaya dan mahasiswa
aktif ratarata berada pada usia-usia
tersebut.

Selain itu diketahui bahwa
responden yang berasal dari fakultas
merupakan jumlah terkecil yaitu
sebanyak 2 responden atau 1,67% dan
yang berasal dari fakultas merupakan
jumlah terbesar yaitu sebanyak 23
responden atau 19,16%. Rata-rata hasil
yang tinggi
Ekonomi, Fakultas Hukum, Fakultas
[Imu Sosid dan Poalitik.

peneliti  fakultas-fakultas

merupakan  Fakultas

Menurut
tersebut
merupakan Jurusan IPS ha ini
dikarenakan topik penelitian yang
keilmuanya lebih cenderung ke IPS dari
pada ke IPA dan hal ini mempengaruhi
pula terhadap usia dan juga gender yang
dominan karena jumlah mahasiswa
fakultas yang dominan yang berada
pada usia aktif mahasiswa |lebih banyak
jumlah perempuan daripada laki-laki.

frekuens responden yang
berasal dari kota Gresik merupakan
jumlah terkecil yaitu sebanyak 2
responden atau 1,67% dan frekuens
responden yang berasal dari kota

Malang merupakan jumlah terbesar



yaitu sebanyak 38 responden atau
31.67%. Hal ini disebabkan karena letak
Universitas Brawijaya berada dikota
malang mengakibatkan paling banyak
berasal dari kota Maang, kota asal ini
di tampilkan sebaga  gambaran

responden di  karenakan layanan
Traveloka merupakan layanan biro
perjalanan dan penilitan pada objek
mahasisva yang nhotabene dapat
memanfaatkan layanan tersebut untuk
kembali ke kota asal bukan hanya untuk
berkunjung kota lain, sehingga kota asal
menurut  penelitt  wajib untuk di

cantumkan.

Sedangkan dalam pendapatan
per bulan responden yang memiliki
pendapatan >Rp 5.000.000,- merupakan
jumlah terkecil vyaitu sebanyak 4
responden atau 3,33% dan pendapatan
atau uang saku Rp 500.000,- - Rp
1.500.000,- merupakan jumlah terbesar
yaitu sebanyak 65 responden atau
54,17% Ha ini menurut penéliti
dikarenakan bahwa

kebanyakan hanya menerima uang saku

mahasi swa

sehingga pendapatan tergolong rendah
tapi ada beberapa yang bekerja dan juga
kuliah sehingga memiliki pendapatan
tambahan selain uang saku.

Menilai Outer Model

Terdapat tiga kriteria di dalam
penggunaan teknik analisa data dengan
SmartPLS untuk menilai outer model
yaitu Convergent Validity,
DiscriminantValidity dan Composite

Reliability.

i
i

trambar 4.1
Madel 2aalmaval fonmer Mad=l

Tabel pada output tersebut
menggambarkan nilai faktor loading
(convergent  validity) dari setiap
indikator. Nilai faktor loading >0,7
dapat dikatakan valid, akan tetapi rule
of thumbs intrepretass nilai faktor
loading > 0,5 dapat dikatakan valid.
Dari tabel ini, diketahui bahwa semua
nilai faktor loading dari indikator Brand
Recognition (X1), Attitude (X2), dan
Confidence (Y) dan Minat Beli pegawal
(Y2) lebih besar dari 0,60. Hal ini
menunjukan bahwa indikatir — indikator
tersebut valid.

Berdasarkan nilai cross loading,
dapat diketahui bahwa semua indikator



yang menyusun masing-masing variabel
dalam penelitian ini (nilai yang dicetak
tebal) telah memenuhi discriminant
validity karena memiliki nilai outer
loading terbesar untuk variabel yang
dibentuknya dan tidak pada variabel
yang lain. Dengan demikian semua
indikator di tiap variabel dalam
penelitian  ini  tddlah  memenunhi

discriminant validity.

Nilar AVE untuk keempat
konstruk tersebut lebih besar dari 0,5
sehingga dapat disimpulkan bahwa
evaluasi pengukuran model memiliki
diskriminan validity yang baik.

