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Abstrak

Penelitian ini menguji E-Commerce (loko online)  khususnya online travel dalam
mempengaruhi keputusan pembelian online pada citra merek berdasarkan efekiivitas
periklanan. Perusahaan vang bergerak di bisnis online adalah salah satunya PT Trinusa
Travelindo Traveloka.com memiliki inovasi lavanan jual beli riket online vang fokus pada
online. Epic Model adalah metode vang paling akurar untuk mengukur efektivitas iklan.
Pelayanan vang sebelumnyva dilakukan secara onside (ofline) di masvarakat akan
dibandingkan dengan model pengukuran meng gunakan Customer Response Index (CRI) dan
Direct Rating Method (DRM). Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan menentikan
keputusan pembelian online melalui citra merek berdasarkan efektivitas periklanan dengan
studi epic model pada konsumen Traveloka.com. Metode yvang digunakan dalam penelitian
ini adalah kuantitatif dengan pendekatan deskriptif dan kausal. Peneliti menggunakan
kuesioner sebagai instrumen untuk mengumpulkan data dan menvebarkannya kepada
responden secara online (googel form) Kemudian data diolah menggunakan smart PLS 3.2.9.
Pengujian hipotesis memperoleh hasil bahwa: 1) efekiivitas periklanan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap efektivitas periklanan, 2) citra merek berpengaruh signifikan dan
positif terhadap kepruiusan pembelian.3) efektivitas periklanan adalah  signifikan dan
berpengaruh positif rerhadap keputusan pembelian 4) citra merek dimoderasi dengan
memperkuat pengaruh efektivitas iklan terhadap keputusan pembelian.

Kata kunci: Citra merek, kunci utama periklanan, metode epic model,

Abstract

This study examines { E-Commerce), especially online travel and refers to online purchasing
decisions on brand image based on advertising effectiveness. One of online is PT Trinusa
Travelindoor Traveloka, which is engaged in fields thar require online and Traveloka.com
has the innovation toticket buying and selling services online that focus on online. The Epic
Madel is the most accurate method formeasuring the effectiveness of advertisements that have
been served in the community compared to the measurement model using the Customer
Response Index (CRI) and Direct Rating Method (DRM). This studvaims to analvze and
determine online purchasing decisions through brand image based on the effectiveness of
advertising with the epicmodel study on Traveloka.com consumers. The method used in this
research is quantitative with descriptive and causal approach. To obtain dara, the researcher
used a questionnaire as an instrument to collect data and distributed it to respondents online.
Data was checked using smartPLS 3.2.9. The results of hypothesis testing that have been
carried out show that: 1) advertising effectiveness is significant and has a positive effect on
advertising effectiveness, 2) brand image is significant and has a positive effect on purchasing
decisions.3) the effectiveness of advertising is significant and has a positive effect on
purchasing decisions 4) brand image moderates by strengthening the effect of advertising
effectiveness on purchasing decisions.

Keywords: Brand image, advertising key, epic model method
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1. PENDAHULUAN

Secara umum atau pada dasarnya keputusan
konsumen dalam membeli svatu  produk
dipengaruhi olehpenilaian akan kualitas produk
yvang ditawarkan. Tuntutan konsumen akan
nilai sebuah produk yang semakin berkualitas
inilah yang membuat perusahaan  berusaha
melakukan inovasi starategi untuk
meningkatkan kualitas produk yang mereka
miliki demi mempertahankan citra merek
produknya di masyarakat.

Perkembangan dunia periklanan vang
semakin pesat  dan  didukung  oleh
pertumbuhan media sosial maupun media
elektronik  (media digital) yang terus
meningkat, secara tidak langsung memberikan
pengaruh kepada konsumen untuk melakukan
keputusan pembelian. Iklan adalahsetiap bentuk
pesan promosi benda seperti barang.jasa,
produk jadi, dan ide yang disampaikan melalui
media dengan biaya sponsor dan ditunjukan
kepada sebagian besar masyarakat.

Periklanan harus mampu mempromosikan suam
produk dengan daya jangkau yvang lebih luas
dan dapat membuat citra bagi produk agar
tetap dapat  bertahan  dan  dikenal
perusahaan. Periklanan adalah bahwa iklan
harus mengunggah perhatian calon konsumen
terhadap produk atau jasa vang ditawarkan
perusahaan. Selain itu, dengan terbentuknya
citra merek pada suatu produk maka akan
menambahkan citra atau nilai yang positif bagi
suatu produknya. Pengukuran sebuah iklan
harus  dilakukan secara berkala dan
berkesinambungan, karena efektivitas iklan
dapat  ditentukan  dengan  melakukan
penelitian.

