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 Di zaman ini perkembangan teknologi berdampak besar bagi kehidupan 

bisnis untuk mempermudah segala hal aktivitas seperti pekerjaan ataupun 

berpergian liburan .Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh 

Advertising,E-WOM,Brand Image dan Perceived Value  terhadap Purchase 

Decision tiket pesawat online di Traveloka. Jenis penelitian ini merupakan 

penelitian Kuantitatif. Populasi pada penelitian ini adalah pengguna tiket 

pesawat Online Traveloka di seluruh Indonesia, sampel penelitian ini 

sebanyak 100  Responden Sumber data pada penelitian ini adalah sumber data 

Primer. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner. Alat analisis data 

yang digunakan adalah analisis regresi linier berganda dengan bantuan 

Software SPPS 24. Hasil penelitian ini menunjukan (1). Advertising tidak 

berpengaruh secara signifikan terhadap Purchase Decision. (2). EWOM tidak 

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

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

berpengaruh signifikan terhadap Purchase Decision. (5).  Advertising, 

EWOM, Brand Image dan Perceived Value secara simultan berpengaruh 

terhadap Purchase Decision. 
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Kata Kunci : Advertising, 
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 In this era, technological developments have had a major impact on business 

life to make things easier for activities such as work or vacation travel. This 

study aims to determine the effect of Advertising, E-WOM, Brand Image and 

Perceived Value on the Purchase Decision of online flight tickets at 

Traveloka. This type of research is a quantitative research. The population in 

this study are Traveloka online flight ticket users throughout Indonesia, the 

sample for this study is 100 respondents. The data source in this study is the 

primary data source. Data collection techniques using a questionnaire. The 

data analysis tool used is multiple linear regression analysis with the help of 

SPPS 24 software. The results of this study show (1).Advertising has no 

significant effect on Purchase Decision. (2).EWOM has no significant effect 

on Purchase Decision. (3).Brand Image has a significant effect on Purchase 

Decision. (4).Perceived Value has a significant effect on Purchase Decision. 

(5). Advertising, EWOM, Brand Image and Perceived Value simultaneously 

affect the Purchase Decision 
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1. PENDAHULUAN 

Intelrnelt adalah meldia yang paling e lkonomis digunakan se lbagai dasar untuk siste lm informasi. 

Hal ini melngarah kel intelrnelt melnjadi meldia ellelktronik paling popule lr untuk belrbisnis yang 

kelmudian diselbut El-Commelrcel. Karelna intelrnelt melmbelrikan belrbagai kelmudahan bagi para 

pellaku bisnis dan juga se lbagai meldia ellelktronik yang belrkontribusi pada pelrtumbuhan El-

Commelrcel. 

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

ellelktronik selpelrti tellelvisi, radio, jaringan kompute lr dan intelrnelt. Selmelntara itu, me lnurut 

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

pelmasaran produk (barang atau jasa). De lngan pelsatnya pelrkelmbangan el-commelrcel, pelrsaingan 

antar pelrusahaan el-commelrcel  selmakin keltat. Kondisi inilah yang me lnuntut pelrusahaan El-

Commelrcel untuk belrtindak celpat dan delngan telpat melnangani pelrsaingan bisnis yang dinamis 

dan tidak pasti. Kelmajuan te lknologi selkarang juga me lmbelrikan selbagian belsar dari konsume ln 

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

mellakukan hal ini selhingga melrelka dapat melnambahkan pellanggan baru dan te ltap seltia atau 

melmpelrtahankan pellanggan lama. 

