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(ONTRIBUS! ONLINE ADVERTISING DAN BRAND IMAGE TERHADAP ONLINE

W02 OF MOUTH SERTA DAMPAKNYA PADA PURCHASE INTENTION
BLACKBERRY MESSENGER
(Studi Kasus peda Mahasiswe Universitas Semarang)
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fnsnnt MeSsaen adatah  stat

entuk homntkasi ;r::..m singhkat anzara
dua orang atan febih nengaunahan ks

mz=lalsl

yang dikerik.. reks dikiri

pmputer yang terhubung melilul sebia

jringan: LAN atau Internel (W3 ikipediz

2013y nstant  pessuzing adslain st
bentuk  layanan  dimana .:x;m;.jik:u;
komunikasi realtime melalui infernel yang

2 kerjanyn  hampir  sama ucng;zn
chatting (ICT. 2013)
Dalam melakekan Kegiatan
CESUZING tersebut. pengguna
mc;nurlulmn suatu aplikast vaitu issian
messenger. Salah  satu  pelopor  imsiarii
messencer tersebut adalah  Blackberry
Messeneer vang merupakan fitur unggulan
oroduk  Blackberry  produksi  RIM.
Kanada.

Blackberry  Messenger merupakan
fitur unggulan dari Blackberry sejak tahum
1999, Namun Blackberry baru malai
terkenal di indonesia sejak tahun 2005
(Infatekno, 2013). Blackberry Messenger
merupakan pelopor instant  messaging
vang secara eksklusif hanya dapal
digunakan pada smartphone Blackberry.

Dengan mulai maraknya handphone
berbasis Android di pasaran. produk
instant  messenger  juga  mulai  tkut
mengalami perkembangan yang
signifiken,  ditandai  dengan  mulai
bermunculan  banyak produk imstan!
messenger vang menyasar pengguna

cakwotalk. line

Android separtl whi

ah wedlids

Berdasarkan data pangsa paser instant
1 dan Bisn
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eSS selamid tiga tahun  wrakhy
tampak  bahwa r--‘pul.mmx lar. BBNy
MEroset

[Hrunnyas

piany Hal ini Rargy

pelanggan  dalag
mengeunakan BBM karenz adanya jeng
instaat messenger lumnya vang memilii

kemampuan vang sama hahkan lebil bay

fagr huena dapar  dicperasihar  dalag

system Operasi vang berbeda
; .
Ada beberapa penchitiun terdahuly
1

tentany purchiuse Guendion dan lerdapa
beberaps penelitian  den

san  hasil yang
Penelitian Ji Xiaoten am Zhuné
Yiling (2009 membahas pengaru h (Inling
word  of  mouth terhadap  Murchase

berbed:

intention. meanlbiki has:t Ondine word of
mouth  berpengarub terhadap [urchase
Penelivtan  Bruner (2006
membahas tentany  pengaruh  Online
advertising.  dan media  berpengaruh
terhadap word of mowh, hasiinva - Online
adverfising  dan  media  berpengarub
tethadap  word of mouth. Penelitian
Cheng-Hsun Ho et al (2008). menelit
pengarub Brand Image, Online Word of
Mouth, dan Price Discount terhadap
Purchase intention, memiliki hasil Brand
Image, Ondine Word of Mouth, dan Frice
Discounst berpengaruh terhadap Purchase
intention. Sedangkan Wizal Ahmad (2011)
meneliti  pengaruh  Advertiving terhadap
Purchase  imtention,  memilihi  hasil
Adverdsing tidak berpengarun terhadap
Purchuse intenlion. Penelitiar inz Ngs
Yin. Yanmie (2012} sncw;": penuaruh

miention

enline word of mouth tethadap Diweliase
pcention. ‘memitiki fiasil mv:'~ : o
mouth — tidak  berpengarul =hadap
Purehise omtelttian

Beidasarkan fename e reriadi
day tnn  terdatioln : ridak
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inpem an Tovlor (1995  dalam

2003;.  Purchase  mrention
(minar beli; adalah tahap kecetideringan
respondens stk bertindak  sebelum

membeli henar-benzas

seputasen
dilaksanakan: Terdapat perbedaan antary
pemibelian acmal dan minat pembelian
Bila pembehon actual adalabh pembelia
vapg  benna penar  difakukan  olel
aaka minat pembelian adalat
melakukan pembelian pada
niendatang, Meskipun
vang belum tentu

Ronseme.
piat untek
hesenmpatian
merupakan  pembeiia;
akan dilakukan pada masa mendatang
terhadap  minat
umuinnya  dilakuKan  gond
memaksimumkan prediksi
pembelian actual itu sendiri.

pamin  pengukuran
pembelian
terhadap

Pada kebanyakan orang, perifaky
pembelian konsumen seringkali diawali
dan  dipengaruhi  oleh  banvaknya
rangsangan (stimuli) dari luar dirinya, Saik
berupa rangsangan pemasaran maupun
rangsangan dari lingkungannya
Rangsangan terscbut kemudian diproses
dalam diri seusai dengan Karakteristik

pribadinya. sebelum  akhirnya diambil
keputusan  pembelian.  Karakteristik
pribadi konsumen yang dipergunakan

untuk  memproses rangsangan  tersebut
sangat komplek dan salah satunya adalah
motivasi untuk membel.