Periklanan merupakan  salah  satu  sarana
pemasaran  dan sarana informasi  yang
memegang peranan penting dan merupakan
bagianvital dari kehidupan media komunikasi
untuk perkembangan dunia usaha, dalam
pemilihan media periklanan perusahaan harus
lebih jeli. Dan membuat pertimbangan dalam
memilih media yang akan digunakan sebagai
sarana. Pemasaran yang efektf untuk
perusahaan. Dengan adanya iklan online yang
dilakukan oleh Traveloka.com diharapkan
brand image layanannya juga semakin

meningkat. Seiring dengan meningkatnya
brand image setelah melihat promosi dari
iklan online  vang dilakukan oleh
Traveloka.com dengan promo-promo yang
telah disediakan membuat wisatawan ingin
melakukan keputusan pembelian di layanan
Traveloka.com.

2. TINJAUAN PUSTAKA
Keputusan Pembelian Online

Konsumen modern sekarang ini sangatlah kritis
dan cerdas dalammemilih suatu produk, sampai
pada keputusan untuk membeli produk. Seperti
yvang diketahui bahwa tawaran produk
sangatlah beragam. Menurut Buchari Alma
(2016:96) .mengemukakan bahwa keputusan
pembelian adalah suatu keputusan konsumen
yang dipengaruhi oleh ekonomi
keuangan,teknologi,politik, budaya. produk,
harga, lokasi, promosi, physical
evidence,peaple, process. Menurut Nugroho
(2003) keputusan pembelian adalah suoatu
tindakan konsumen untuk membentuk
preferensi  diantara merek-merek dalam
kelompok pilihan dan membeli produk vang
paling disukai. dalam melakukan kegiatannya.

Citra Merek (Brand Image)

Citra merek adalah persepsi merek yang
dihubungkan dengan asosiasi merek yang
melekat dalam ingatan konsumen (Freddy
Rangkuti ~ 2009:90). Citra  merek
merupakan suatu nama merek yang
berhubungan dengan citrasuatu kelompok
yvang menghubungkan ingatan kepada
konsumen.
1. Konsep Citra Merek (Brand hnage)
Kotler (2012) merek adalah nama,
1stilah, tanda sumbol atau desain, atau
kombinasi dari semuanya vyang
dimaksudkan untuk  memberikan
identifikasi barang atau jasa dan satu
penjual atau kelompok penjual dan
mendiferensiasikan produk atau jasa
dari para pesaing.

Menurut Keller (2013), citra merek
adalah nilai dan makna yang melekat
pada konsumen melalui suatu produk
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atau jasa. Menurut Sutiyono & Brata

(2020) citra merek merupakan identitas

merek terhadap suatu produk yang

ditawarkan kepada pelanggan vyang
dapat membedakan suatu produk
dengan produk pesaing. Berdasarkan
uraian tersebut, yang dimaksud dengan
Citra Merek adalah tanggapan
konsumen terhadap suatu merek
perusahaan  yang berujung pada
kepercayaan konsumen  terhadap
perusahaan tersebut. Dimensi teori citra
merek yaitu Kekuatan Merek (Brand

Strenght), Kesukaan terhadap Merek

(Brand Favorability), Keunikan Merek

(Brand Unigueness).

2. Dimensi Citra Merck (Brand Image).

Citra merek tidak luput dari dimensi-dimensi
yang membentuk citra merek. Menurut
Widyaningsih dalam Cendana (2017) yang
merangkum dari hasil studi terhadap berbagai
literatur dan riset-riset yang relevan,
disimpulkan bahwa dimensi-dimensi utama
yang memengaruhi dan dan membentuk citra
sebuzh merek tertuang dalam identitas merek,
personalitas merek, asosiasi merck, sikap dan
perilaku merek, dan manfaat dan keunggulan
merek.

3. Pengukuran Citra Merek (Brand Image).
Faktor-faktor yang menjadi tolak ukur
suatu brandimage adalah :

*  Product Atiributes adalah sebuah
brand dapat memunculkan sejumlah
atribut produk tertentu dalam fikiran
konsumen, yang mengingatkan pada
karakteristik brand tersebut.

o Consumer Benefits adalah sebuah
brand harus bisa memberikan suatu
value tersendiri bagi Kkonsistensinya
yang akan dilihat oleh konsumensebagai
manfaat diperolehnya ketika ia membeli
mengkonsumsi produk tersebut.

