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Abstract

Research explores and performs empirical testing of the mediating effect of brand loyalty on
brand image, brand personality, brand awareness and perceived quality on repurchase
intention. 310 valid questionnaires from customers of 10 conventional travel agents in DKI
Jakarta. 32 items questionnaire statement. 13 hypotheses were tested with Partial Least
Square. There are 10 hypotheses of positive influence and 3 hypotheses of no positive
influence. The managerial implications of conventional travel agents maintain brand loyalty
and develop customer repurchase intention by paying attention to the role of the brand and the
quality of serving behaviour. The model used is developing a model and has produced a new
novelty of perceived quality in the service industry. Conventional travel agents have not had
much research combining the role of brand loyalty as a mediation in the effect of perceived
guality on repurchase intention.

Keywords: Brand Image, Brand Awareness, Perceived Quality, Brand Loyalty, Repurchase
Intention

Abstrak

Penelitian mengeksplorasi dan melakukan testing secara empirik pengaruh mediasi brand
loyaty pada brand image, brand personality, brand awareness dan perceived quality terhadap
repurchase intention. 310 kuesioner valid dari pelanggan 10 travel agent konvensional di DKI
Jakarta. 32 item pernyataan kuesioner. 13 hipotesis diuji dengan Partial Least Square.
Terdapat 10 hipotesis pengaruh positif dan 3 hipotesis tidak terdapat pengaruh positif.
Implikasi manajerial travel agen konvensional mempertahankan brand loyalty dan
mengembangkan repurchase intention pelanggan dengan memperhatikan peran brand dan
kualitas berperilaku melayani. Model digunakan adalah mengembangkan model dan telah
menghasilkan novelty baru yaitu perceived quality pada industry jasa. Travel agent
konvensional belum banyak penelitian melakukan mengkombinasikan peran brand loyalty
sebagai mediasi dalam pengaruh perceived quality Terhadap repurchase intention.

Kata Kunci: Brand Image, Brand Awareness, Perceived Quality, Brand Loyalty, Repurchase
Intention
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DASAR PEMIKIRAN

Maraknya Online Travel Agency (OTA) sebagai pesaing berat mengancam travel
agent konvensional. Istilah travel agent konvensional disini berarti travel agent
standarisasinya bersifat umum. Umum adalah travel agent memiliki kantor atau gedung
dan menjual produk dan jasanya konvensional bertatap muka dengan konsumen.
Melihat perkembangan sepuluh tahun terahir, teknologi Informasi mendorong
penjualan di sektor Pariwisata melalui e-commerce. Online Travel Agent (OTA)
baik nasional maupun global, seperti Traveloka, Tiket.com, dan AirBnB yang
menawarkan jasa seperti Travel Agent Konvensional. Pesaing mampu menggerus
pangsa pasar Travel Agent konvensional. Online travel agent di tahun 2012 secara
umum 81% wisatawan Nusantara sudah menggunakan online travel agent dalam
merencanakan perjalanan wisata (Asita, 2018).

Travel agent konvensional sudah memiliki brand image baik dari pelanggan,
harus diperhatikan ada brand personality. Tujuan dapat menambah daya tarik brand
dengan memberi karakteristik pada brand tersebut. Membangun brand personality
didapat melalui komunikasi, pengalaman memperkenalkan brand itu sendiri. Faktor
positif lain dari brand image adalah dapat membangun kesadaran merek (brand
awareness) mengingat suatu brand menjadikannya berbeda bila dibandingkan dengan
brand lainnya. Brand awareness mengacu pada kehadiran merek di benak konsumen
(Jalilvand, Samiei, & Mahdavinia, 2011). Menurut Gudmundsson & Oum, (2005)
kesadaran merek adalah kemampuan merek untuk muncul dalam benak konsumen.
Pengertian kesadaran (awareness) mengacu pada sejauh mana suatu merek dikenal atau
tinggal dalam benak konsumen.