Mznurut  Keller (20053). purcaase
itention (minat beli) konsumen adalah
seberapa besar kemungkinan konsumien
membeli suaty merek atau seberapa besa

ks ‘.:hlllﬂ--li? i konsumen membeli suati

merck atau seber: xrﬂ besar kemungkinan

merek k2

h:rl indaly dirt sati

| £%

lurnal Risat Ekpnomi dan Bisnis
¥ Al {.; 1.722

Onfine Word OF Mouih

Pengan adanva creiptalal
sebuah paradiama bany dilun muntkag
tord-ca=NMourk fan it awg
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eh Weznfy o oM
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Hrerpersonal vang mcn L 151 ban
iy CYBREN Ly fefieiu R uay
tekiolow samahin banaak i5imey
untik  stbak  menctri  fotoimiasl yam
dibutghban  mengenai  suat produL
sehslum  mereks melakukan  suat
pembelian seperti melaly
OpenRice comyreview sharite nattform)

TokoBasus (Henning-Thurau ef ai, 2004),

{Online KASKUS
{Chiline Compauninyy dan ini menghasilkap
aktivitas eWOM. Henning-Thurau et
(2004) mengatakan WA sebaga
“pernyaiaan positif ya_ng
dibuat oleh kKonsumen aktual potential
atay  Konsumen mengena
pmduk atau perusahaan dimana informas
i tersedia bagi oranz-orang  ataupun
institusi melalut via media internet”™. Da
konsumen mempertimbangkan nformas
negatif  WOM akan iebih  membant
daripada informasi vang posiuf dalan
membedakan produk berkuaiitas tingg

Shop). maupan

ﬂt..nt f atau

sehelimnya

dan produk berkualites rendal {(Herr et al.
19911

Online Advertising

A

dalam
Morsisan Online Marketine 1 2007). onlin
adalaly ‘zalva diingna dalan
pempromesthan sunts proguk ofau jass

lengy
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wmen berminat dalam

o dik T2ori ind sesual dengan
aiined dan Alkubize
e menyatakan balwa anline
; erpengaruli erhadap
gogtior  tminat  beld)
i sepvataan  digtas  maka
w3 hipotesis  sebagi

(s feeprising  Berpengu
[ el whase mention (il

Hubungan Brand image
Dengen Purchase  intentien
minat beaii)
Sikap wihadap merek adalah evaluasi
-;‘llll'lm‘;'llf konsumen terhadap merek,
ckuitas merek ditemukan

pangsy pasar terjadi ketika
merek semakin  positif,
merek {brand autinle)

xan berpes zarih terhadap ekuitas merck
vaundhiee 1999 dalam  Aaker dan

wobsor. 20911 Sikap terhadap mer2k
faoat dig nakan  untuk  memprediksi
nerja bisiis masa depan (Aaker and
jacobson. ~uitl i Ruth, Hilliar dan Alpert
2002) mescatat bahwa sikap terhadap
werek teriente dipengaruhi oleh kesan
au fmieze oaet merek it sendiri. Oleh

i

Jarepa T Ksdamen unmumnya perca_\a

hwa nierika berminat pembelian yang

rinuasky gngan memilih merek -
erek-terh ‘an juga risiko pembelian
ebih rend mi  menunjukkan bahwa
wrchase o vxaon (minat beli) konsumen
Hpengar citra merek. Semakin

St 4 njerek, semakin pesar

e Konsimen  cenderuns

vane diresakan lzhih

HiTEEL sehipgan akan lebih besar Purc/

Jrlenrion {mimal belr) ketika

oilihan mereh  leori i

ganelitiat Ho = ol (20US) dan L e
L‘,

012} vane mienyatikan

engarih  terhadap  Zw

wrendice foinat el Berdasarkan uraing

fiatas, maka npotesis yane dapat diant

it aditah,

fakany penelt

1 Brand limage Berp

Ferhadan Furchase inten

Hubungan Online Word of
Movuth Dengan Purchose
ntention.

Salah satu ordine word of micuil)
watah dengan menggunakan sociaf sl
carena memiliki pengaruh vang luar biass
lan sangat efektif, Sociaf medic markeii:
nemungkinkan  membangun  hubungar
sosial vang lebih personal dan dinamis
libandingkan dengan strategl murkesing
radisional. Jika strategi WOM dijalankan
dengan  baik. maka Ronsumen akw
memutuskan  untuk  membeli  produk
tersebut saat 1w juga atau pada sas
kopsumen membutuhkan produk tersebut
dan juga sebaliknya. Menurut Tax ei ul
(1993) dalam Schoefer (2008) menyatakan
bahwa Online Word Of Moutn juga ielah
dipelajari sebagai suatu mekanisme vanc
mempengaruhi konsumen batk
menyampaikan informasi dan normarid
falam evaluasi produk. dan niat bel
kepada sesama konsumen {Schosit
2008 ). Dari pendapat Tax dalam Schoefer
2008) itu. Kita dapat mengetahul bahv
Oniine fineel (it Mowth ik

mempengarahi minat membeli seseutal

Fect ind sesual dengan panefitiay Ho

2003) dagz ) dan Zhange {2009
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26 . yang
s ditelini. Menurit Ferdinand (2004),
nuk sqruactured equation
antara 100 — 200.
Imun (2002 menyarankan bahwa
sampel adalah 5-10x dan
stor. Karena dalam penelitian
adalah 12. maka
th 12 x 10 = 120 orang

kuran sampe!

