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ABSTRACT

The purpose of this research is to determine and analyze the influence of Ease of Use, Perceived Price and
Electronic Word of Mouth on Brand Switching on the Traveloka application. Ease of Use, Perceived Price
and Electronic Word of Mouth were studied to see how they influence customers' tendency to switch
brands when using the Traveloka application. This research uses a quantitative methodology based on
descriptive analysis techniques. The author used an online questionnaire to distribute the survey and
collect data which was distributed to 204 people. The sample used by the author is Traveloka users who
are 17 years old and live in Surabaya and have used online travel agent platforms other than Traveloka.
The results of this research show 1) Simultaneously the variables ease of use, perceived price, and
electronic word of mouth have a positive and significant influence on Traveloka's brand switching. 2)
Partially, the ease of use variable has no effect and is not significant on brand switching. 3) Partially,
perceived price and electronic word of mouth variables have a positive and significant influence on
Traveloka's brand switching.
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ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh dari Kemudahan
Penggunaan, Persepsi Harga dan Electronic Word of Mouth terhadap Brand Switching pada aplikasi
Traveloka. Kemudahan Penggunaan, Persepsi Harga dan Electronic Word of Mouth dipelajari untuk
melihat bagaimana mereka memengaruhi kecenderungan pelanggan berganti merek saat menggunakan
aplikasi Traveloka. Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif berdasarkan teknik analisis
deskriptif. Penulis menggunakan kuesioner online untuk mendistribusikan survei dan mengumpulkan data
yang disebarkan kepada 204 orang. Sampel yang digunakan oleh penulis yaitu pengguna Traveloka yang
berusia 17 tahun dan berdomisili di Surabaya serta pernah menggunakan platform online travel agent
selain Traveloka. Hasil penelitian ini menunjukkan 1) Secara simultan variabel kemudahan penggunaan,
persepsi harga, dan electronic word of mouth mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap brand
switching Traveloka. 2) Secara parsial variabel kemudahan penggunaan tidak berpengaruh dan tidak
signifikan terhadap brand switching. 3) Secara parsial variabel persepsi harga dan electronic word of
mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand switching Traveloka.

Kata Kunci : Kemudahan Penggunaan, Persepsi Harga, Electronic Word of Mouth, Traveloka, Brand
Switching

1. Pendahuluan

Pandemi COVID-19 memberikan dampak yang besar sekali terhadap industri pariwisata
dan ekonomi kreatif di Indonesia, dan juga di seluruh dunia. Selain mengubah perilaku
perjalanan Masyarakat, pandemi juga menyebabkan pergeseran tren pariwisata. Perubahan
trend ini juga penyebab munculnya megatrend pariwisata yang dapat memengaruhi perilaku
para wisatawan sepanjang tahun 2023. Perubahan tren pariwisata di tahun 2023 tidak lepas dari
fenomena terkini di industry pariwisata yaitu balas dendam pariwisata. Fenomena tersebut
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menjadi alasan bagi para traveler untuk balas dendam karena selama ini menahan keinginan
traveling akibat pandemi.

Jumlah peningkatan wisatawan baik mancanegara maupun domestik pada tahun ini
diikuti oleh pertumbuhan dari sektor-sektor lain yang mendukung kunjungan wisatawan, seperti
perdagangan, transportasi, akomodasi, dan lain-lain, yang semuanya berkontribusi pada
peningkatan daya beli wisatawan. Selain itu, agen travel merupakan bagian terpenting dalam
proses pariwisata, karena mereka menyediakan layanan mulai dari akomodasi hingga
pemesanan transportassi seperti tiket pesawat, kereta, dan kamar hotel.

Traveloka adalah salah satu platform online travel agent (OTA) yang didirikan pada
tahun 2012. Startup yang berasal dari Indonesia ini mengembangkan layanan pada pemesanan
tiket kereta api, bus, penyewaan mobil, hingga aktivitas wisata. Dari tahun 2015 perusahaan
Traveloka ini mulai meluas ke negara tetangga seperti Singapura, Malaysia, Vietnam, Thailand
dan Filipina.
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Gambar 1. Keunggulan Layanan Online Travel Agent
Sumber : Databoks.co.id, 2022

Dilansir dari Kurious dalam Katadata Insight Center (KIC), kebanyakaan atau 26% dari
pengguna OTA yang telah mengikuti survey menilai keunggulan layanan OTA adalah proses
transaksi yang cepat. Selanjutnya 22,4% menunjukkan bahwa OTA praktis untuk digunakan,
21,1% pengguna merasa mudah untuk mendapatkan penawaran terbaik, dan 18,7% menilai
bahwa akses informasi yang diberika OTA luas (Databoks.katadata.co.id, 2022). Dilihat dari fitur
yang ada dalam layanan Online Travel Agent Traveloka mempunyai berbagai keunggulan seperti
pada gambar 1.