Pengujian Modd Struktural (Inner
Model)

Pengujian inner model atau
model  struktural  dilakukan  untuk
melihat hubungan antara konstruk nilai
signifikans dan R-square dari model
penelitian. Model struktural dievaluas
dengan menggunakan R-square untuk
konstruk  dependen uji t serta
signifikans dari koefisien parameter
jalur struktural.

Gamhar 42
Ul Hirnkinesl (lenar Hodeds

Pada prinsipnya penelitian ini
menggunakan 3  variabel  yang
dipengaruhi oleh variabel lainnya yaitu
variabel

dipengaruhi  oleh variabe Brand

Confidence  (X3) yang

Recognition (X1), kemudian Attitude
(X2) yang dipengaruhi oleh variabel
Brand Recognition (X1), Demikian juga
dengan variabel Minat Beli (Y) yang
dipengaruhi oleh variabel Attitude (X2),
dan variabel Confidence (X3).

Tabel 4.6 menunjukan nila R-
square untuk variabel Attitude(X2) yang
dipengaruni oleh variabel Brand
Recognition (X1) diperoleh sebesar
0,5987. Nila R-square menunjukkan
bahwa 59,87% variabel Attitude(X?2)
dapat dipengaruhi oleh variabel Brand
Recognition (X1) sedangkan sisanya
40,13% di pengaruhi oleh variabel lain
di luar yang diteliti.

Tabel 4.6 menunjukan nila R-
square untuk variabel Confidence (X3)



yang dipengaruhi oleh variabel Brand
Recognition (X1) diperoleh sebesar
0,5011. Nila R-square menunjukkan
bahwa 50,11% variabel Confidence
(X3)dapat dipengaruhi oleh variabel
Brand Recognition (X1) sedangkan
sisanya 49,89% di pengaruhi oleh
variabel lain di luar yang diteliti.

Tabel 4.6 menunjukan nila R-
square untuk variabel Minat Beli (Y2)
yang dipengaruhi oleh variabel Attitude
(X2), dan variabel Confidence (X3)
diperoleh sebesar 0,7158. Nila R-
square menunjukkan bahwa 71,58%
variabel Minat Beli (Y) dipengaruhi
oleh variabel Attitude (X2), dan variabel
Confidence (X3)sedangkan sisanya
28,42% di pengaruhi oleh variabel lain
di luar yang diteliti.

Pada model PLS, penilaian
goodness of fit secara keseluruhan
diketahui dari nilai Q® (predictive
relevance), dimana semakin tinggi Q2
maka model dapat dikatakan semakin fit
dengan data. Dari Tabel 4.10 dapat
dihitung nilai Q* sebagai berikut:

Nilai Q* =1 - (1- R)(1 - RH(1
- R?

Nilai Q%=1 - (1- 0.5987) x (1 -
0.5011)x (1 — 0.7158)

=0.9431

Dari hasil perhitungan diketahui nilai
Q® sebesar 0.9431, artinya besarnya
keragaman dari data penelitian yang
dapat dijelaskan oleh mode struktural
adalah sebesar 94,31%, sedangkan
sisanya 5,69%dijelaskan oleh faktor lain
di luar model. Berdasarkan hasil ini,
model struktural pada penelitian dapat
dikatakan telah memiliki goodness of fit
yang baik.

Pengujian Hipotesis

1 Pengujian Hipotesis 1
(Brand Recognition berpengaruh

signifikan terhadap Attitude)
Hasil pengujian hipotesis
pertama menunjukkan bahwa
variabel Brand
Recognition (X1) dengan

hubungan

Attitude (X2) menunjukkan nilai
koefisien jalur sebesar 0,7737
dengan nilal t sebesar 14,8862.
Nila tersebut lebih besar dari t
tabel (1,960). Hasil ini berarti
bahwa  Brand

memiliki pengaruh yang positif

Recognition

dan signifikan terhadap Attitude
yang berarti sesuai dengan
hipotesis pertama dimana Brand
Recognition berpengaruh
signifikan terhadap Attitude. Hal

ini berarti Hipotesis 1 diterima.