Teknologi informasi membantu proses pencarian, akses dan memperoleh kembali informasi 

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

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

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

produksi. (Amma et al,2020) 

Saat melnjadi Onlinel Travell Agelnt (0TA),  pellanggan dapat le lbih mudah  me lmiliki banyak 

pilihan untuk melmbuat relncana pelrjalanan dan melncari informasi yang akurat me lngelnai  jadwal 

pelrjalanan hingga pelsan pelnelrbangan dan hote ll selsuai kelbutuhan dan kelinginannya .(Kadir, 

2020) 

2. Tabel 1 Data Pengunjung Online Travel Agent 

Nama Online 

Travel Agent 

Tahun 

Liris 

Jumlah 

Pengunjung 

November 

2021 

Desember 

2021 

Januari 

2022 

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

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

Nusatrip 2013 2 juta 2,5 juta 2 juta 

Pelgipelgi  2012 1,6 juta 1.5 juta 1,2 juta 
Sumbelr: Similarwelb, (2022) 

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

welbsitel similarwelb.com. Di awal  tahun 2022, Trave lloka melnelmpati posisi pe lrtama delngan 

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

pellanggan dapat melngindikasikan  pe lmbellian. Banyaknya jumlah pe lngunjung Travelloka. 

melnye lbabkan brand telrselbut selbagai yang pelrtama di ingat pe llanggan melngelnai Onlinel Travell 

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

Salah satu pelrusahaan yang me lmiliki Brand Relcognition yaitu PT. Travoloka Indone lsia, 

Travoloka adalah  Brand yang melnjual belrbagai macam tike lt maskapai dan re lselrvasi onlinel. 

Travelloka juga melrupakan salah satu dari se lkian banyak pe lrusahaan El-Commelrcel delngan 

pelrtumbuhan yang sangat signifikan (Wicaksono,2016). Se lbuah usaha bisnis online l telntu tidak 

melnginginkan selbuah produk yang ditawarkan tanpa pe lminat, maka dipe lrlukan stratelgi 
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pelmasaran yang lain agar dapat me llindungi dari pelrsaingan pangsa pasar salah satunya de lngan 

melnggunakan fasilitas pe lriklanan karelna cakupannya sangat luas. Maka dari itu pe lrlu bagi 

Travelloka melmbuat selbuah iklan yang me lnarik. 

Advelrtising didasarkan pada informasi te lntang keluntungan dan manfaat produk dan jasa, lalu 

diatur seldelmikian rupa me lnarik bagi melrelka yang me llihat atau melndelngarnya, se lhingga iklan 

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

adalah alat promosi yang sangat e lfelktif dan elfisieln, selkrelatif dan melnarik mungkin untuk 

melnarik konsumeln (Silalahi et al., 2020). Advelrtising melmiliki dampak signifikan pada 

pelningkatan pelnjualan di dalam pe lrusahaan. Melngundang orang melncoba produk iklan yang di 

rancang untuk melnarik orang te lrtarik untuk melmpellajari lelbih lanjut telntang produk.    

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

informasi dapat dianggap be lnar dan jujur, dan karelna informasi yang dipe lrolelh dianggap belnar 

dan jujur, konsumeln celndelrung pelrcaya bahwa me lrelka melndapatkannya langsung dari orang 

lain informasi yang di delngar konsumeln telntang produk dan jasa dibandingkan de lngan informasi 

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

dari mulut kel mulut bisa dilakukan se lkaligus pelmasaran gratis yang sangat e lfelktif telrutama 

untuk masyarakat indonelsia kelbiasaan belrsosialisasi dan belrpelsta hanya untuk belrbagi celrita saja 

pelluang yang selring melnyelbarkan informasi telntang suatu produk atau layanan yang me lrelka 

gunakan sangat telrbuka. 

Melnurut Seltiadi, (2013) Brand Imagel adalah pelrwakilan dari kelselluruhan pelrselpsi telrhadap 

melrelk yang dibelntuk dari informasi dan pe lngalaman masa lalu te lrhadap melrelk itu. Citra me lrelk 

adalah telntang sikap belrupa kelyakinan dan relfelrelnsi melrelk. Jika konsumeln melmiliki citra positif 

suatu melrelk akan lelbih mungkin me llakukan pelmbellian. Olelh karelna itu, pe lrusahaan pelrlu 

melngajukan pelrmohonan pelncitraan stratelgi yang baik dan be lnar untuk me lmpelngaruhi 

kelputusana pelmbellian konsumeln dan dapat belrsaing delngan komelrsial lainnya.  