wielling adalah
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mlah indik
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nlah sampel

ampel

Metode Peagumpulan Data

Metade pengumpulan  data

neng VOIE
ian ot adalah

fignnakan Salam
lengan R

pene

Kuesionet

seeara

12500
Metode Anaiisis Data

Structurg!
[SEM)

Screenin g Bata
Norm s

N | 1A il X
L KA1 an S S|

. | i
Ml ST (GE

rerpenuny adalsll  gh
& Asl =
NS TR
abing fan
N fIvarial whadall  nonmaiitas.
nerupakan hentuk suatn d f |
51 B g8 nat E
i (85 L
wal anah |
i normaliasiya dengan P
PRELIS merupakan anaiisis  awi
dapal  digunakan  sccara ;
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nengenai data { CGhozall dan Puad 2H08

2. Mengukur Overall Fit

model dikaakan G0 apab L

matriks

hased covariance

Suatu

LOVARIANS suatte model (o

“murrix) adabh sam
dengan kovarians matriks data (ohserve:

Meniia)r model {1t adalah sesuatu wang
kompleks dan memerhikan perhatian vaus
besar. Dalam SEM. peneiiti tidak bolel
wnva bergantung pada satu indeks ata
beberapa indeks fit. Tetapi
nempertimbangkan selurth  indeks I
(Ghozali dan Fuad, 2008). Secara umuni.
nipotesis identik tidaknya suatu mode
lengan data empirisnya adalab sbh:

sebatknwvi

Ho : ¥ = 5§ (@) -= hipotesis diteri:

apabilap - 0,05

(&) o Mah, oo tSY :
Hl = M (D) == fupotesi it

= .05
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. + Uiy s | y [3<
SGUArT  yang  sialiliinad U >
menunjukkan bahwa dilq empine
yang diperoieh nemiliki perbecaqs

dengan teori

berdasarkan
modeling
3. Mengukur Retiabilitas dan Vadidila
Indikator

Ui validitas meropakan suatis gy

vang  bertyjuan  wntuk  nchenitikas
kemampuan  suaty  indikaror  dalam
mengukur  variabel  laten  tersebu

4

Sedangkan  wi reliabilitas adalsh susty
peagitjian untuh mengitukan <onsistens:
pengukuran  indicatos mdicator  dart

suatu variabel laten.
4. Mensevaluasi Model Struktural
Evaluasi mode! struktural berfokus
pada hubungan-hubungan antara variabel
laten eksogen (£) dan endogen (7). yang
disebut GAMMA (y). Serta hubungan
antara variabel endogen (1), vang disebut
BETA (B). Tujuan dalam menilai model
struktural  adalah  untuk  memastikan
apakah hubungan-hubungan yang
dihipotesiskan pada model konseptualisasi
didukung oleh data empiris yang diperoieh
melalui survey, Model structural ini
melihat pada persamaan structural dari
hasil penelitian.

5. Respesifikasi / Modifikasi Model

Tahapan ini  dityjukan  untuk
melakukan spesifikasi ulang rerhadap
model untuk  memperoleh  derajat
kecocokan yang lebili baik. Respesifikasi

i saphgat tergantung kepada strategl
pemaodelan yang dipilih
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P

D. HASIL PENELITIAN DAYy
PEMBAHASAN
Hasil Uji Validites

Tabel Uji Vahiditas

Hr; indikator ttabel | thitunc Kl

7\7"1‘ 1,38 ] Val

- x:.i_ i 5o s | Vv‘um\
3 X13 1,98027 08 | Vaig

ENEE 198027 | 1834 | Valld
5% @2 198027 : | Vaig
|8 | x3 [1{98027 | 1227 | Vai
7 Ly | 188027 | 1025 | Vaid
B yi2_ | 198027 | 1115 | Vaig
8 [ v [ee0er | 1175 | Vaw
0]y 1,98027 | 1276 | Vaiid

| y22 | 198027 | Vaig

(2] ¥ | 198027 | | vaig

Berdasarkan tabel i cies. terlihg
bahwa nilat t dari masing-masing dicaty
lebih besar jika dibandingkan aenean nila
ot Yaitu 1.98027 schinuga daps
dikatakan bahwa semua indicator vahd.