2. Pengujian Hipotesis 2 (Brand

Recognition berpengaruh
signifikan terhadap Confidence)

Hasil pengujian hipotesis
pertama menunjukkan bahwa
hubungan  variabel Brand
Recognition (XD dengan
Confidence (X3) menunjukkan
nila  koefisen jalur sebesar
0,7079 dengan nilai t sebesar
10,0205. Nilai tersebut lebih
besar dari t tabel (1,960). Hasil
ini berarti bahwa Brand
Recognition memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan
terthadap  Confidence  yang
berarti sesuai dengan hipotesis
kedua dimana Brand
Recognition berpengaruh
signifikan terhadap Confidence.
Ha ini berarti Hipotesis 2

diterima.

. Pengujian Hipotesis 3 (Attitude
berpengaruh signifikan terhadap
Minat Beli)

Hasil pengujian hipotesis
kelima menunjukkan bahwa
hubungan variabel Attitude (X2)
dengan Minat Bedi (Y)
menunjukkan nilai  koefisien
jalur sebesar 0,711 dengan nilai t
sebesar 10,8803. Nilai tersebut

lebih besar dari t tabel (1,960).
Hasil ini berarti bahwa Attitude
memiliki pengaruh yang positif
dan signifikan terhadap Minat
Beli yang berarti sesuai dengan
hipotesis ketiga dimana Attitude
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Minat Beli.
Ha ini berarti Hipotesis 3

diterima.

. Pengujian Hipotesis 4

(Confidence berpengaruh
signifikan terhadap Minat Beli)
Hasil pengujian hipotesis
kelima menunjukkan bahwa
hubungan variabel Confidence
(X3) dengan Minat Bei (Y)
menunjukkan nilai  koefisien
jalur sebesar 0,1821 dengan nilai
t sebesar 2,3816. Nilai tersebut
lebih besar dari t tabel (1,960).
Hasil ini  berarti  bahwa
Confidence memiliki pengaruh
yang positif dan signifikan
terhadap Minat Beli yang berarti
sesuai dengan hipotesis keempat
dimana Confidence berpengaruh
positif dan signifikan terhadap
Minat Beli. Hal ini berarti

Hipotesis4 diterima



5. Pengujian Hipotesis 5 (pengaruh

Brand Recognition terhadap
Minat Beli melalui Attitude)
Hasil pengujian hipotesis
keenam menunjukkan bahwa
variabel Brand
Recognition dengan Minat Beli
(Y) melalui Attitude

menunjukkan nilai  koefisien

hubungan

jalur tidak langsung sebesar
0,550 dengan nilai t sebesar
8,946. Nilai tersebut lebih besar
dari t tabel (1,960). Hasil ini
berarti bahwa Attitude memiliki
pengaruh yang signifikan dalam
menjembatani Brand
Recognition terhadap Minat
Beli. Hal ini berarti Hipotesis 5
diterima
. Pengujian Hipotesis 6 (pengaruh
Brand Recognition terhadap
Minat Beli melalui Confidence)
Hasil pengujian hipotesis
keenam menunjukkan bahwa
variabel Brand
Recognition dengan Minat Beli
(Y) melalui
menunjukkan nilai  koefisien

hubungan

Confidence

jalur tidak langsung sebesar
0,129 dengan nilai t sebesar
2,485. Nilai tersebut lebih besar
dari t tabel (1,960). Hasil ini

berarti bahwa  Confidence

memiliki pengaruh yang
signifikan dalam menjembatani
Brand Recognition terhadap
Minat Beli. Ha ini berarti
Hipotesis 6 diterima