Efektivitas Periklanan

Kemudahan pemahaman merupakan indikator
yang penting dalam efektivitas pesan.
Efektivitas suatu iklan bergantung pada sebaik
apa medium tersebut sesuai dengan strategi
pemasaran yatu pada tujuan promosi,pasar
target yang ingin dijangkau dana yang
tersedia, untuk pengikalanan. (Cannon et.al

(2009). Maka dapat disimpulkan bahwa
efektivitas  iklan adalah pesan vang
disampaikan vyang dapat mempengaruhi

konsumen dalam membeli produk vyang di

iklankan.

1. Konsep Efektivitas Periklanan
Efektivitas iklan mengacu pada sejauh mana
iklan dapat menghasilkan efek tertentu
sebagaimana yang diinginkan. Pengiklan
perlu mengukur efektivitas iklan sebagai
sebagai hentuk evaluasi terhadapkegiatan
periklanan yang sedang dan telah dilakukan.
Sebuah perusahaan memasang iklan
untuk men- dapatkan tanggapan atau
tindakan langsung melaluiiklan. Tetapi
perusahaan lain mungkin bertujuan
untuk mengembangkan lebih banyak
kesadaran atauingin membentuk citra
jangka panjang vang positif tentang
barang atau ingin membentuk positif
jangka panjang citra barang atau jasa
yang mereka hasilkan.

2. Dimensi Efektivitas Periklanan).
Dimensi-dimensi  dengan menggunakan
EPIC model : 1) Emphaty (empati), 2)
Persuasion (persuasi), 3)mpact (dampak)
4) Communication (komunikasi) AC,
Nielson (2008).

Kerangka Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk memperoleh
hasil pengaruh antara efektivitas iklan, citra
merek, dengan keputusan pembelian oniine.
Berdasarkan pembahasan pada kajian pustaka
dan penelitian yang telah dilakukan oleh
peneliti sebelumnya, maka dapat disusun suatu
kerangka pemikiran dalam penelitianini seperti
yang disajikan dalam Gambar berikut ini:

P .
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3. METODE PENELITIAN

Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik
yang dimiliki oleh populasi tersebut. Prosedur
pengambilan sampel yang digunakan dalam
penelitian  ini adalah Metode nonprobability
sampling dengan teknik purposive sampling,

(Sugiyono  2019:127). Yang dijadikan
pertimbangan dalam penentuan sampel
penelitian adalah responden yang berusia 18
tahun ke atas, individu atau konsumen yang
pernah menggunakan atau sering melakukan
pembelian tiket di biro perjalanan secara online.

Desain penelitian yang penulis gunakan dalam
penelitian 1m adalah dengan menggunakan
teknik desain survei dalam metode ini yang
dikumpulkan adalah data primer, dimana
diperoleh data penelitian melalui penyebaran
kuisioner enline pada responden. Responden
tersebut diberi kuisioner online dimana pada
slide pertama berisi daftar data responden,
kemudian dislide selanjutnya berisi daftar
pertanyaan mengenai  Efektivitas Periklanan
(Advertising Effectiveness), Citra Merek (Brand
Image) terhadap Keputwan Pembeliin Online
(OnlinePrerchasing Decision).

Jenis dan Sumber Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data yang digunakan
dalam penelitian ini adalah metode pengumpulan
data dengan melakukan penyebaran kuisioner
secara online kepada responden. Kuesioner
merupakan teknik pengumpulan data yang
dilakukan dengan cara memberi seperangkat
pertanyaan atau pernvyataan tertulis kepada
responden untuk dijawab.

Tipe pernyataan dalam angket dibagi menjadi
dua yaitu tebuka dan tertutup (Sugiono,
2017:142). Dimana peneliti memperoleh data
penelitian langsung dari pengisian kuesioner
online Google Form oleh responden. Alasan
peneliti menggunakan kuesioner online untuk
memudahkan penyebaran kuesioner kepada
responden, sekaligusdapat mengehmat waku
ketika melakukan proses pengumpulan dan
pengolahan  data.  dengan  melakukan
penyebaran kuisioner secara online kepada
responden. Kuesioner merupakan teknik
pengumpulan data vang dilakukan dengan cara

memberi  seperangkat  pertanyaan  atau
pernyataan tertulis kepada responden untuk
dijawab. Tipe pernyataan dalam angket dibagi
menjadi dua wyaitu tebuka dan tertutup
(Sugiono,  2017:142).  Dimana  peneliti
memperoleh data  penelitian  langsung  dari
pengisian  kuesioneronline Google Form oleh
responden.  Alasan penelii menggunakan
kuesioner  online  untuk — memudahkan
penyebaran  kuesioner kepada responden,
sekaligus dapat mengehmat  waktu ketika
melakukan proses  pengumpulan  dan
pengolahan data.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Metode Analisis

Pengujian hipotesis pada penelitian dilakukan
dengan pendekatan Partial Least Square
(PLS).