Pelrceliveld Valuel  adalah prosels dimana informasi dipilih, diorganisasikan dan 

diintelrpreltasikan kel dalam gambaran dunia  yang be lrmakna. Kotlelr, (2013). Pe lrselpsi Nilai yang 

dirasakan belrada diantara se lmua manfaat yang dirasakan dan se lmua biaya yang dike lluarkan olelh 

pellanggan  

Kelputusan pelmbellian tikelt pelsawat diselbabkan olelh pelngalaman selmua konsumeln dalam 

melmpellajari, melmilih dan me lnggunakan bahkan me lnyingkirkan produk. De lngan kata lain, 

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

digunakan. Konsumeln yang te lrus melmbelli dapat me lnunjukan bahwa konsume ln telrselbut adalah 

konsumeln yang loyal (Kotle lr & Kelllelr, (2016).  

2. STUDI LITERATUR 

2.1 Advertising 

Melnurut Kotlelr, (2016:58), Advelrtising adalah selgala belntuk komunikasi impe lrsonal dan 

idel  promosi , produk atau jasa yang dibayar ole lh sponsor telrtelntu atau telrkelnal. Pelriklanan 

adalah bagian dari bauran pe lmasaran dan sarana komunikasi dimana pe lmasar me lnunjukan  

idel, barang atau jasa baik me llalui majalah, surat kabar, radio, te llelvisi dan inte lrnelt. Selmua 

iklan melmiliki tujuan de lmikian pula melmbelrikan informasi dan me lyakinkan konsume ln 

coba atau ikuti apa yang ditawarkan dalam iklan te lrselbut, yang bisa be lrupa aktivitas 

melngkonsumsi produk dan jasa yang ditawarkan.  Melnurut  Kotlelr, (2013) indikator iklan 

yaitu : 

1. Mission (tujuan) yaitu melrujuk pada kelputusan selbellumnya telntang sasaran pasar, 

melneltapkan tujuan iklan,melnelntukan sasaran pasar, melnelntukan posisi pasar dan 

bauran promosi. 
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2. Melssagel (pelsan yang disampaikan),informasi yang idelal harus melnarik 

pelrhatian,melnarik melmbangkitkan kelinginan dan melnimbulkan tindakan. 

Meldia (meldia yang digunakan) pada dasarnya melmilih meldia adalah melncari cara yang 

paling helmat biaya untuk melmbelrikan jumlah notifikasi yang diinginkan kel targelt pasar.   

2.2 EWOM 

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

informasi dapat dianggap be lnar dan jujur, dan karelna informasi yang dipe lrolelh dianggap 

belnar dan jujur, konsume ln celndelrung pelrcaya bahwa me lrelka melndapatkannya langsung dari 

orang lain informasi yang di de lngar konsume ln telntang produk dan jasa dibandingkan 

delngan informasi iklan (Ruhamak, 2018). Melnurut Jalilvand, (2012) ada 5 indikator 

Ellelctronic Word Of Mouth(E l-WOM) selbagai belrikut: 

1. Baca ulasan onlinel produk konsumeln lainnya. 

2. Kumpulkan informasi dari relvielw produk konsumeln mellalui intelrnelt. 

3. Belrkonsultasi Onlinel. 

4. Pelrasaan khawatir jika selselorang tidak melmbaca ulasan Onlinel selbellum melmbelli. 

5. Dapatkan kelpelrcayaan diri seltellah melmbaca ulasan Onlinel. 

2.3 Brand Image 

Melnurut Kotlelr dan Gary Amstrong, (2016) me lnunjukan bahwa melrelk bukan selkeldar 

nama dan simbol, melrelk adalah kunci hubungan antara pelrusahaan delngan pellanggan. 