Pembahasan Hasil Penelitian

Pengaruh Brand

Terhadap Attitude

Recognition

Dalam pengaruh Brand
recognition terhadap attitude dapat di
buktikan bahwa berpengaruh signifikan
sehingga dapat diartikan mahasiswa
Universitas Brawijaya mengenal dengan
baik brand Traveloka dan ha tersebut
berdampak terhadap Attitude secara
positif, sehingga hal ini sesuai dengan
teori menurut Howard (1989) bahwa
Brand recognition berpengaruh terhadap
atitude. Jadi lebih baik adanya jika
perusahaan memperhatikan pada item
yang menyusun brand recognition
terutama X1.2 yaitu mudah dikenali
jenis dan tipenya karena item ini
mempunyai pengaruh yang paling tinggi
sehingga perlu di fokuskan untuk
mempengaruhi  attitude secara positif
dan dalam tabel distribus frekuens
brand recognition dapat dilihat bahwa
para mahasiswa Universitas Brawijaya
lebih dominan terhadap salah satu item
yaitu pada item X1.3 yatu merek



mudah di ingat sebesar 4.36, menurut
peneliti  hal  tersebut
kelebihan yang dimiliki oleh perusahaan

merupakan

travel oka dan yang paling rendah adalah
item X1.1 yaitu tertanam dalam benak
konsumen sebesar 4,24 hal ini dapat
menjadi perbaikan yang lebih terkhusus
agar dapat meningkat.

Pengaruh Brand Recognition

Terhadap Confidence

Dalam pengaruh brand
recognition terhadap confidence dapat
di  buktikan bahwa berpengaruh
signifikan sehingga mahasiswa
Universitas Brawijaya yang mengena
dengan  balk  brand  Traveloka
berpengaruh secara positif terhadap
confidence pada brand tersebut,
sehingga ha ini sesuai dengan teori
menurut Howard (1989) bahwa Brand
berpengaruh  terhadap
confidence. Jadi lebih baik adanya jika

perusahaan memperhatikan pada item

recognition

yang menyusun brand recognition
terutama X1.2 yaitu mudah dikenali
jenis dan tipenya karena item ini
mempunyai pengaruh yang paling tinggi
sehingga perlu di  fokuskan untuk
mempengaruhi  attitude secara positif
dan dalam tabel distribusi frekuensi
brand recognition dapat dilihat bahwa

para mahasiswa Universitas Brawijaya

lebih dominan terhadap salah satu item
yaitu pada item X1.3 vyaitu merek
mudah di ingat sebesar 4.36, menurut
peneliti  hal  tersebut
kelebihan yang dimiliki oleh perusahaan

merupakan

traveloka dan yang paling rendah adalah
item X1.1 yaitu tertanam dalam benak
konsumen sebesar 4,24 hal ini dapat
menjadi perbaikan yang lebih terkhusus
agar dapat meningkat

Brand Recognition terhadap Minat
beli melalui Attitude

Dalam pengaruh Brand
recognition terhadap minat beli melalui
attitude dapat dibuktikan attitude dapat
memediasi antara brand recognition
terhadap minat beli, dadam ha ini
berarti brand recognition memiliki
pengaruh tidak langsung terhadap minat
beli, sehingga jika brand recognition di
anggap bak oleh konsumen maka hal
tersebut akan berdampak  positif
terhadap atittude dan lau akan
berdampak positif juga terhadap minat
beli. Hasil pengaruh brand recognition
terhadap minat beli melaui atittude juga
terbukti  lebih dominan daripada
pengaruh brand recognition terhadap
minat melalui confidence sehingga lebih
layak untuk di fokuskan. Selainitu lebih
baik adanya jika  perusahaan

memperhatikan pada item yang



menyusun brand recognition terutama
X1.2 yaitu mudah dikenali jenis dan
tipenya karena item ini mempunyai
pengaruh yang paling tinggi sehingga
perlu di fokuskan untuk mempengaruhi
attitude secara positif dan dalam tabel
distribus frekuensi brand recognition
dapat dilihat bahwa para mahasiswa
Universitas Brawijaya lebih dominan
terhadap salah satu item yaitu pada item
X1.3 yaitu merek mudah di ingat
sebesar 4.36, menurut peneliti  hal
tersebut merupakan kelebihan yang
dimiliki oleh perusahaan Traveloka
selain itu perlu di perhatikan pula pada
item yang menyusun Atittude, dalam
tabel cross loading item yang dominan
merupakan x2.2 sehingga dapat lebih
diperhatikan, dan pada tabel distribusi
variabel dapat dilihat ratarata paling
tinggi terdapat pada item X2.4 vyaitu
menggunakan traveloka sangat nyaman
sehingga menurut peneliti menjadi hal
yang patut di pertahankan oleh
perusahaan karena caranya sudah benar
akan tetapi pada item X2.3 yaitu Dalam
memanfaatkan  layanan  Traveloka
merupakan ha yang sangat saya
inginkan, nilainya paling kecil yaitu
3.98 sehingga perlu adanya perbaikan