Perceived quality atau persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau
keunggulan suatu produk atau jasa. Kesetiaan pelanggan pada suatu brand tertentu
disebut brand loyalty (Kusno et al, 2007).  Sebuah tinjauan literatur menunjukan
bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan variabel kesadaran merek terhadap
minat membeli Kembali, Kualitas yang dirasakan (perceived quality) memberikan
beberapa manfaat, diantaranya menjadi salah satu alasan membeli, dalam dimensi
kualitas, harga optimum, dan membantu perluasan merek dimana terdapat pengaruh

positif dan signifikan variabel kualitas yang dirasakan terhadap minat membeli kembali
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dan terdapat penelitian yang lainnya yang menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif
dan signifikan antara loyalitas merek terhadap minat membeli kembali (repurchase
intention) (Jalilvand et al., 2011)

Research gap adalah menginvestigasi keberadaan travel agent konvensional yang
masih tetap bertahan dan masih tetap memiliki loyal customer dibalik serangan online
travel agent. Adapun investigasi ini meliputi brand image, brand personality, brand
awareness dan perceived quality sebagai variabel independent dengan menitik beratkan
peranan variabel brand loyalty sebagai variabel mediasi dan variabel repurchase
intention sebagai variabel dependent nya.

Penelitian ini terfokus dengan objeknya adalah travel agent konvensional di
Jakarta yang telah bertahan lebih dan 10 tahun dan sampai saat ini masih bertahan dan

belum tergerus oleh pesaing online travel agent

KERANGKA PEMIKIRAN
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Brand
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Gambar : Pengaruh Brand Image, Brand Personality, Brand Awareness dan Perceived
Quality terhadap Repurchase Intention yang dimediasi oleh Brand loyalty Pada
Konvensional Travel Agent di Jakarta.

HIPOTESIS

H1: Terdapat Pengaruh Antara Brand Image Terhadap Brand Loyalty

H2: Terdapat Pengaruh Antara Brand Personality Terhadap Brand Loyalty

H3: Terdapat Pengaruh Antara Brand Awareness Terhadap Brand Loyalty

H4: Terdapat Pengaruh Antara Perceived Quality Terhadap Brand Loyalty

H5 : Terdapat Pengaruh Antara Brand Loyalty Terhadap Repurchase Intention

H6: Terdapat Pengaruh Antara Brand Image Terhadap  Repurchase

Intention

H7: Terdapat Pengaruh Antara Brand Personality Terhadap Repurchase Intention

H8: Terdapat Pengaruh Antara Brand Awareness Terhadap Repurchase Intention.

H9: Terdapat Pengaruh Antara Perceived Quality Terhadap Repurchase Intention

H10: Terdapat Pengaruh Brand Images terhadap Repurchase Intention melalui Brand
Loyalty

H11: Terdapat pengaruh Brand Personality terhadap Repurchase Intention melalui
Brand Loyalty

H12: Terdapat pengaruh Brand Awareness terhadap Repurchase Intention melalui
Brand Loyalty

H13: Terdapat pengaruh Perceived Quality terhadap Repurchase Intention melalui

Brand Loyalty

METODE PENELITIAN
Penelitian yang dilakukan ini bersifat uji hipotesis (hypothesis testing) yang
bertujuan unyuk meneliti pengaruh brand image, brand personality, brand awareness,

perceived quality terhadap repurchase intention yang dimediasi oleh brand loyalty
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Populasi

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang sudah melakukan minimal 1
kali pembelian program tour dari 10 travel agent konvensional yang ada di Jakarta dan
sudah berbentuk PT (Perseroan Terbatas) dan sudah selama 10 tahun berdiri dan yang
memiliki jumlah karyawan lebil dari 20 orang.
Sampel

Pada penelitian ini menggunakan bentuk Judgement sampling yang melibatkan
pemilihan subjek yang ditempatkan pada tempat yang paling menguntungkan atau
berada pada posisi terbaik untuk memberikan informasi yang dibutuhkan (Sugiyono,
2017)

Metode Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini melalui wawancara, dan questioner

Metode Analisis Data

Tehnik analisis yang akan digunakan dalam menguji hipotesis yaitu dengan
persamaan Structural Equation Model (SEM). SEM jumlah sampel tergantung dengan
jumlah parameter (indikator). Direkomendasikan adalah rentang sampel antara 100 -
200 atau minimum 5 (lima) dan maksimal 10 (sepuluh) sampel untuk setiap parameter
(indikator) (Hair, Black & Babin, 2013).