Demural B orponden
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PLS merupakan model persaman struktural
Structural Equation Model (SEM) yang berbasis
komponen atauvarian. SEM  adalah analisis
multivariate yang merupakan kombinasi
antara analisis faktor dan analisis regresi
(korelasi), vang bertujuan untuk menguji
hubungan antara variabel yang ada pada
scbuah model, baik itu antar indikator dengan
konstruknya, ataupun  hubungan  antar
konstruk (Santoso, 2014).

Dari tabel di atads dapat diketahui:

a) Karakteristik Demografi Responden
Pada penelitian ini, demografi responden
divkur melalui delapan item dengan hasil
distribusi seperti pada Tabel di atas.

b) Pengujian Model Struktural (Inner Model)
Maodel struktural merupakan model yang
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telah dibangun berdasarkan rumusan
masalah penelitian. Model tersebut kemudian
digambarkan pada PLS dan dihubungkan
menggunakan  tanda  panah  vyang
menunjukkan pengaruh variabel yang akan
diuji pada penelitian ini. Setelah model
struktural digambarkan pada PLS, model
tersebut kemudian dihitung untukkemudian
dianalisis beberapa outputnya, yaitu seperti
path coefficients dan R-Square variabel
dependen penelitian. Hasil perhitungan
model struktural dalam penelitian ini dapat
dilihat sebagai berikut:
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Sumber: Diolah, 1022
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Setelah dilakukan perhitungan algoritma,
inner model tersebut akan dianalisis.
Analisis inner model dilakukan untuk
melihat hubungan antar konstruk. Evaluasi
inner model dapat dilakukan dengan melihat
nilai koefisien jalur (path coefficients) dan
nilai R-Square konstruk. Hasil evaluasi
dari inner model dapat dilihat pada Gambar
di atas.

¢} Pengujian Moderasi

Pada smartPLS pengujian moderasi
dilakukan dengan crear moderating effect
dimana memasukkan moderator variabel
dengan predictor variabel secara statistik
setiap hubungan dilakukan dengan meng-
gunakan simulasi, yaitu menggunakan
metode  boorstrapping  terhadap  sampel
penelitian. Kemudian dilakukan pengujian
dengan menggunakan bootsrapping kembali
untuk melihat output total effect, berikut hasil
output effect.

Tabdl Ot Focel Effct Modierasi Mecn, STDEV, ety
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Hasil pengujian efek moderasi, output parameter
uji signifikan dilihat pada total effect, setelah
melakukan uji efek langsung (direct effect)
variabel independen ke wvariabel dependen
(indirect effect). Total effect digunakan untuk
melihat efek total prediksi (direct dan indireci
effect). Berdasarkan pada Tabel Output Total
Effect Moderasi, total effect dapat dikatakan
memoderasi variabel bebas jika total effect >
1.96.

5. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah
diuraikan dalam bab sebelumnya, dapat
dibuatkesimpulan sebagai berikut:

1) Hasil peneliian menunjukkan bahwa
Efektifvitas Iklan berpengaruh  positif
terhadap Citra Merek. Hasil temuan ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi
Efektivitas [klan, maka semakin tinggi Citra
Merek.

2) Hasil penelitian menunjukkan bahwa Citra
Merek berpengaruh  positif  terhadap
Pembelian Online. Hasil temuan ini
menunjukkan bahwa semakin tinggi Citra
Merek maka semakin tinggi Pembelian
Online.

3) Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Efektivitas Tklan berpengaruh  positif
terhadap Pembelian Online. Hasil temuan
ini menunjukkan bahwa semakin tinggi
Efektivitas Iklan, maka semakin tinggi
Pembelian Online.

4) Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Efektivitas Iklan berpengaruh positif
terhadap Pembelian Online yang melalui
Citra Merek. Hasil temuanini menunjukkan
bahwa semakin tinggi Efektivitas Iklan,
maka semakin tinggi Pembelian Online
melalui Citra Merek.
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