Hasil Uji Reliabilitas

Tabel Uji Reliabilitas

: ila | N |
| No | Indikator l Al | Ket
| | | Alpha | Efandansas T -
[ 1 | Oniine 0,882 | 5 ann e
Kdverbsina 0,500 | Reliabg
[2 | Bran 0,935 | -
mag’w 033311 1 500 Reliabe
3 | Online 0,39 F
| wom | e e
[ 4 |Purchase | 0918 ; —_—
[ [ inteabior b sl it v mi
Menurut Bagozzi dau (1988
Ghozali & Fuad. 2008 sekat cu
ntuk  dopat  mengatal Lahw
Site reliahil itk i lala
6. Maka das i Ce iriabt
he L







Hasil Uji Normalitas

Berdasarkan output aormcl

probability model secara  keseluruhan

menunjukkan terpenuhinya asumsi
normalitas. Hal mi Karena garis residual
sejajar dengan garis diagonal.

Hasil Uji t

Ujt  hipotesis  dilakukan  dengan
melibat nilat ¢ hitung dari masing — masing
variabel untuk melihat pengarub varabel
independen ke mediator dan pengarufi
variabel  mediator terhadap  variabel
ependen. T tabel dari penelitian i
adalah 1,98027 yang didapatkan dari table
t dengan df = 118 dan tingkat signifikansi
5% untuk uji dua arah. Jika t hitung >
tabel, maka hipotesis vang menyatakan
terdapat pengaruh dari variabel satu ke
variabel lainnya dapat diterima dan
sebaliknya.

Berdasarkan nilai t yang terlihat pada
gambar di atas, dapat dikatakan terdapat
pengaruh positif antara brand image
(2.06) terhadap online word of mouth dan
online word of mouth (14,08) berpengaruh
positif  terhadap purchase intention.
Sedangkan online advertising (-0,51) tidak
berpengaruh terhadap online word of
mouth. Sehingga dapat dikatakan hipotesis
1 yang menyatakan online advertising
berpengaruh terhadap online word of
mowh dapat ditolak, hipotesis 2 yang
menyvatakan brand image berpengaruh
terhadap online word of mowth dapat
diterima dan hipotesis 5 yang menyatakan
oiline word of mouth berpengaruh
terhadap  puwrchase  mtention  dapat
diterima.

Berdasarkan nilai t yang terlihat pada
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gambar di atas. dapat dikatakan Lcrda'

pengarul positif antara  frand imaa'

(2.44) rerhadap purchuse hmention d@;

online welvertising 007 tidg

berpengaruh tevhadap purchase intentip,

Sehingga dapat dikatakan hipotesis 3 v

menyatakan online dciver tm!

berpengaruli terhadap purchase intentiy
dapat  ditolak.  hipotesis 4 Yay
menyatakan brand image  berpengang
terhadap  pwrchase  buenvion dap
diterima. {

Berdasarkan hasil perhitungan di aty
maka dapat dirangkum hasil penelitié
sebagai berikut ;

I Berdasarkan nilai t yang terlihat pag
gambar di atas. dapat dikataks
online  advertising  (-0.51)  tidd
berpengaruh terhadap oniine wordq’;
mouth, sehingga dapat dikataka
hipotesis 1 yang menyatakan onfine
advertising  berpengaruh  terhady
online word of mouth dapat ditolak.

I3

Berdasarkan nilai t yang terlihat pads
gambar di atas, dapat dikatakas
terdapat pengaruh  positif antan!
brand image (2.06) terhadap onlin
word of mouth, sehingga hipotesis 1
yang menyatakan brand imagei
berpengaruh terhadap online wordtf
mouth dapat diterima,

3. Berdasarkan nilai { vang teriihat padi
gambar di atas, dapat dikataka
online  advertising  (-0.07) tidak
berpengaruh  terhadap  purchas.
itention. Sehingga dapat dikatakas
hipotesis 3 yang menyatakan onling
aclvertising  berpengaruh  terhadap,
pirchase itention dapat ditolak.

4. Berdasarkan nilai t yang terlihat pad
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Lmbas i ams, dapat  dikatakan

rdapat  pengaruh  posinf  antara
and  image {244y terhadap
T intention, sehingga
Lipotesrs 4 yang menyatakan brand
nage berpengaruh terhadap
: .‘r;"i-:‘.‘: - inrention dapat diterima,

gerdasarkan nilai t yang terlihat pada
cambar <li Duas, dapat dikatakan
e word of  mouth  (14.08)
berpengaitil positif terhadap
pUrCHs intention, schingga
hipotesis 5 yang menvatakan online
word of nouth berpengaruh terhadap
purchase infention dapat diterima.

indirect Effect Decomposition

dengan dimediast variabel online word of
mouth vaitu senilai 1,28, sehingga dapat
dikatakan variabel online word of mouth
memiliki pengaruh mediast. Pengaruh
tidak  langsung  ini  memiliki  efek
menguatkan karena nilai pengaruh tidak
fangsung vaitu 1.28 lebih besar daripade
nilai pengaruh langsungnya yaitu (199,

Sedangkan variabel online word of
mouth tidak memediasi pengarth antws
variabel  online advertising  terhadap
variabel purchase intention karena nilai |
hitung -0,51 = 1.98027. Pengaruh tidak
langsung ini memiliki efek melemahkan
karena nilai pengaruh tidak langsung vairu
-0,31 lebih kecil daripada nilat pengaruh
langsungnya yaitu -0.026.