agar kedepanya menjadi  lebih

meningkat. Hasil penelitian ini sesual

dengan howard (1989)

Pengaruh Brand Recognition
Terhadap Minat Bei Médalui
Confidence

Dalam pengaruh Brand
recognition terhadap minat beli melalui
confidence dapat dibuktikan confidence
dapat memedias antara  brand
recognition terhadap minat beli, dalam
hal berarti brand recognition memiliki
pengaruh tidak langsung terhadap minat
beli, sehingga jika brand recognition di
anggap baik oleh konsumen maka ha
tersebut  akan
terhadap confidence dan lalu akan

berdampak  positif

berdampak positif juga terhadap minat
beli. Jadi lebih bak adanya jika
perusahaan memperhatikan pada item
yang menyusun brand recognition
terutama X1.2 yaitu mudah dikenali
jenis dan tipenya karena item ini
mempunyai pengaruh yang paling tinggi
sehingga perlu di fokuskan untuk
mempengaruhi  attitude secara positif
dan dalam tabel distribusi frekuens
brand recognition dapat dilihat bahwa
para mahasiswa Universitas Brawijaya
lebih dominan terhadap salah satu item
yaitu pada item X1.3 yatu merek
mudah di ingat sebesar 4.36, menurut

peneliti  hal tersebut  merupakan



kelebihan yang dimiliki oleh perusahaan
Traveloka. Selain itu perusahaan juga
harus memperhatikan pula penyusun
item pada variabel confidence pada
tabel cross loading dapat diketahui
bahwa item yang paling dominan dan
sesuai adalah X3.2 sehingga sebaiknya
perusahaan menfokuskan hal tersebut
dan pada tabel distribusi frekuensi
dapat kita lihat pula bahwa rata-rata
paling tinggi terdapat pada item X3.1
yaitu : Traveloka dapat dipercaya
sehingga menurut peneliti menjadi hal
yang patut di pertahankan oleh
perusahaan karena caranya sudah benar
akan tetapi pada item X3.3 vyaitu
Traveloka menganggap keuntungan
pelanggan  sebagal prioritas utama.
nilainya paling kecil yaitu 4.16 sehingga
perlu adanya perbaikan agar kedepanya
menjadi lebih baik. Hasil pedlitian ini
sesuai dengan Howard (1989)

Pengaruh Attitude terhadap Minat

Beli

Menurut Davis, (1989) skap
merupakan  perasaan  positif  atau
negatif seseorang untuk melakukan
perilaku terhadap tindakan yang akan
diambil. Nazar dan Syahran (2008)
berpendapat bahwa sikap terhadap
perilaku

menunjukkan  tingkatan

seseorang yang memiliki  evaluas

positif atau negatif terhadap suatu
perilaku. Pada penelitian kali ini dapat
di buktikan bahwa attitude
mempengaruhi  minat  beli  secara
lansung, dapat diartikan atittude calon
konsumen Traveloka baik maka akan
berdampak positif terhadap minat beli
calon konsumen Traveloka. Dan pada
hasil penelitin ini dapat dibuktikan
bahwa pengaruh attitude terhadap minat
beli lebih dominan daripada pengaruh
confidence terhadap minat beli sehingga
layak untuk lebih di fokuskan. Sehingga
item sebaiknya perusahaan
memperhatikan secara seksama
variabel Attitude, variabel ini disusun
oleh beberapa item dan dalam cross
loading item yang dominan merupakan
X2.2 sehingga dapat |ebih diperhatikan,
dan pada tabel distribusi variabel dapat
dilihat rata-rata paling tinggi terdapat
pada item X2.4 yaitu menggunakan
traveloka sangat nyaman sehingga
menurut peneliti menjadi hal yang patut
di pertahankan oleh perusahaan karena
sudah baik akan tetapi pada item X2.3
yaitu Daam memanfaatkan layanan
Traveloka merupakan hal yang sangat
saya inginkan, nilainya paling kecil
yaitu 3.98 sehingga perlu adanya
perbaikan agar kedepanya agar terjadi
peningkatan. Hasil penelitian ini sesuai