Brand Imagel melmainkan pelran pelnting dalam pe lmasaran dan pelrusahaan pe lmasaran jelnis 

informasi yang dirasakan ole lh konsumeln tidak hanya me lmelngaruhi citra pe lrusahaan, teltapi 

juga belrfungsi selbagai dasar ke lputusan pelmbellian konsume ln (Putri et al., 2021); (Sinaga et 

al., 2020). Melnurut Kotlelr & Kelllelr, (2016) melnjellaskan bahwa ada 3 indikator dalam 

Brand Imagel yaitu: 

1. Kelkuatan asosiasi melrelk (Strelngth Of Brand Association) itu telrgantung pada 

bagaimana informasi melmasuki itu belrtahan konsumeln dan bagaimana informasi itu 

belrtahan selbagai bagian dari citra melrelk. 

2. Kelunggulan asosiasi melrelk (Favourrability Of Brand Association) kelbelrhasilan prosels 

pelmasaran selring kali belrgantung pada prosels pelnciptaan asosiasi melrelk yang 

melnguntungkan dimana konsumeln dapat melmpelrcayai bahwa atribut yang melrelka 

tawarkan melmuaskan kelbutuhan dan kelinginan konsumeln. 

3. Kelunikan asosiasi melrelk (Uniquelnelss Of Brand Association) selbuah melrelk harus 

melmiliki kelunggulan kompeltitif, itulah alasan konsumeln melmilih melrelk telrtelntu. 

Kelunikan asosiasi melrelk dapat didasarkan pada atribut produkl,fitur produk atau citra 

yang disukai konsumeln. 

2.4 Perceived Value 

Melnurut Fandy Tjiptono, (2015) me lndelfinisikan pelrselpsi nilai adalah se lmua manfaat 

atau kualitas yang dipe lrolelh konsumeln rellatif telrhadap pelngorbannya. Nilai bagi konsume ln 

juga dapat dilihat selbagai ce lrminan dari kualitas, manfaat dan pe lngorbanan yang dilakukan 

untuk melmpelrolelh produk atau layanan. Melnurut Swelelnely dan Sooutar, (2011), Pelrceliveld 

Valuel dapat diukur delngan 4 indikator yaitu : 

1. Elmotional Valuel, yaitu pelnggunaan pelrasaan atau elmosional positif akibat 

melngkonsumsi suatu produk.  

2. Social Valuel. Ini belrasal dari utilitas produk dalam melningkatkan kapasitas konselp diri 

sosial konsumeln. 
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3. Quality/Pelrformancel Valuel, yang belrasal dari kelgunaan kualitas produk atau kinelrja 

produk. 

4. Pricel/Valuel of Monely. Kelbijakan belrasal dari pelrselpsi yang diharapkan dari kualitas produk dan 

kine lrja 

2.5 Purchase Decision 

Mangkunelgara, (2015:4) melnyatakan bahwa kelputusan pelmbellian melrupakan suatu 

prosels dari pelrilaku konsumeln. Pelrilaku konsumeln adalah kelrangka relprelselntasional atau 

kelyakinan yang melwakili konsumeln saat melmbuat kelputusan pelmbellian. Kelputusan 

pelmbellian adalah kelputusan akhir selorang konsumeln untuk melmilih dan melmbelli suatu 

produk yang disukai dari belbelrapa pilihan untuk melndapatkan manfaat dan kelunggulan dari 

produk yang akan dibelli. Melnurut Kotlelr, (2018) ada 4 indikator untuk melnelntukan 

kelputusan pelmbellian yaitu: 

a. Kelmantapan pada selbuah produk. 

b. Kelbiasaan dalam melmbelli produk. 

c. Melmbelrikan relkomelndasi kelpada orang lain. 

d. Mellakukan pelmbellian ulang. 

2.6 Hipotesis 

H1 : Diduga telrdapat pelngaruh yang signifikan Advelrtising telrhadap Purchasel Delcision Tikelt 

Pelsawat Onlinel di aplikasi Travelloka. 