Dari awal dirilis, platform Traveloka dikenali sebagai aplikasi yang memberi kemudahan
bagi Masyarakat. Traveloka menggunakan sistem pencarian cerdas yang dapat memberikan
hasil yang komprehensif dan akurat dalam waktu yang cepat sehingga masyarakat dapat secara
cepat dan praktis melakukan pembelian tiket (pesawat, kereta, bus) hingga pembelian paket
wisata dan hotel. Persepsi kemudahan penggunaan menurut Davis (1989) dalam (Dewanty,
2019) penggunaan meyakini bahwa penggunaan pada aplikasi Traveloka mudah sehingga
pengguna tidak membutuhkan usaha yang keras dan bebas dari kesulitan.

Selain kemudahan penggunaan yang dapat mempengaruhi minat beli konsumen yaitu
persepsi harga. Apabila konsumen mempunyai niat untuk membeli produk biasanya
mempertimbangkan harga yang ditawarkan oleh penjual, bahkan jika konsumen bisa,
konsumen akan melakukan penawaran harga agar mendapatkan barang atau jasa yang lebih
baik dan dengan harga yang murah. Harga produk atau layanan yang ditawarkan sangat sensitif
dan memengaruhi niat beli. Sesuai penelitian Phan & Mai dalam (Hery Winoto Tj et. al., 2022).
Traveloka terkenal dengan berbagai penawaran dan diskon yang menarik untuk berbagai pilihan
akomodasi, termasuk hotel dan penginapan.

Dalam upaya mempertahankan dan mengembangkan bisnisnya, Traveloka terus
memperbaiki fitur aplikasinya agar dapat menarik perhatian pengguna lainnya. Pengembangan
fitur pada Traveloka yaitu dengan menambahkan fitur-fitur lainnya selain seputar pembelian
tiket pesawat, kereta dan bus, booking hotel dan paket wisata saja. Tetapi juga menyediakan
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fitur lainnya seperti gabungan tiket pesawat dan hotel, airport transfer, jasa sewa mobil,
penyediaan flight status dan yang paling menarik adalah fitur Traveloka Xperience.

Adanya fitur Traveloka Experience, aplikasi media digital Traveloka Experience ini selain
menjadi tren di media hiburan, Traveloka Experience ini banyak dikenal di media sosial seperti
Instagram. Saat pengguna platform Traveloka Experience berusaha untuk menggunakan fitur
ini, mereka akan mendapatkan berbagai pengalaman, khususnya kemudahan, ketepatan,
kecepatan dan kepastian dalam bertransaksi dan melakukan aktivitas berlibur yang mereka
senangi. Beragam pengalaman tersebut banyak disebarkan ke berbagai media sosial dalam
bentuk foto maupun video.

Trend berbagi pengalaman pada sosial media ini disebut dengan electronic word of
mouth. Salah satu cara yang digunakan guna meningkatkan efektifitas pemasaran melalui E-
WOM yaitu dengan memerhatikan intensitas. Semakin sering orang melihat informasi dan
tayangan mengenai produk ataupun jasa, maka keinginan untuk membayar produk atau
menggunakan jasa yang ditawarkan akan semakin besar. Begitupun dengan intesitas konsumen
melihat komentar positif pada setiap video atau postingan pada sosial media, maka akan
semakin membuat konsumen tertarik untuk mencoba atau membayar produk tersebut.

Perusahaan Traveloka bisa dibilang menjadi pelopor munculnya berbagai Perusahaan
online travel agent lainnya seperti Tiket.com, PegiPegi, Trivago, Booking dan lain sebagainya.