dengan Dewi (2015) yang menyatakan
variabel skap berpengaruh secara

positif terhadap minat.

Pengaruh  Confidence

Minat Bdli

Terhadap

Menurut Mayer et al
kepercayaan sebagal perilaku seseorang
berdasarkan  keyakinannya tentang
karakteristik orang lain. Kepercayaan
merupakan  kondiss menta  yang
didasarkan oleh situasi seseorang dan
konteks sosialnya. Ketika seseorang
mengambil suatu keputusan, ia akan
lebih memilih keputusan berdasarkan
pilihan dari orang-orang yang lebih
dapat ia percaya dari pada yang kurang
dipercayai. Pada penelitian kali ini
dapat dibuktikan bahwa confidence
mempengaruhi  minat  beli  secara
lansung, dapat diartikan confidence
caon konsumen Traveloka bailk maka
akan berdampak positif terhadap minat
beli  calon
Tingkat

universitas

konsumen Traveloka.
mahasiswa
terhadap

kepercayaan
brawijaya
Traveloka pun dapat dianggap tinggi
sehingga kita layak untuk mengetahui
apa yang harus di perhatikan dari
variabel kepercayaan ini, dalam cross
loading dapat diketahui bahwa item
yang paling dominan dan sesuai adalah
X3.2 sehingga sebaiknya perusahaan

menfokuskan hal tersebut dn pada tabel
distribusi frekuensi dapat kita lihat pula
bahwa rata-rata paling tinggi terdapat
pada item X3.1 yaitu : Traveloka dapat
dipercaya sehingga menurut peneliti
menjadi hal yang patut di pertahankan
oleh perusahaan karena caranya sudah
benar akan tetapi pada item X3.3 yaitu
Traveloka menganggap keuntungan
pelanggan  sebagai prioritas utama.
nilainya paling kecil yaitu 4.16 sehingga
perlu adanya perbaikan agar kedepanya
menjadi lebih meningkat. Hasil ini tidak
sesuai dengan Dewi (2015).

Implikasi Penelitian
Penelitian ini
beberapa implikas baik teori dan

memberikan

praktik strategi pemasaran dalam
bidang online travel agent. implikasi
penelitian ini pada teori terkait
perilaku konsumen dalam pengaruhnya
terhadap minat beli. Penelitian ini
menambah  pembuktian  penelitian
sebelumnya terkait konstruk yang
mempengaruhi minat seseorang untuk
melakukan

penelitian ini terdapat 3 konstruk

pembelian. Daam

yang mempengaruhi minat  untuk
menggunakan layanan online
Traveloka, yaitu Brand recognation

yang berpengaruh  secara  tidak



langsung terhadap Minat beli melaui
dua konstruk lain yaitu Attitude dan
Confidence. Kemudian Attitude dan
Confidence yang memiliki pengaruh
langsung terhadap Minat.

Penelitian ini memiliki implikasi
terhadap praktik perancangan strategi
pemasaran untuk layanan online
Traveloka.. Hasil penditian ini
memberikan masukan kepada pihak
Traveloka agar dapat mengevaluas
brand recognation Traveloka agar
lebih mendapat hasil yang maksimal
dengan memperhatikan promos yang
tidak hanya online tapi juga melalui
media cetak contohnya denga
melakikan iklan di koran, majalah,
baliho, hal ini dapat mendorong
konsumen untuk lebih mengena
Traveloka. Selain itu, Traveloka harus
mengusung sebuah tema yang menarik
dengan memperhatikan isu sosia
sebagai landasan agar orang tidak
hanya mengenal Traveloka sebagai
sebuah merek dari Online Travel Agent
Tapi mengena Traveloka sebagal
sebuah merek yang peduli terhadap
masyarakat. Citra merek yang baik
akan dapat membuat merek lebih
gampang dikenali.