H2 : Diduga telrdapat pelngaruh El-WOM telrhadap Purchasel Delcision Tikelt Pelsawat Onlinel di 

aplikasi Travelloka. 

H3 : Diduga telrdapat pelngaruh Brand Imagel telrhadap Purchasel Delcision Tikelt Pelsawat 

Onlinel di aplikasi Travelloka. 

H4 : Diduga telrdapat pelngaruh Pelrceliveld Valuel telrhadap Purchasel Delcision Tikelt Pelsawat 

Onlinel di aplikasi Travelloka. 

H5 : Diduga telrdapat pelngaruh Advelrtising, El-WOM, Brand Imagel dan Pelrceliveld Value l 

telrhadap Purchasel Delcision Tikelt Pelsawat Onlinel diaplikasi Travelloka. 

3. METODE RISET 

Pelnellitian ini me lnggunakan Elxplanatory Relselarch delngan melnggunakan pe lndelkatan 

kuantitatif dan meltodel surveli. Data diperoleh dengan cara menyebarkan kuesioner secara online 

dengan media Google Form. Populasi penelitian ini 100 responden pengguna tiket pesawat 

online Traveloka di Indonesia. Pengambilan sampel menggunakan metode purposive sampling 

dengan teknik Non-Probability sampling dengan syarat usia minimal 17 tahun, pernah 

melakukan pembelian tiket pesawat online dan mempunyai akun dan aplikasi Traveloka. 

Pengujian isntrumen dilakukan dengan uji validitas, uji reabilitas, uji T, uji F, analisis regresi 

linier berganda, uji asumsi klasik, dan uji koefisien determinasi. Peneliti menggunakan skala 

likert untuk mengukur setiap item. 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Uji Validitas dan Reliabilitas 

Kuesioner ini diuji kepada 100 responden. Nilai r tabel total responden (N) 100 pada level 

signifikansi 5% yaitu 0,194 dan nilai reliabilitas >0,60. Berikut merupakan hasil uji validitas 

dan reliabilitas pada setiap variabel . 
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Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

 

Variabel  Pernyataan  R hitung ket Cronbach alpha ket 

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

X1.2 0,909 Valid 

X1.3 0,899 Valid 

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

X2.2 0,935 Valid 

X2.3 0,925 Valid 

X2.4 0,937 Valid 

X2.5 0,793 Valid 

Brand 

Image 

X3.1 0,933 Valid 0,893 Relliabell 

X3.2 0,900 Valid 

X3.3 0,891 Valid 

Perceived 

Value 

X4.1 0,932 Valid 0,947 Relliabell 

X4.2 0,940 Valid 

X4.3 0,916 Valid 

X4.4 0,929 Valid 

Purchase 

Decision 

Y1 0,861 Valid 0,891 Relliabell 

Y2 0,884 Valid 

Y3 0,842 Valid 

Y4 0,884 Valid 

Sumber : data diolah (2023) 

Tabel diatas menunjukan semua pernyataan dikatakan valid dan reliabel karena hasil uji 

validitas menunjukan angka lebi dari 0,194 dan hasil uji reliabilitas menunjukan angka diatas 

dari 0,60. 

4.2 Analisis Deskriptif 

Berdasarkan perhitungan yang telah ditentukan, jumlah sampel pada penelitian ini 

sebanyak 100 responden. 

 

Tabel 2. Hasil Analisis Deskriptif Responden 

 

Karakteristik Keterangan Jumlah total 

Jenis Kelamin Laki-laki 

perempuan 

52 

48 

100 

Usia 17-21 tahun 

22-26 tahun 

27-31 tahun 

32-36 tahun 

27 

57 

15 

1 

100 
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Pendapatan 1.000.000-2.500.000 

2.500.000-4.000.000 

4.000.000-5.500.000 

>5.500.000 

38 

32 

22 

8 

100 

pekerjaan TNI/POLRI/ASN 3 100 

Proffelsional: 

Doktelr,Pelngacara, 

Konsultan dll 

15 

Karyawan Swasta 31 

Wiraswasta 16 

Lain-lain 36 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui responden berjenis kelamin laki-laki sebanyak 

52 responden sedangkan perempuan sebanyak 48 responden. Responden terbanyak pada usia 

22-26 tahun sebanyak 57 responden. Responden terbanyak pada tingkat pendapatan 1.000.000-

2.500.000 sebanyak 38 responden dan responden terbanyak pada pekerjaan yaitu lain-lain 

sebanyak 36 responden. 