Tabel 1. Top Brand Index Situs Online Booking Pesawat dan Travel
Brand 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023

Traveloka.com | 78.5% | 45.7% | 30% | 30.5% | 38.3% | 38.5% | 35.9%

Tiket.com 1.6% | 28% | 6% 75% | 11.1% | 13.6% | 12.2%

Trivago.co.id 6.5% | 49% | 56% | 6.6% | 74% | 6.6%

Agoda.com 23% | 2.7% | 44% | 72% | 7.8% | 9.4%

Pegipegicom | 2.75% | 3.1% | 18% | 22% | 5% |51% | 43%

Sumber : Top Brand Award 2017 — 2023
Mengenai data pengguna OTA yang diambil dari situs Top Brand Award, Traveloka
menepati urutan ke satu pada platform online booking pesawat dan travel. Namun pada data
tersebut ditunjukkan bahwa terdapat penurunan pada tahun 2017 sampai 2019. Hal ini
menandakan bahwa terdapat kekurangan yang menjadi penyebab penurunan dalam nilai dari
Top Brand pada Traveloka, meskipun Traveloka masih dalam urutan pertama.

www.topbrand-award.com

2017 2018 2019 2020 2021
Tat

® Agoda.com -e- Pegipegi.com @ Tiket.com Traveloka.com
e Trivago.co.id

Gambar 2. Grafik Top Brand Index Online Booking Tiket Pesawat dan Travel
Sumber : Top Brand Award 2023

Setelah mengevaluasi strategi-strategi yang sebelumnya kemudian mengaplikasikan
strategi yang dirasa tepat oleh Traveloka, pada tahun 2020 terdapat peningkatan pada nilai top
brand index aplikasi Traveloka. Menurut Wengkang dalam (Pramesthi, 2020) brand switching
adalah metodee konsumen yang tidak setia pada satu merek saja. Pelanggan sering kali
melakukan berpindah merek karena keinginannya yang terus berubah, atau karena ingin
mencoba merek yang menawarkan hal yang lebih baik dan secara kebetulan mereka merasa
tertarik dengan penawaran tersebut.
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Perilaku Konsumen

Menurut The American Marketing Association dalam (Indrasari, 2019) Perilaku
konsumen didefinisikan sebagai berbagai interaksi kognitif, perilaku, dan lingkungan yang selalu
berubah Dimana seseorang berinteraksi dengan aspek-aspek tertentu dalam kehidupannya.
Sedangkan menurut Schiffman dan Kanuk dalam (Indrasari, 2019) proses Dimana konsumen
mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan bertindak terhadap produk, jasa, dan ide
yang diharapkan dapat memuaskan kebutuhannya disebut perilaku konsumen.

Brand Switching

Menurut Kumar & Chaarlas (2011) dalam (leriyanty, 2023) mendefinisikan brand
switching sebagai proses perpindahan pelanggan dari satu produk ke produk yang lain, namun
dengan golongan yang sama. Konsumen yang cenderung berpindaah merek adalah konsumen
yang ingin mencoba merek lain, memuaskan rasa penasarannya terhadap merek lain, dan ingin
mengubah kebiasaanya. Hal tersebut bisa terjadi karena konsumen merasa bosan atau tidak

puas dengan produk yang biasa mereka gunakan (Peter & Olson) dalam (leriyanty, 2023).

Indikator brand switching pada penelitian ini menganut pada penelitian Wibowo dkk (2014) dan

Putro (2014) dalam (Septrizola, A, & Whyosi, 2019) sebagai berikut :

1. Ketidaksediaan menggunakan produk ulang, indikator ini menunjukkan bahwa konsumen
tidak ingin menggunakan produk atau layanan yang sama lagi.

2. Keinginan untuk mempercepat penghentian, konsumen mungkin tidak merasa puas dengan
produk atau layanan yang digunakan sehingga ingin segera mengakhiri penggunaan produk
tersebut.

3. Lebih memilih merek lain, konsumen secara aktif mencari dan memilih produk atau merek
yang dianggap lebih baik atau lebih sesuai dengan kebutuhan mereka.