Dalan segi  Attude daam
penelitian ini di buktikan bahwa tanpa

mencoba terlebih  dahulu  sebuah
produk atau jasa Attitude tetap dapat
tebentuk  berbentuk dengan  baik
sehingga pihak Traveloka harus lebih
mengerti apa yang mau diingankan
konsumen Ha ini contohnya dengan
melakukan interaksi dengan konsumen
dengan memberikan wadah kepada
konsumen untuk memberikan testimoni
sehingga dapat dilihat oleh calon
konsumen lain yang belum pernah
menggunakan layanan Traveloka

Dalam segi Confidence dari hasil
penelitian ini pihak layanan Traveloka
dapat memberikan layanan jaminan
kepada konsumen terhadap barang
yang telah di pesan berupa asuransi
dari setigp transaks sehingga timbul
rasa aman masyarakat yang akan
menggunakan layanan online
Traveloka. Contohnya dengan
menyediakan tambahan layanan pada
hotline untuk membantu konsumen jika
terjadi masalah seperti penerbangan
yang di batalkan oleh pihak maskapai.
Seperti membantu mencarikan tiket
pengganti dan pengurusan ganti rugi
tiket dengan pihak maskapai. Layanan
tersebut akan menjadi nilai tambah bagi
konsumen untuk percaya terhadap
Traveloka dan akan meningkatkan

minat menggunakan layanan online



Traveloka

PENUTUP

Kesimpulan

Berdasarkan permasalahan yang

telah dirumuskan, hasil andisis dan

pengujian  hipotesis yang telah
dilakukan pada bab sebelumnya, maka
dari penelitian yang dilakukan dapat

diambil kesimpulan sebagai berikut:

1.

Brand Recognition berpengaruh
langsung terhadap Attitude. Hal
ini  dapat dijelaskan bahwa
atitude  akan  dipengaruhi
bagaimana Traveloka dalam
menanamkan brand recognition
yang bak ke benak konsumen,
artinya attitude yang positif akan
terbentuk bila brand recognition
dari traveloka sudah tertanam
dalm benak konsumen, mudah
dikenai jenis dan tipenya, dan
juga mudah diingat

Brand Recognition berpengaruh
langsung terhadap Confidence.
Hal ini dapat dijelaskan bahwa
confidence akan dipengaruhi
bagaimana Traveloka dalam
menanamkan brand recognition
yang bak daam  benak

konsumen, artinya confidence

yang positif akan terbentuk bila
brand recognition dari traveloka
sudah baik yaitu tertanam dalam
benakkonsumen, mudah dikenali
jenis dan tipenya, dan juga
mudah di ingat.

Attitude berpengaruh langsung
terhadap Minat Beli . Ha ini
dapat dijelaskan bahwa minat
beli akan
bagamana Traveloka telah

dipengaruhi

dapat membuat attitude yang
positif, artinya minat yang
positif akan terbentuk bila
attitude dari calon konsumen
traveloka sudah bak vyaitu
Menggunakan Traveloka telah
jadi ide yang balk,
Menggunakan Traveloka
merupakan ide yang bijaksana,
Dalan memanfaatkan |ayanan
Traveloka merupakan ha yang
diinginkan  konsumen. Dan
menggunakan Traveloka sangat
nyaman.