4.3 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi dilakukan agar dapat melihat jika dalam model regresi linier berganda ada 

masalah asumsi klasik. Hasil uji asumsi klasik dapat diliat pada tabel dibawah ini: 

Tabel 3. Hasil Uji Asumsi Klasik 

 

Asumsi Klasik Advertising EWOM Brand 

Image 

Perceived 

Value 

Ket  

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

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

multikolonieritas 

Heteroskedastisitas telrselbar baik diatas dan dibawah angka nol 

pada sumbu Y. 

Tidak terjadi 

heteroskedastisitas 

Sumber : data diolah (2023) 

Berdasarkan tabel diatas, hasil uji  normalitas menunjukan nilai signifikansi 0,061 > 0,05 

sehingga data sedangkan data berdistribusi normal. Hasil uji multikolonieritas menunjukan VIF 

masing- masing di < 10 sehingga tidak adanya terjadi multikolonieritas pada model regresi. 

Hasil uji heteroskedastisitas menunjukkan tersebarnya baik diatas dan dibawah angka nol pada 

sumbu Y, sehingga tidak adanya heteroskedastisitas pada model regresi. 

4.4 Uji Hipotesis 

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

diterima. 

 

Tabel 4. Hasil Hipotesis 

 

variabel T hitung Sig. F hitung Sig. R Square 

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

EWOM 0,687 0,494 
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Brand Image 2,287 0,024 

Perceived Value 6,079 0,000 

Sumber : data diolah (2023) 

Berdasarkan tabel diatas hasil uji t pada variabel Advertising  menunjukan 0,902 > 0,05 

sehingga tidak terdapat pengaruh Advertising  terhadap Purchase Decision . variabel EWOM 

menunjukan 0,494>0,05 sehingga tidak terdapat pengaruh EWOM terhadap Purchase Decision. 

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

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

terdapat pengaruh Perceived Value terhadap Purchase Decision.  Hasil Uji F menunjukan nilai 

0,000 sehingga Advertising,Ewom,Brand Image dan Perceived Value  berpengaruh secaa 

simultan terhadap Purchase Decision. Hasil R Square diperoleh angka 0,408 artinya sebanyak 

40,8 % Purchase Decision dipengaruhi oleh Advertising,Ewom,Brand Image dan Perceived 

Value  sementara sisnya 59,2 % berasal dari aspek lain yang tidak disebutkan pada penelitian 

ini. 

4.5 Analisis Regresi Linier Berganda 

Tabel 5.  Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

Model  Unstandarized coefficients 

B 

Konstanta 4.952 

Advertising -.011 

EWOM .046 

Brand Image .203 

Perceived Value .506 

Sumber : data diolah (2023) 

Berdasarkan tabel diatas, bisa disusun persamaan regresi linier berganda seperti 

dibawah ini: 

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

Keltelrangan : 

Y : Kelputusan Pelmbellian 

X1 : Advelrtising 

X2 : El-WOM 

X3 : Brand Imagel 

X4 : Pelrselpsi Nilai 

a  : Konstanta 

b1,2,3,4 : Koelfisieln Relgrelsi 

e  : Standart Error 

Interpretasi : 

a) Nilai konstanta diatas sebanyak 4.952 yaitu jika semua variabel X nilainya 0, nilai Y 

yakni 4.952 

b) Koelfisieln X1 se lbelsar -0,011 belrarti bahwa seltiap telrjadinya pelningkatan variabell 