Tabel
: Hasil Hitung Dengan Overall Fit Model
TN Indikator Hitung Cut-off Kesimpulan
Chi Square-P 0,24 >0,05 Fit

E niSquarg/dl | 1,14 2-5 Kurang Fit |
3 NCF 3.41 0-24,59 Fit )
I | AMSEA 0,025 0-0.067 Fit i
3 ECW! 0,95 <131dan <3847 Fit |
$ AC . 11341 dan | AIC: <156 dan <4578.29
6 AGKGACH W pae asii CAIC: <45142 dan <4623.74 | ™" |
i NF & NNFI NFI :0,99 dan NNFI: 1 | 0,9-1 Fit
) 1 0,31 Fit ]
g IFl 1 >09 Fit 1
10 Rel 0,58 0,8-1 Fit

Sumber : Data primer yang diolah, 2014

Pengaruli tidak langsung merupakan
pengaruli suatu variabel independen pada
suatu variabe! dependen dengan dimediasi
melalui  varisbel  perantara.  Dalam
penslitian ini  variabel brand image
mempunyai penzaruh tidak langsung yang
signifikan. (1 hitung 2.06 > 1.98027)
tethadap  sariabel  puachase  intention

Pengujian Fit Model

Penilaian overall it dilakukan dengan
menggunakan  indikator - ndkator
goodness of fit yaitu :
. Chi-Square dan P

Model pada penelitian i meiihi
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nilai  Chi-Square  sebesar 323
dengan 46 degrees of freedom
Probabilitas chi-square tidak
signifikan (p=024) dan probabilitas
Normal Theory Weighied 1esst
Square  Chi-Squares juga  tidak
signifikan, yang berarti bahwa mode!
adalah fit.

Chi-Square/df

Indikator goodness of fit berikutma
adalah rasic perbandingan antara nilai
chi-square  dengan
freedom. Rasio dalam penelitian in
adalah 52 31/46 = 1,14, Hasil tersebut
iebih rendah dari cut-off model fit
vang disarankan  Wheaton (1977)
dalam Ghozali dan Fuad (2008) yaitu
5 dan Carmines dan Meyer (1981)
yaitu 2. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa model mempunyai fit kurang
baik

NCP
Nilat  NCP  digunakan  untuk
mengnkur  tingkat  penyimpanegan

covariance.  matrix  dan  fitted
covariance matrix. Estimasi NCP
adalah 3.41 dan confindence interval
0.0 - 24,59, Model dikatakan baik
apabila memiliki ailai NCP kecil dan
90% dari nilai NCP jatuh di bawah
range nilai confidence interval. Pada
penelitian ini, nilai NCP tergolong
kecil dan 90% nilai NCP jatuh pada
range nilai  confidence  interval,
sehingza mode! dapat dikatakan fit.

RMSEA

RMSEA mode! adalah sebesar 0.023
dengan S0 percent  Confidence
interval adalah 0.0 — 0,067, Hal igi

menuniikkan bahwa nilai RMSEA

Jurnai Riset Ekonomi dan Bisnts
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degrees  of

{

memliki kKetepatan yang baik daly
menilai bahwa mode! fit

ECVT

ECVI mode! adalahy nos. dengz
ECVI for Saturated Modsi = i3] da
ECVI for Independeiice Mode
38.47. Nilat ECVI model vung feb
rendah daripada ECVI (o Siturats
Model dan ECVI for fdependen
Model menunjukkan bahwa mog
oaik  untuk  direplikas unty
penelitian berikutnya.

AlC dan CAIC

Berdasarkan nilai AlC dap CAIC
maka  kita  dapat  imengamy
Kesimpulan bahwa suatn  mog
adalah fit, karena nilai AIC (1134
dan CAIC (234.61) madel febih ke
daripada [ndependence All
(4578.29) dan  Sawrated Al
(156,00) serta Independence CAI
(4623.74) dan Saturated CAX
{451,42),

NFI dan NNF1

Suats model dikatakan 1il apabib
memiliki nilai NFI Jebil besar da
0.9 Untuk mengatasi masald
kompleksitas model dalan
perhitungan NFI digunakan NNF
Nilai NFI model ini adalah 0,99 da
NNFI = 1,00 dimana angka it
menunjukkan bahwa maodel fii.

CF1

Suatu model dikatakan fit apabik
memiliki nilai CFI mendekati | du
0,9 adalah  batas model &
(Bentler.1990).  Mode!l  penelitiss
menghasitkan  CFl  sebecar I
sehingga dapat  dikatakan  modé

. ’.
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s.d‘.l[dll fit.