PEMBAHASAN

1. Hasil Pengujian Hipotesis Penelitian yang Diusulkan

Hipotesis Hipotesis Penelitian Hasil Pengujian
Hi1 Terdapat pengaruh positif brand image
terhadap brand loyalty Ditolak
H> Terdapat pengaruh positif brand personality
terhadap brand loyalty Diterima
Hs Terdapat pengaruh positif brand awareness
kerja terhadap brand loyalty Diterima

Hs Terdapat pengaruh positif perceived quality
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terhadap brand loyalty. Diterima
Hs Terdapat pengaruh positif brand loyalty

terhadap repurchase intention Diterima
He Terdapat pengaruh positif brand image

terhadap repurchase intention Ditolak

H7 Terdapat pengaruh positif brand personality
terhadap repurchase intention Diterima

H8 Terdapat pengaruh positif brand awareness Diterima

terhadap repurchase intention
H9 Terdapat Pengaruh positif Perceived Quality Diterima

terhadap Repurchase Intention
H10. Terdapat Pengaruh Positif Tidak Langsung Ditolak

Brand Image Terhadap Repurchase Intention
melalui Brand Loyalty
H1l Terdapat Pengaruh Positif Tidak Langsung Diterima
Brand Personality Terhadap Repurchase
Intention melalui Brand Loyalty
H12 Terdapat Pengaruh Positif Tidak Langsung Diterima
Brand Awareness Terhadap Repurchase
Intention melalui Brand Loyalty
H13 Terdapat Pengaruh Positif Tidak Langsung Diterima
Perceived Quality Terhadap Repurchase
Intention melalui Brand Loyalty

Hipotesis 1

Karakteristik reponden yang dominan pengguna jasa travel agen konvensional
adalah 41 tahun keatas (61.9%). Jenis pekerjaan dari pengguna travel agent
konvensional adalah pegawai swasta (36.8%) yang artinya mereka merupakan pelangan
yang membutuhkan kenyamanan. Selain itu pendapatan dari penggunaan travel agen
konvensional adalah lebih dari Rp. 15.000.000 (53.5%). Data (BPS, 2019) pengguna
travel agent konvensional adalah level pelanggan kelas menengah keatas yang

cenderung untuk selalu ingin mendapatkan pelayanan.

Hipotesis 2 :

Pada penelitian ini, ditemukan brand personality yang paling dominan dibentuk
oleh indikator dari dimensi attractiveness. Kesan meyakinkan dan pilihan lokasi wisata
yang ditawarkan menarik dengan koefisien pembentuk 0.8460 dari kontruk yang artinya

persepsi pelanggan yang menggunakan travel agen konvensional terhadap brand
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personality. Attractiveness nilai tertinggi sebesar 4.2355. Produk wisata yang
ditawarkan menimbulkan kesan meyakinkan dan pilihan lokasi wisata yang ditawarkan

menarik.

Hipotesis 3:

Brand awareness yang paling dominan dibentuk dari 241 reponden dengan
mudah merk travel dengan koefisien pembentuk 0.8320 artinya peran emosional
terhadap merek dari perusahaan travel agen tersebut Respon pelanggan yang paling rata
— rata indikator tertinggi sebesar 4.1323 secara sadar memilih merek travel agent
konvensional ini untuk perjalanan traveling serta akan mempromosikan kepada orang

lain. Sehingga hasilnya menunjukkan brand loyalty yang kuat.

Hipotesis 4:

Perceived quality yang paling dominan dibentuk oleh petugas travel melayani
keluhan pelanggan dengan cepat tanggap dengan koefisien pembentuk 0.8940 dari
kontruk. Persepsi pelanggan  menggunakan travel agen konvensional terhadap
perceived quality. Peran emosional terhadap kualitas pelayanan dan proaktif dan cepat
karyaawan perusahaan travel agen konvensional tersebut. Ditambah dari hasil yang
ditinjau dari rata — rata tertinggi persepsi pelanggan terhadap indikator perceived quality
dengan nilai 4.2387 yang menyatakan bahwa petugas travel dapat memberikan

penjelasan produk dengan jelas.