Advelrtising selbelsar 1% maka Purchasel Delcision melningkat selbelsar -0,011 atau 

selbaliknya. 

c) Koelfisieln X2 se lbelsar 0,046 belrarti bahwa se ltiap telrjadinya pelningkatan variabe ll 

ElWOM selbelsar 1% maka Purchasel Delcision melningkat selbelsar 0.046 atau se lbaliknya. 

d) Koelfisieln X3 se lbelsar 0,203 belrarti bahwa seltiap telrjadinya pelningkatan variabe ll Brand 

Imagel selbelsar 1% maka Purchasel Delcision melningkat selbelsar 0,203 atau se lbaliknya. 
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e) Koelfisieln X4 se lbelsar 0,506 belrarti bahwa se ltiap telrjadinya pelningkatan variabe ll 

Pelrceliveld Valuel selbelsar 1% maka Purchasel Delcision melningkat se lbelsar 0,506 atau 

selbaliknya. 

5. KESIMPULAN 

 Belrdasarkan hasil analisis dan pe lmbahasan yang te llah dilakukan,maka dapat ditarik 

kelsimpulan selbagaian belrikut ini: 

1. Advelrtising selcara parsial belrpelngaruh tidak signifikan telrhadap Purchasel Delcision pada 

pelngguna tikelt pelsawat onlinel travelloka di Indonelsia. Hal ini dibuktikan delngan nilai 

thitung -0,124< ttabell 1,984 delngan nilai signifikan 0,902 > 0,05. Dapat di artikan bahwa 

tinggi atau relndahnya Advelrtising  yang dialami tidak akan melndorong konsumeln untuk 

mellakukan tindakan Purchasel Delcision. 

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

pelngguna tikelt pelsawat onlinel travelloka di Indonelsia. Hal ini dibuktikan de lngan nilai 

thitung 0,687< ttabell 1,984 delngan nilai signifikan 0,494 > 0,05 Dapat di artikan bahwa 

tinggi atau relndahnya ElWOM  yang dialami tidak akan me lndorong konsume ln untuk 

mellakukan tindakan Purchasel Delcision. 

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

pelngguna tikelt pelsawat onlinel travelloka di Indonelsia. Hal ini dibuktikan delngan 

melmpelrolelh thitung 2,287> ttabell 1,984 delngan nilai signifikan 0,024 < 0,05. Dapat di 

artikan bahwa kelputusan pada saat Brand Imagel  yang tinggi dialami konsumeln 

melmelsan tikelt pelsawat onlinel Travelloka, maka akan melndorong konsumeln untuk 

mellakukan tindakan Purchasel Delcision.  

4. Pelrceliveld Valuel selcara parsial belrpelngaruh signifikan telrhadap Purchasel Delcision pada 

pelngguna tikelt pelsawat onlinel travelloka di Indonelsia. Hal ini dibuktikan delngan 

melmpelrolelh melmpelrolelh thitung 6,079> ttabell 1,984 delngan nilai signifikan 0,000 < 0,05. 

Dapat di artikan bahwa kelputusan pada saat Brand Imagel  yang tinggi dialami konsumeln 

melmelsan tikelt pelsawat onlinel Travelloka, maka akan melndorong konsumeln untuk 

mellakukan tindakan Purchasel Delcision. 

5. Advelrtising,E lWOM, Brand Imagel dan Pelrceliveld Valuel selcara simultan be lrpelngaruh 

signifikan telrhadap Purchasel Delcision pada pelngguna tikelt pelsawat onlinel  Travelloka di 

Indonelsia. Hal ini dibuktikan nilai melmpelrolelh thitung 18.032> ttabell 2,70 delngan nilai 

signifikan 0,000 < 0,05. Pe lngaruh variabell Advelrtising,E lWOM, Brand Image l dan 

Pelrceliveld Valuel telrhadap variabell Purchasel Delcision selbelsar 40,8% be lrdasarkan 

koelfisieln deltelrminan. 
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