IFl

Model menghasilian nilai [F] gebesar
0 vang lebib besar dengan batas
-yt-off sebesar 0.9 (Byme. 1998)
ehingga model memiliki tingkat fit
;zl!-.upbnik.
RFI
Nifai
dimana mendekati angky |
menunjukkan bahwa model fit.
Model memiliki nilai Relaiive Fil
Index! (RFI} = 0.98. karena nila
rersebut mendekati 1, maka dapat
dikatakan model fit

RF1 berkisar antara 0 I
il ]

SEMBAHASAN

Berdasarkan hasil perhitungan di atas
ks dapat dirangkum hasil penelitian
chagai berikut :

s ‘Hi g Online  Advertising
berpenguruh  terhadap Online
Word Of Mouth

Berdasarkan nilai t yang terlihat pada
cambar di atas, dapat dikatakan online
wvertising  (-0.51) tidak  berpengaruh
«erhadap online word of mouth, sehingga
izpat dikatakan hipotesis 1 yang
nenyatakan online advertising
serpengarub terhadap online word of
nouth dapat ditoiak.

b. H2 : Brand Image berpengaruh
terhadap ¢2aline Word Of Mouth
Berdasarkan nilai t yang terlihat pada

mmbar di atas, dapat dikatakan terdapat

pengaruh  positif antara brand image
2.06) terhadap online word of mouth.
hingga hipotesis 2 yang menyatakan

= Terkadap Onhne Word Of Mouth Serta Dampaly

hiraned inege berpengarub terhadap online
word of moieh dapat diterima.

¢ H3 Online Advertising
berpengarnh  terhadap Purchase
Intention

Berdasarkan nilai { vang terlihat padu
eambar i atas. dapat dikatakan onfie
advertisgne  (L07)  tdak  berpengaruh
terhadap purchuse intention.  Sehingga

dapat  dikatakan  hipotesis 3 yang
menyatakan online aeverfising

berpengaruh terhadap purchase intention
dapat ditolak.

d. H4 : Brand Image berpengaruh
terhadap Purchase Intention
Berdasarkan nilai t yang terlihat pada

gambar di atas, dapat dikatakan terdapat

pengaruh  positif antara brand image

(2.44) terhadap purchase  intention

sehingga hipotesis 4 yang menyatakan

brand  image  berpengaruh  terhadap
purchase intention dapat diterima.

e. H5 : Online Word Of Mouth
berpengaruh terhadap Purchase
Intention

Berdasarkan nilai t yang terlihat pada
gambar di atas, dapat dikatakan online
word of mouth (14,08) berpengaruh positif
terhadap purchase intention, sehingga
hipotesis 5 yang menyatakan online word
of mouth berpengaruh terhadap purchase
intention dapat diterima.

Hasil penzujian Swructural Equation
Modelling, menunjukkan bahwa online
advertising tidak berpengaruh terhadap
online word of mouth. Online adveriising
dapat dilakukan dengan menyebarkan
iklan di berbagai media internet sepert
soeial  netvorsing

email  marketing,

| Kazus Sad < 8a
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search  engine  ads  dan  link  ads.
Perkembangan social nenvork yang
semakin  pesat membuat  konsumen
cenderung untuk melakukan komunikasi
dengan sesama pengguna internet dan
socicd media. Hal il membuat timbulnya
diskusi dan komunikasi werd of mouth
antara sesama pengguna internet, forum
dan social media. Dalam penelitian ini.
tidak terdapat pengaruh antara online
aclvertisine dengan online word of mouth,
hal ini dapat terjadi karena BBM saat ini
kurang diekspos terutama dalam iklan
online, hal ini menyebabkan tidak banyak
komunitas, ataupun forum online yang
membicarakannya. Hasil ini bertentangan
dengan hasil penelitian Bruner (2006)
vang  menyatakan  bahwa  online
acdvertising berpengaruh terhadap online
word of mouth.

Brand image berpengaruh  positif
terhadap online word of mouth. Brand
image dart suatu produk akan membuat
produk  banyak  dibicarakan  oleh
konsumen di forum maupun social media.
Brand image yang baik, reputasi yang
selalu meningkat dan juga kepercayaan
terhadap merk yang semakin baik
membuat banyak konsumen cenderung
akan membicarakan hal yang baik tentang
produk tersebut. Hal ini menunjukkan
kaitan vang erat antara tingkat kesadaran
merck seorang konsumen dengan seberapa
sering sebuah merek akan dibicarakan dari
konsumen ke calon konsumen berikutnya.
Proses ini akan semakin berlipat karena
adanva social media, karena pembicaraan
dari saecrang konsumen akan dengan
mudah  dilihat.  didiskusikan  dan
ditanggapi oleh banyak konsumen lain
Hasil int sesuai dengan penclitian
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Wirawan dan  Wibawa :2012) yany
menyatakan  bahwa  hrand imagé
berpengaruh terhadap veord o7 wourh,

Online advertising ridak hsxpengar@
techadap purchase mrention. Salah gy
aspek dan  keuntungan dari  only
acvertising adalah adanya kemungking
untuk melakukan dan mengekspos ik(aé
secara masal. IKlan di internet apabip
menggunakan media vang lepar vaip,
dalam penelittan in1 adalah social medi
search engine dan email murkeung, dy
diarahkan sesuai dengan sasaran yang
benar maka terpaan  iklan  daps
mempengaruhi sikap dan perilaku yay
diinginkan. Sampainya pesan iklan kepad
audience itulah  yang akan membua
konsumen berminat  dalam  membef
produk. Dalam penelitan ini, Kurangny
online advertising yang dilakukan olet
pihak RIM  membuat tidak adany
pengaruh online advertising terhady
minat beli. Purchase intention terhaday
BBM berarti banyak dipengaruhi olek
variabel lain selain online advertising
Hasil ini  bertentangan dengan hasi
penelitian  Mohammed dan  Alkubiz
(2012) yang menyatakan bahwa online
advertising berpengaruh terhadap minal
beli.