Confidence
terhadap Minat Beli. Hal ini
dapat dijelaskan bahwa minat
beli akan dipengaruhi bagaimana
Traveloka telah dapat membuat

berpengaruh

confidence yang positif, artinya

minat yang positif  akan



terbentuk bila confidence dari
calon konsumen traveloka sudah
baik vyatu Traveloka dapat
dipercaya oleh kosumen, Pihak
Traveloka dapat menepati janji

dan komitmen, Traveloka

menganggap
pelanggan sebagai prioritas.

keuntungan

Pengaruh Brand Recognition
terhadap Minat Beli mealui
Attitude. Hal ini dapat dijelaskan
bahwa brand recognition dapat
menmpengaruhi  secara  jtidak
langsung terhadap minat beli
melalui attitude, sehingga yang

dimaksudkan disini adalah jika

brand recognition traveloka
sudah  bak maka  akan
mempengaruhi atittude

kemudian atittude yang baik
itulah yang dapat berpengaruh
terhadap minat beli sehingga
saling berkesinambungan.

Pengarun Brand Recognition

terhadap Minat Beli mealui
Confidence Hal ini  dapat
dijelaskan bahwa brand
recognition dapat
menmpengaruhi  secara  tidak

langsung terhadap minat beli
melalui  confidence,
yang dimaksudkan disini adalah

sehingga

Saran

jika brand recognition traveloka
sudah  bak akan

mempengaruhi confidence

maka

kemudian confidence yang baik
itulah yang dapat berpengaruh
terhadap minat beli sehingga

saling berkesinambungan.

Berdasarkan kesimpulan di atas,

dapat dikemukakan beberapa saran yang

diharapkan dapat bermanfaat bagi

perusahaan maupun bagi pihak-pihak

lain. Adapun saran yang diberikan,

antaralain:

1

Diharapkan pihak perusahaan
dapat mempertahankan serta
meningkatkan pelayanan

terhadap Brand Recognition,

karena variabel Brand
Recognition mempunyai
pengaruh  yang  signifikan

terhadap Attitude dan Minat
Pembelian, diantaranya yaitu
dengan melakukan kegiatan
pemasaran yang menyeluruh
dengan menggunakan berbagai
cara sehingga dapat maksimal
caon
calon

pelanggan yang mash belum

mengedukasi para

pelanggan  terutama

mengerti  teknologi  dengan



mengunakan media konvesiona
yang dilihat banyak orang
seperti baliho, media cetak dan
sebagainya sehingga Minat
Pembelian akan meningkat.

Menurut penulis dalam
meningkatkan Brand recognition
untuk sebuah produk dapat
dilakukan dengan berbagai cara,
tapi yang terpenting adalah
perusshaan mau untuk terus
berubah dalam mengulik cara-
cara tersebut karena di era
sekarang siklus strategi
pemasaran pun semakin cepat
berganti, dan dalam ha ini
menurut pendapat penulis perlu
halnya sebuah produk
memunculkan sebuah
mengangkat sebuah isu yang
penting untuk  menguatkan
kKharakter brand, ini bisa
bermacam-macam seperti  isu
sosia lingkungan, atau banyak
lagi tapi dengan melihat
kharakter yang ini di bangun
oleh travel oka menurut pendapat
saya perusahaan harus dapat
mengangkat isu tentang local
wisdom dimana mengangkat
Kharakter dari suatu daerah
sehingga dapat menimbulkan

sebuah nila baru yang di
kombinasikan dengan strategi
pemasaran, dimana Traveloka
merupaka jasa layanan travel
meurut saya ini  merupakan
sebuah ide yang sangat baik.
Menurut penulis dalam upaya
meningkatkan  Attitude dan
Confidence perusahaan
sebaiknya memberikan layanan
tambahan berupa wadah bagi
konsumen untuk menyampaikan
testimoni, dan juga menambah
layanan hotline untuk mengatasi
masalah-masalah yang di hadapi
konsumen yang sebagai asuransi
keamanan melakukan transaksi
pada layanan online Travel oka.
Mengingat variabel bebas dalam
penelitian ini merupakan hal
yang sangat penting dalam
mempengaruhi Minat Pembelian
diharapkan hasil penelitian ini
dapat dipaka sebagai acuan bagi
pendliti  selanjutnya  untuk
mengembangkan penelitian ini
dengan mempertimbangkan
variabel-variabel  lain  yang
merupakan variabel lain diluar
variabel yang sudah masuk

dalam penélitian ini.
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