4. Kepuasan setelah berpindah, konsumen merasa puas setelah melakukan perpindahan merek
atau produk yang baru.

Kemudahan Penggunaan

Ease of use atau kemudahan penggunaan dapat diasumsikan sebagai bagaimana orang
menggunakan produk atau layanan dengan mudah. TAM (Technology Acceptance Model) adalah
suatu model yang dirancang untuk menganalisis dan memahami faktor - faktor yang
memengaruhi bagaimana produk teknologi diterima oleh pengguna. Model ini dikembangkan
oleh Fred Davis pada tahun 1986. Menurut Davis dalam (Joan & Sitinjak, 2019) indikator —
indikator dari kemudahan penggunaan (ease of use) adalah sebagai berikut :

1. Easy to learn (mudah dipelajari), indikator ini mengacu pada sejauh mana pengguna dapat
memahami cara menggunakan produk atau sistem dengan cepat dan tanpa banyak usaha.

2. Controllable (dapat dikontrol), penting untuk pengguna mempunyai kemampuan untuk
mengontrol produk atau sistem.

3. Clear and understandable (jelas dan dapat dipahami), pengguna harus dengan mudah
memahami bagaimana cara berinteraksi dengan produk, termasuk ikon, teks, dan tombol
yang digunakan.

4. Flexible (fleksibel), produk atau sistem harus mampu menyesuaikan dengan berbagai
kebutuhan pengguna. Ini dapat mencakup pengaturan yang dapat disesuaikan, opsi yang
beragam, atau dukungan untuk berbagai tindakan.

5. Easy to become skillful (mudah untuk menjadi terampil), produk atau sistem seharusnya tidak
hanya mudah dipelajari, tetapi juga memungkinkan pengguna untuk menjadi terampil atau
mahir dalam penggunaannya.

6. Easy to use (mudah digunakan), ini mencakup aspek keseluruhan dari pengalaman pengguna.
Produk atau sistem harus dapat diakses tanpa hambatan yang berarti.
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Persepsi Harga

Perceived Price atau persepsi harga dalam konteks pemasaran mengacu pada cara
konsumen menginterpretasikan dan memahami harga produk atau layanan yang ditawarkan
oleh suatu merek atau perusahaan. Menurut Kotler dan Keller dalam (Darmansyah & Yosepha,

2020) Harga termasuk dalam unsur bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan, unsur

lainnya menghasilkan biaya.

Definisi lain dari Lee dan Lawson Body (2011 : 532) dalam (Rifa'i, Mitariani, & Imbayani,

2020) persepsi harga adalah nilai dan bentuk emosi konsumen tentang penawaran harga penjual

dan harga yang dijadikan pembanding dari pihak lain dapat diterima secara wajar. Oleh karena

itu, hal pertama yang menjadi perhatian konsumen adalah nilai yang mereka keluarkan untuk
mendapatkan produk yang ditawarkan. Dari berbagai definisi di atas dapat disimpulkan bahwa
persepsi harga (perceived price) merupakan perbandingan antara harga yang diperolehdari
informasi harga yang diterima oleh konsumen dengan harga yang diterima konsumen sesuai
dengan kualitas yang diharapkan oleh konsumen.

Adapun indikator dari perceived price (persepsi harga) menurut Kotler & Keller (2008)
dalam (Agustin & Amron, 2022) terdapat empat indikator sebagai berikut :

1. Harga yang wajar, konsumen akan mengetahui apakah harga yang ditawarkan Perusahaan
masuk akal atau tidak.

2. Dengan memadukan harga dengan kualitas, konsumen akan menilai apakah harga yang
dibayarkan sebanding dengan kualitas pelayanan yaang diterimanya.

3. Bersaing dalam hal harga, harga yang ditawarkan mungkin lebih tinggi ataupun lebih rendah.
Konsumen akan mencari perusahaan yang menawarkan harga yang bersaing. Mereka akan
membandingkan harga yang ditawarkan tersebut dengan harga yang mereka temukan pada
perusahaan pesaing.

4. Kesesuaian harga dengan manfaat, pengguna ingin memahami dengan jelas apa yang mereka
dapatkan dengan harga yang mereka bayarkan. Ini termasuk memahami fasilitas, layanan
tambahan, dan manfaat lainnya.