Hipotesis 5:

Brand loyalty yang paling dominan dibentuk oleh indikator travel konvensional
dengan koefisien pembentuk 0.8860 dari konstruk. Hal ini diartinya persepsi pelanggan
menggunakan travel agen konvensional terhadap brand loyalty. Peran emosional
terhadap loyalitas pengguna jasa yang akan tetap menggunakan jasa travel. Hasil ini
dibuktikan dari pendapat rata — rata tertinggi persepsi brand loyalty sebesar 4.0871
yang menyatakan akan merekomendasikan  produk wisata dari travel agent

konvensional tersebut kepada orang lain.
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Hipotesis 6:

Pada penelitian ini, ditemukan brand image yang paling dominan dibentuk oleh
industry travel agen. Citra tersendiri dengan koefisien pembentuk 0.8550 yang
diungkapan oleh konstruk industry. Persepsi rasa pelanggan menggunakan travel agen
konvensional terhadap brand image. Peran emosional terhadap citra perusahaan travel
agen tersebut. Dilihat dari korakteristik reponden yang dominan pengguna travel agent
ini usia pengguna jasa travel agen konvensional adalah 41 tahun keatas (61.9%),
diasumsikan pada usia lebih dari 41 tahun, pelanggan sudah ingin mendapat pelayanan
dari travel agent dengan tujuan menikmati hasil kerja mereka.

Ditinjau dari rata rata persepsi jawaban pelanggan terhadap indikator yang
mendapatkan nilai rata rata tertinggi sebesar 4.3161 mempersepsikan travel agent in
memiliki citra yang unik. Ternyata keunikan image ini tidak memberikan pengaruh

positif terhadap repurchase intention.

Hipotesis 7:

Pilihan lokasi wisata yang ditawarkan menarik dengan koefisien pembentuk
0.8460 dari konstruk latent yang artinya persepsi pelanggan yang menggunakan travel
agen konvensional terhadap brand personality ini terjadi karena adanya peran
emosional terhadap produk yang meyakinkan dan penawaran yang menarik dari
perusahaan travel agen konvensional tersebut.

Brand personality untuk menggunakan pelayanan dan produk dari travel agent
konvensional ini juga didasari dari respon rata — rata tertinggi didapat dari dimensi
attractiveness dengan nilai tertinggi sebesar 4.2355 dimana persepsi pelanggan
menyatakan bahwa produk wisata yang ditawarkan menimbulkan kesan meyakinkan

dan pilihan lokasi wisata yang ditawarkan menarik.

Hipotesis 8:

Brand awareness yang paling dominan dibentuk dari industry ketika ingin
melakukan perjalanan saya dapat mengingat dengan mudah merk travel dengan
koefisien pembentuk 0.8320 yang diungkapan oleh konstruk variabel latent yang artinya

persepsi rasa pelanggan yang menggunakan dan membeli kembali jasa travel agen
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konvensional terhadap brand awareness ini terjadi karena adanya peran emosional
terhadap merek dari perusahaan travel agen tersebut. Respon pelanggan yang rata — rata
indikator tertinggi sebesar 4.1323 yang menyatakan bahwa ketika ingin melakukan

perjalanan, saya tahu merk travel yang akan saya pilih.

Hipotesis 9:

Quality yang paling dominan dibentuk oleh indikator petugas travel melayani
keluhan pelanggan dengan cepat tanggap dengan koefisien pembentuk 0.8940 dari
kontruk variabel latent. Persepsi pelanggan menggunakan travel agen konvensional
terhadap perceived quality. Peran emosional terhadap kualitas pelayanan dan proaktif
dan cepat karyaawan perusahaan travel agen konvensional tersebut. Rata — rata tertinggi
persepsi pelanggan terhadap indikator perceived quality dengan nilai 4.2387 yang

menyatakan bahwa petugas travel dapat memberikan penjelasan produk dengan jelas.