Brand imuage berpengaruh  positi
terthadap  pwrchase  intention.  Sikay
terhadap merek  adalah evaluas:
keseluruhan konsumen terhadap merek,
dalam modzl ekuitas merek ditemukas
peningkatan pangsa pasar terjadi ket
sikap terhadap merek semakin positif;
sikap terhadap merek (hrame  ttitude)
akan berpengarub terhadap citra merek
Sikap terhadap merek tertentu dipengarufi

oleh kzsan atau mage dori merek it
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Konsumen

mereka

Karena 1w
bahwa
pembelian yang memuaskan

i‘:)lch

ﬁ{-.v‘"'!\‘a
=

ginnya
minat
__san mentilin merek - merek terkenal
" yeu risiko pembelian lebih rendah. Ini
: ,;;{u:kk.‘.n saliwe minat beli Konsumen
z'.t_‘lt!'lllu aleh oitta. merek  Semakin
97 merek, semakin besa
cenderung

gratus citra
membeti  Kousumen
o+ memiliki wilai yang dirasakan lebih

akan lebih besar minat

Letika menzhadapi pilihan merek.
il ini sestial dengan panelitian Ho et al
-p08) dan Lestari et al (2012) yang
-envatakan bahwa brand
.'o-cng:m:h (erhadap minat bels.

mnage

Online word of mouth berpengaruh
sitif terhadap purchase intention. Salah
1u model anfme word of mouth adalah
jengan meneoeunakan social media Karena

8 1878

~emiliki pengaruh vang luar biasa dan
cngat efektif. Social media marketing
n:x;lungkmium membangun  hubungan
ssial yang lebih personal dan dinamis

sibandingkan dengan strategi marketing

radisional. fika strategi WOM dijalankan
jengan buik, maka Konsumen akan
memutuskan untuk  membeli  produk
tersebut saai iu juga atau pada saal
konsumen membutuhkan produk tersebut

dan juga sckaliknya. Hasil ini sesual
dengan paneiitian Ho et al (2008) dan Ji

jan Zhanz (2009) yang menyatakan
vahwa anlise sword of mouth berpengaruh

techadap 1o bell

E. KESiMPULAN

Berdasachan penelivian yang tefah
dilakukan Ak dapat diperoleh
resimpula bazay berikat

(o8

L5

7s Padai vz Univarsit

Dalam  penelitian i Unline
adveriising vang meliput
endorser/arns, kekuatan pesan  dai
frekuenst iklan tidak  berpengaril

terhadap online word of mouth. i
berarti seoiakin baik atan huruknye
online il
mempengaruhi online word of el
Onhine word of mouth terhadup BES
berarti banyak
variabel lam selam online advertisin

advertising tidal

dipengaruhi ol

Brand image yang dijelaskan dengd
keunikan. popularitas. dan
berpengaruh positif terhadap online
word of mouth: Semakin Kuat brand
image semakin tinggi online word of
mouth. Brand 1mage BBM semakin
kuat  akan semakin banyik
dibicarakan oleh Konsumen di forum
online maupun social media.

repiasg

Online advertising vang
endorser/artis, Kekuatan pesan
frekuensi iklan tidak berpengaruh
terhadap purchase intention. Hal in
berarti sebaik atau seburuk apapun
online advertising tidak berpengarub
terhadap purchase intention. Purchisc
intention terhadap BBM  berarti
banyak dipengaruhi oleh variabel fain
selain online advertising.

meliput
dan

Brand image berpengaruh positif
terhadap purchase intention. Hal i
perarti Semakin kuat brand image
semakin besar purchase iniention.
Sikap terhadap merek tertentu
dipengaruhi oleh kesan atau image
dari merek itu sendiri

Ouline word of mouth berpengarul
positif terhadap purchase intentiol
ini dapat diartikan bahwa Semakn

semak!

batk onfine word of muuth

Tatiek Nurfizyati dan Agus Pudjions
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besar purchase intention. Semakin
banyak Social media marketing yang
membicarakan memungkinkan
membangun hubungan sosial vang
lebih personal  dan  dinamis
dibandingkan dengan strateg:
marketing tradisional Jika strateg:
WOM dijalankan dengan baik. maka
konsumen akan memutuskan untuk
membell produk tersebur saat it juga
atau pada saat Konsumen
membutihkan produk tersebut,
Dalam upaya meningkatkan purchase
intention blackberry messenger dapat
dilakukan dengan memperkuat brand
image vang dijelaskan  melalui
Keunikan, popularitas dan
reputasinya, serta online word of
mouth  vang  dijelasnya dengan
frekuensi  komunikasi. rekomendasi
dan komunitas online. Ini dapat
dibuktikan dengan hasil penelitian
bahwa brand image dan online word
of mouth berpengahruh terhadap
purchase intention.

implikasi Teoritis

18

Berdasarkan dari hasil pengujian

Structural  Equation  Modelling,
menunjukkan bahwa online
advertising tidak  berpengaruh

terhadap online word of mouth, hasil
ini  bertentangan  dengan  hasil
penelitian  Bruner (2006) yang
menyatakan bahwa online advertising
berpengaruh terhadap online word of
mouth.