Electronic Word of Mouth

Electronic word of mouth adalah media yang dimanfaatkan oleh konsumen yang
sebelumnya tidak pernah ketemu untuk saling berbagi informasi mengenai berbagai produk
atau jasa (Gruen) dalam (Septrizola, A, & Whyosi, 2019). Menurut Syafarudin et al., 2016 dalam

(Tj Hery, 2022) E-WOM merupakan suatu bentuk penjangkauan konsumen untuk memberikan

rekomendasi kepada konsumen lain tentang produk ataupun jasa melalui internet. Menurut

Ismagilova, dkk (2017) dalam (Riadi, 2023) Indikator electronic word of mouth adalah sebagai

berikut :

1. Content (konten) yaitu review dengan kualitas yang tinggi sehingga dapat memberikan lebih
banyak informasi kepada konsumen dan dapat membantu konsumen untuk mengevaluasi
kualitas, kapabilitas dan kekuatan dari suatu produk.

2. Konsistensi rekomendasi yaitu mengacu pada sejauh mana rekomendassi yang diberikan
oleh pengguna atau sumber electronic word of mouth tetap konsisten sepanjang waktu
dalam berbagai konteks, seperti yang dijelaskan sebelumnya.

3. Peringkat (ratting) adalah penilaian numerik atau bitang yang diberikan oleh pengguna atau
penulis ulasan terhadap produk, layanan atau merek tertentu.

4. Kualitas electronic word of mouth mengukur tingkat kualitass informasi yang telah dibagikan,
bagaimana keakuratan, kerelevanan dan informatif informasi yang dibagikan.

5. Volume electronic word of mouth mengacu pada seberapa banyak informasi atau review yang
dibagikan dalam konteks tertentu seperti merek atau produk.
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2. Metode Penelitian

Peneliti memilih metode kuantitatif dengan menggunakan kuesioner atau survei
sebagai alat pengumpulan data. Sampel dari penelitian ini adalah Masyarakat di Surabaya
berusia 17 tahun keatas yang sudah pernah menggunakan aplikasi online travel agent selain
Traveloka dan telah beralih ke aplikasi Traveloka. Penentuan besar sampel menggunakan
metode rumus Slovin dan peneliti menggunakan jumlah sampel sebanyak 204 responden.

Proses analisis data meliputi uji validitas dan reliabilitas. Dalam asumsi klasik terdapat
uji multikolineritas, uji normalitas, dan uji heterokedastisitas. Selain itu, dilakukan pengujian
hipotesis (pengujian simultan dan parsial) untuk mengetahui apakah hipotessis diterima atau
ditolak, disertai dengan analisis regresi linier berganda. Peneliti mengolah data menggunakan
software SPSS versi 26.

3. Hasil Dan Pembahasan
Uji Validitas dan Reliabilitas

Data tabel 2, menunjukkan bahwa semua pernyataan pada kuesioner masing-masing
variabel dianggap valid. Hal ini dapat dikarenakan nilai rhitung Yyang melebihi reapel sSebesar 0,137.

Data tabel 3, menunjukkan bahwa semua variabel memiliki nilai Cronbach’s alpha lebih
dari nilai Alpha yaitu 0,6. Dapat disimpulkan semua variabel tersebut reliabel.

Uji Normalitas

Tabel 2. Hasil Uji Validitas

Vasiabel Indikator | rhinmg | riabel | PR | goiorpgey
X1.1 0.661 0.137 0.000 Valid
X1.2 0.543 0.137 0.000 Valid
Kemudahan X13 0.578 0.137 0.000 Valid
Penggunaan X1.4 0.545 0.137 0.000 Valid
X1.5 0.647 0.137 0.000 Valid
X16 0.618 0.137 0.000 Valid
X21 0.739 0.137 0.000 Valid
X22 0.696 0.137 0.000 Valid
Persepsi Harga | X2.3 0.630 0.137 0.000 Valid
X2.4 0.679 0.137 0.000 Valid
X3.1 0.658 0.137 0.000 Valid
X32 0.600 0.137 0.000 Valid
E-WOM X33 0.722 0.137 0.000 Valid
X34 0.493 0.137 0.000 Valid
X35 0.623 0.137 0.000 Valid
Y1 0.769 0.137 0.000 Valid
Brand Y2 0.800 0.137 0.000 Valid
Switching Y3 0.667 0.137 0.000 Valid
Y4 0.599 0.137 0.000 Valid