Hipotesis 10:

Brand image yang dimediasi dengan brand loyalty dapat meningkatkan tingkat
keinginan yang jauh lebih tinggi untuk membeli ulang merek yang sama. Menurut
Ebrahimi & Tootoonkavan, (2014) brand image mempunyai efek positif secara
langsung maupun tidak langsung ke repurchase intention. Penelitian (Saleem, 2017)
dimana brand image cenderung tidak memengaruhi keputusan repurchase intention
pada mediasi yang sederhana. Namun brand image berpengaruh signifikan terhadap

repurchase intention dengan dimediasi WOM dan brand loyalty.

Hipotesis 11:

Dari hasil pengujian hipotesis dengan dapat dikatakan bahwa terdapat pengaruh
positif antara brand personality terhadap repurchase intention yang dimediasi oleh
brand loyalty. Penemuan dari hasil penelitian ini mampu menciptakan novelty baru
dalam penelitian tentang brand. Karena belum pernah ada penelitian yang
mengkombinasikan peran brand loyaty sebagai varibel mediasi dalam pengaruh brand

personality terhadap repurchase intention. Walaupun dari hasil penelitian ini peran
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mediasi sebagai partial mediasi karena nilai pengaruh mediasi lebih kecil dari pengaruh
langsung brand personality terhadap repurchase intention.

Dari hasil ini disarankan sebaiknya untuk mendapatkan pengaruh positif yang
lebih baik antara brand personality terhadap repurchase intention dilakukan secara

langsung, karena bila menggunakan mediasi brand loyalty hasilnya kurang maksimal.

Hipotesis 12:

Terdapat pengaruh positif antara brand awareness terhadap repurchase intention
yang dimediasi oleh brand loyalty. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian
terdahulu. Penelitian dari Kalimanda (2019) menemukan bahwa brand awareness
berpengaruh tidak langsung secara signifikan terhadap repurchase intention melalui
brand loyalty. Penilitian dilakukan terhadap siswa sekolah dalam konsumen Kalimasada
Cookies di Kota Blitar.

Hasil penelitian terdahulu dari (Chi et al., 2009) yang menemukan adanya
pengaruh yang signifikan dari brand awareness terhadap purchase intention melalui
brand loyalty. Para peneliti memperkirakan loyalitas tidak bisa menjadi mediasi/
perantara antara brand awareness terhadap purchase intention (Monareh dan
Wiryawan, 2012).

Penelitian Chi et al (2009) menggunakan produk handphone yang diperkirakan
akan memerlukan biaya dan resiko yang lumayan jika berpindah ke brand lainnya.
Penelitian Souiden & Pons, (2009), juga diperkirakan serupa karena menggunakan
mobil sebagai objek penelitian yang juga dianggap 'high-involvement item'.

Dari hasil penemuan ini disarankan sebaiknya untuk mendapatkan pengaruh
positif yang lebih baik antara brand awareness terhadap repurchase intention dilakukan
secara langsung, karena bila menggunakan mediasi brand loyalty hasilnya kurang

maksimal karena nilai pengaruhnya lebih kecil dibandingan dengan pengaruh langsung.

Hipotesis 13:
Dari hasil penelitian ini mampu menemukan dan menciptakan novelty baru dalam
penelitian tentang perceived quality pada industry jasa khususnya travel agent

konvensional. Karena masih sedikit penelitian yang mengkombinasikan peran brand
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loyalty sebagai varibel mediasi dalam pengaruh perceived quality terhadap repurchase
intention. Walaupun dari hasil penelitian ini peran mediasi sebagai partial mediasi
karena nilai pengaruh mediasi lebih kecil dari pengaruh langsung perceived quality

terhadap repurchase intention.