Brand image berpengaruh positif
terhadap enline word of mouth, hasil
ini sesual dengan penelitian Wirawan
dan Wibawa (2012) yang menyatakan
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bahwa brand nmage
terhadap word of mouth.

Online advertising tidak berpenga
rerhadap purchase intention, hasi] j
bertentangan dengan hasil penelit
Mohammed dan Alkubize (:20125
vang menyatakan  bahwa  onlig
advertising  berpengaruh ierhadap
purchase intention. t
Brand image berpengarith posi'i
terhadap purchase intention. hasil i
sesuai dengan panelitian Ho et 3{
(2008) dan Lestari et al (2012) yany
menyatakan bahwa brand imagg
berpengaruh  terhadap  purchag
intention.

Online word of mouth berpengar
positif terhadap purchase intention,
hasil ini sesuai dengan panelitian Hy
et al (2008) dan Ji dan Zhang (2009
yang menyatakan bahwa online word

of mouth berpengaruh  terhady
purchase intention

Implikasi Manajerial

1.  Berdasarkan hasil penelitian,

(S

responden merasa bahwa BBM
memiliki brand image yang baik d
kalangan  pengguna  smartphone
Sehingga dengan adanya reputas
vang baik ini, perusahaan perly
berusaha untuk lebih memperkuat
posist  mereka di pasaran dan
membentuk brand image BEM vang
baik. Dengan semakin kuativa brand
image BBM  akan semakin
dibicarakan di komunitas onime

Online word of mouth  BBM
berpengaruh posiif
purchase intention. Pzrhemi
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ocial BEDY vang semakin pesat
- erpbuat konsumen cenderung untuk
lakukai komunikasi  dengan

L

—.cama pentguna internet dan social

edia Hai ini membuat timbuinya
diskusi  dan komunikasi word of
qouth antara  sesama  pengguna
aternet. forum  dan social media
responden merasa bahwa popularitas
ggM  saat  ini sangat perlu
ditingkatkan. dan  perusahaan perlu
bcru;ah.n memperbaiki  popularitas
pBM, agar dapat meningkatkan
minat pemakaian / purchase intention
BBM dan dapat menaikkan peringkat
pemakatan BBM  dibandingkan
dengan pengeuna instant messenger
lain;ya, sepertt WhatsApp, WeChat,
Line, KakaoTalk dan lainnya.

Hasil jawaban responden khususnya
jawaban dart pertanyaan terbuka telah
dirangkum dalam tabel 5.1 yang
dapat  dijadikan  input  dalam
menyusun strategi  mempertahankan
dan meningkatkan purchase intention
blackberry messenger.

Keterbatasan Penelitian

Dalam penelitian ini keterbatasan

penelitian intt adalah :

Variabe! online advertising yang
dijelasken  melalui  endorser/artis.
kekuaran pesan dan frekuensi iklan
tidak berpengaruh terhadap online
word of mouth dengan Koefisien
korelagi negative yaitu -0.32 terhadap
word of inauth

Online-  adverising foga  tidak
berpenga
mtention cenzan koefisien Korelasi -

1"

terhadap  purchase

0,026 terhadap purchase taterntion
hal ini bemenmngan dengan eon
Advertising Exyvosure (Belch. 2003}
apabila Ronsumen terkena terpaan
iklan maka akan tercipta perasaan das
sikap tertentu terhadap produk yvang
kemudian  akan menguerakkan

konsumen wntuk membelt  produk

tersebut.

Agenda Penelitian Yang Akan

Datang
Dengan adanya keterbatasan
penelitian.  maka peneliti dapai

memberikan saran untuk agenda penelitian
vang akan datang sebagai berikut .

Online advertising vang berindikatos
endorser/artis, kekuatan pesan dan
frekuensi iklan tidak berpengarui
terhadap online word of mouth yang
berindikator frekuensi komunikasi
rekomendasi dan Komunitas online
Serta  Online advertising  yang
berindikator endorser/artis. kekuatan
pesan dan frekuensi iklan tidak
berpengaruh  terhadap  purchase
intention yang berindikator keinginan
untuk  memiliki  produk. tertarik
terhadap produk dan keinginan untuk
mencoba produk. Perlu dilakukan
penelitian lebih lanjut dari variable
terschut dan dimungkinkan untuk
ditambahkan variable intervening
maupun variable moderating.
misalnya Teknologi dan Lingkungan
Penggunaan sampel yang lebih luas,
misalkan seluruh mahasiswa USM
Lelas pagi dan sore Si. 82 dan D-H
vang masih akiif atau lebih kearal
umum misainya seluruhl mahasisya

it KOt Semarans.




didapathan  sampel vang  cukup
variatif.  maupun  pada  obyek
penglitian yang berbeda,
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