Sumber : Pengolahan data SPSS 26, 2024

Tabel 3. Hasil Reliabilitas

Tariabel Cronbach's Alpha | Alpha ® [
Ksm”-“m&l) 0.640 0.6 0.000 Reliabsl
(Xé?“ga 0.623 o6 0.000 Reliabsl
E-WOM (X3) 0.602 06 0.000 Reliabsl
Brand Switching 0.677 o6 0.000 Reliabsl

Sumber : Pengolahan data SPSS 26, 2024

Tabel 4. Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardiz

ed Residual

N 204
Normal Parameters®? Mean -0oooo000
Std. Deviation 1.79315840

Most Extreme Differences Absolute 17
Positive -060

Negative -117

Test Statistic 117
Asymp. Sig. (2-tailed) .000°
Exact Sig. (2-tailed) .007
Point Probability .000

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

Sumber : Pengolahan data SPSS 26, 2024
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Uji Normalitas Kolmogorov Smirnov menunjukkan bahwa nilai signifikan Exact.Sig
adalah 0.007 yang artinya nilai yang tertera > 0,05,maka data berdistribusi normal. Sehingga,
dapat dikemukakan syarat normalitas yang terpenuhi dan data terdistribusi normal.

Uji Multikolonieritas

Tabel 5. Uji Multikolonieritas

Coefficients”

t Sig
296 768
-1.768 079 568 1.762

463 097 370 4785 000 an 2374
522 090 461 5.801 000 398 2511

a. Dependent Variable: Brand Switching

Sumber : Pengolahan data SPSS 26, 2024
Berdasarkan tabel 5 didapat nilai Variance Inflation Factor (VIF) variabel Kemudahan
Penggunaan, Persepsi Harga dan Electronic Word of Mouth kurang dari 10 maka dapat dikatakan
tidak terjadi gejala multikolonieritas.

Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Brand Switching

‘o, .. e O
: ° .."O- ::\ Ce, %,
. o o Y gy e
o0 % %% Ceq Do
o W e ®
o e ™
oo ° o
° o %0,

Regression Studentized Residual

Gambar 3. Uji Heteroskedastisitas
Sumber : Pengolahan data SPSS 26, 2024
Dari gambar 3 dapat dilihat Hasil Uji Heteroskedastisitas menunjukkan bahwa tidak
terjadi pola yang jelas, titik — titik pada scatterplot menyebar di atas dan dibawah angka 0 pada

sumbu y. Sehingga hal tersebut artinyamenunjukkan bahwa tidak terjadi masalah
heteroskedastisitas.

Analisis Regresi Linier Berganda
Tabel 6. Analisis Regresi Linier Berganda

Unstandardized Coefficients

Model B Std. Error
1 (Constant) 402 1.358
Kemudahan -115 .065
Penggunaan
Persepsi Harga 463 097
E-WOM 522 .090

Sumber : Pengolahan data SPSS 26, 2024

Dari persamaan regresi linier berganda diatas, dapat dijelaskan sebagai berikut :

1. Nilai konstanta (a) memiliki nilai positif sebesar 0,402. Tanda positiif artinya menunjukkan
pengaruh yang searah antara variabel independent dan variabel dependen. Hal ini
menunjukkan bahwa jika semua variabel independent yang meliputi Kemudahan
Penggunaan (X1), Persepsi Harga (X2) dan Electronic Word of Mouth (X3) bernilai O persen
atau tidak mengalami perubahan, maka nilai brand switching adalah 0,402.
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Nilai koefisien regresi untuk variabel Kemudahan Penggunaan (X1) yaitu sebesar -0,115. Nilai
tersebut menunjukkan pengaruh negative (berlawanan arah) antara variabel Kemudahan
Penggunaan dan Brand Switching. Hal ini artinya jika variabel Kemudahan Penggunaan
mengalami kenaikan sebesar 1% maka sebaliknya variabel Brand Switching akan mengalami
penurunan sebesar 0,115. Dengan asumsi bahwa variabel lainnya tetap konstan.

Nilai koefisien regresi untuk variabel Persepsi Harga (X2) yaitu sebesar 0,643. Nilai tersebut
menunjukkan pengaruh positif (searah) antara variabel Persepsi Harga dan Brand Switching.
Hal ini menunjukkan jika Persepsi Harga mengalami kenaikan 1% maka Brand Switching akan
naik sebesar 0.643 dengan asumsi variabel indeppenden lainnya dianggap konstan.