Simpulan

Brand image tidak memberi pengaruh positif terhadap brand loyalty. Pelanggan
memilih loyal terhadap brand travel konvensional bukan karena brand image. Terdapat
pengaruh positif brand personality terhadap brand loyalty. Dimensi attractivenes dari
brand personality memberikan kontribusi paling besar dalam mempengaruhi pengguna
jasa loyal terhadap merek travel agent konvensional. Hal ini dikarenakan produk wisata
yang ditawarkan menimbulkan kesan meyakinkan dan lokasi wisata yang ditawarkan
menarik sehingga menjadi pengaruh terhadap brand loyalty. Terdapat pengaruh positif
brand awareness terhadap brand loyaty. Pengguna jasa travel loyalty terhadap merek
travel agent konvensional dikarenakan brand awareness yang paling mereka rasakan
adalah ketika ingin melakukan perjalanan pelanggan dapat mengingat dengan mudah
merk travel agent yang digunakan. Terdapat pengaruh positif perceived quality terhadap
brand loyalty.

Pelanggan loyal terhadap merek travel agen konvensional karena persepsi kualitas
yang mereka terima dari kecepatan dan ketanggapan pelayanan terhadap kebutuhan
pelanggan. Terdapat pengaruh positif brand loyalty terhadap repurchase intention.
Pengguna jasa travel agent konvensional membeli kembali pada travel agent
konvensional bukan karena brand image, tetapi lebih karena keinginan dan loyalitas
untuk tetap menggunakan produk wisata dari travel konvensional. Tidak terdapat
pengaruh positif brand image terhadap repurchase intention. Pengguna jasa travel agent
konvensioanl membeli kembali jasa travel agent konvensional bukan karena brand
image, tetapi lebih karena loyalitas dan merasa nyaman untuk kembali membeli produk
dari travel agent konvensional ini. Terdapat pengaruh positif brand personality terhadap
repurchase intention. Pengguna jasa travel agent konvensional membeli kembali jasa
travel agent konvensional karena attractivenes memberikan kontribusi paling besar

dalam mempengaruhi pengguna jasa travel agent konvesional untuk kembali membeli
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dgn alasan yang dikemukakan adalah produk wisata yang ditawarkan menimbulkan
kesan meyakinkan dan pilihan lokasi wisata yang ditawarkan menarik.

Terdapat pengaruh positif brand awareness terhadap repurchase intention. Hal ini
karena persepsi rasa pelanggan yang menggunakan dan membeli kembali jasa travel
agen konvensional terhadap brand awareness ini terjadi karena adanya peran emosional
terhadap kesadaran merek dari perusahaan travel agen tersebut. Terdapat pengaruh
positif perceived quality terhadap repurchase intention. Persepsi rasa pelanggan
membeli kembali jasa travel agen konvensional ini terjadi karena adanya peran
emosional terhadap kualitas jasa yang diberikan dari perusahaan travel agent tersebut
terutama pada saat petugas travel melayani keluhan pelanggan dengan cepat tanggap.
Tidak terdapat pengaruh antara brand image terhadap repurchase intention yang
dimediasi oleh brand loyalty, sehingga dikatakan tidak terdapat mediasi brand loyalty
pada pengaruh brand image terhadap repurchase intention.

Terdapat pengaruh brand personality terhadap repurchase intention yang
dimediasi oleh brand loyalty merupakan Novelty baru dalam penelitian tentang brand.
Karena belum pernah ada penelitian yang mengkombinasikan peran brand loyaty
sebagai varibel mediasi dalam pengaruh brand personality terhadap repurchase
intention. Walaupun dari hasil penelitian ini peran mediasi sebagai partial mediasi
karena nilai pengaruh mediasi lebih kecil dari pengaruh langsung. Terdapat pengaruh
positif antara brand awareness terhadap repurchase intention yang dimediasi oleh
brand loyalty dengan mediasi partial. Novelty baru dalam penelitian tentang perceived
quality pada industry jasa khususnya travel agent konvensional. Karena belum pernah
ada penelitian pada industry jasa yang mengkombinasikan peran brand loyalty sebagai
varibel mediasi dalam pengaruh perceived quality terhadap repurchase intention.
Walaupun dari hasil penelitian ini peran mediasi sebagai partial mediasi karena nilai
pengaruh mediasi lebih kecil dari pengaruh langsung perceived quality terhadap

repurchase intention.
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