Nilai koefisien regresi untuk variabel Electronic word of mouth (X3) memiliki nilai positif
sebesar 0,522. Hal ini menunjukkan jika Electronic word of mouth mengalami kenaikan 1%
maka Brand Switching akan naik sebesar 0,522 dengan asumsi variabel independent lainnya
dianggap konstan. Tanda positif artinya menunjukkan pengaruh yang searah antara variabel
independent dan variabel dependen.

. Standar error sebesar 1,358 menunjukkan bahwa data yang diperoleh ini hanya mengalami

penyimpangan sebesar 1,358.

Uji Simultan (Uji F)

Tabel 7. Uji F (Simultan)

ANOVA?

Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 199.834 1 199.834 36.828 000
Residual 1096.087 202 5.426
Total 1295.922 203
a. Dependent Variable: Brand Switching

b. Predictors: (Constant), Kemudahan Penggunaan

Sumber : Pengolahan data SPSS 26, 2024
Penentuan Fube dapat menggunakan rumus degree of freedom dfl : df2. Dimana dfl =

k atau 3 sedangkan df2 =n—k—1 atau 204 —3 -1 =200. Jika pengujian dilakukan pada a =
0,05 maka nilai Fapel adalah 2,65 dan hasil Fhitung sSebesar 65,693. Diketahui nilai Fhitung > Ftabel
yaitu 65,693 > 2,65 sehingga Ho ditolak dan H, diterima. Berdasarkan penjabaran diatas maka
dapat disimpulkan bahwa secara simultan (bersama-sama) variabel independent berpengaruh
signifikan terhadap variabel dependen.

Uji Parsial (Uji t)

Tabel 8. Uji t (Parsial)

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t sig

1 (Constant) 6.267 1.615 3879 000

Kemudahan 385 063 393 6.069 000
Penggunaan

a. Dependent Variable: Brand Switching

Sumber : Pengolahan data SPSS 26, 2024

Dari tabel 8 diatas dapat diketahui :

1.

Hasil pengujian variabel Kemudahan Penggunaan Uji t menunjukkan bahwa nilai — tapel < thitung
< trabel Yaitu -1,972 < -1,768 < 1,972 dengan nilai signifikansi variabel Kemudahan Penggunaan
yaitu sebesar 0,079 > 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Kemudahan Penggunaan
secara parsial tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap Brand Switching Traveloka.
Hasil pengujian variabel Persepsi Harga Uji t menunjukkan bahwa nilai thitung > teabel yaitu 4,785
> 1,972 dengan nilai signifikansi variabel Persepsi Harga yaitu sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini
menunjukkan bahwa variabel Persepsi Harga secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
Brand Switching Traveloka
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3. Hasil pengujian variabel Electronic word of mouth Uji t menunjukkan bahwa nilai thitung > ttabel
yaitu 5,801 > 1,972 dengan nilai signifikansi variabel Electronic Word of Mouth yaitu sebesar
0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Electronic Word of Mouth secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap Brand Switching Traveloka.

Pembahasan
1. Pengaruh Kemudahan Penggunaan, Persepsi Harga dan Electronic Word of Mouth Secara
Simultan dan Signifikan Terhadap Brand Switching Traveloka

Hasil dari Uji F menyatakan bahwa nilai Fritung S€besar 65,693 dimana hasilnya lebih besar dari
pada Fiapel Yaitu 2,65 atau Fhitung > Frabel Yaitu 65,693 > 2,65. Hal ini menunjukkan bahwa secara
simultan variabel Kemudahan Penggunaan, Persepsi Harga dan Electronic Word of Mouth
berpengaruh terhadap Brand Switching Traveloka. Studi tersebut menyimpulkan bahwa
Kemudahan Penggunaan, Persepsi Harga dan Electronic Word of Mouth memiliki dampak
yang signifikan terhadap Brand Switching Traveloka yaitu keinginan atau perpindahan merek
dari aplikasi online travel agent lain ke aplikasi Traveloka.

2. Pengaruh Kemudahan Penggunaan Secara Parsial dan Signifikan Terhadap Brand Switching

Traveloka
Hasil pengujian secara parsial (Uji t) X1 menunjukkan nilai — trabel < thitung < trabel Yaitu -1,972 <
-1,768 < 1,972 dengan nilai signifikansi variabel Kemudahan Penggunaan yaitu sebesar 0,079
> 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Kemudahan Penggunaan secara parsial tidak
berpengaruh dan tidak signifikan terhadap Brand Switching Traveloka.
Hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa adanya Kemudahan Penggunaan yang dimiliki
oleh Traveloka tidak dapat menjamin pengguna online travel agent di Surabaya melakukan
perpindahan merek (Brand Switching) pada aplikasi Traveloka. Hasil penelitian ini didukung
oleh penelitian dari (Ningrum,2019) yaitu persepsi kemudahan penggunaan berpengaruh
negative pada perilaku perpindahan merek (Brand Switching).

3. Pengaruh Persepsi Harga Secara Parsial dan Signifikan Terhadap Brand Switching Traveloka
Hasil pengujian secara parsial menunjukkan nilai thitung > ttabel Yaitu 4,785 > 1,972 dengan nilai
signifikansi variabel Persepsi Harga yaitu sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa
variabel Persepsi Harga secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Brand Switching
Traveloka.

Studi penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap perpindahan merek (Brand Switching) yang artinya jika persepsi harga meningkat,
maka perpindahan merek juga akan meningkat, sebaliknya jika persepsi harga menurun,
maka perpindahan merek (Brand Switching) juga akan menurun. Hasil dari penelitian ini
didukung oleh penelitian dari (Prasetio 2022) yang menghasilkan kesimpulan bahwa variabel
persepsi harga, mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap perilaku beralih pelanggan.

4. Pengaruh Electronic Word of Mouth Secara Parsial dan Signifikan Terhadap Brand

Switching Traveloka
hasil pengujian secara parsial menunjukkan nilai thitung > ttabel yaitu 5,801 > 1,972 dengan nilai
signifikansi variabel Electronic Word of Mouth vyaitu sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini
menunjukkan bahwa variabel Electronic Word of Mouth secara parsial berpengaruh
signifikan terhadap Brand Switching Traveloka.
Studi penelitian ini menunjukkan bahwa Electronic word of mouth berpengaruh positif dan
signifikan terhadap perpindahan merek (Brand Switching) yang artinya jika Electronic word
of mouth meningkat, maka perpindahan merek juga akan meningkat, sebaliknya jika
Electronic word of mouth menurun, maka perpindahan merek (Brand Switching) juga akan
menurun. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian dari Ardina & Whyosi (2019) yang
menghasilkan kesimpulan bahwa variabel Electronic word of mouth memiliki pengaruh yang
positif terhadap brand switching.
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4. Penutup
Kesimpulan

Hasil dari penelitian yang telah dilakukan terdapat kesimpulan yang diambil oleh peneliti
yaitu hipotesis pertama yaitu Kemudahan Penggunaan (X;), Persepsi Harga (X;), dan Electronic
Word of Mouth (Xs) berpengaruh secara simultan dan signifikan terhadap Brand Switching
Traveloka diterima, karena Fhitung > Frabel Yaitu 65,693 > 2,65 serta nilai signifikansinya ( 0,00 <
0,05 ). Hipotesis kedua yaitu Kemudahan Penggunaan secara parsial berpengaruh terhadap
Brand Switching Traveloka ditolak karena nilai — ttabel < thitung < ttabel Yaitu -1,972 < -1,768 < 1,972
dengan nilai signifikansi variabel Kemudahan Penggunaan yaitu sebesar 0,079 > 0,05. Hal ini
menunjukkan bahwa variabel Kemudahan Penggunaan secara parsial tidak berpengaruh dan
tidak signifikan terhadap Brand Switching Traveloka. Hipotesis ketiga yaitu Persepsi Harga
berpengaruh dan signifikan terhadap Brand Switching Traveloka diterima karena nilai thitwung >
traber Yaitu 4,785 > 1,972 dengan nilai signifikansi variabel Persepsi Harga yaitu sebesar 0,000 <
0,05. Hipotesis keempat yaitu Electronic word of mouth berpengaruh secara signifikan terhadap
Brand switching Traveloka diterima karena nilai thitung > ttabel Yaitu 5,801 > 1,972 dengan nilai
signifikansi variabel Electronic Word of Mouth yaitu sebesar 0,000 < 0,05.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kemudahan penggunaan dan harga yang
diberikan oleh Traveloka dinilai baik oleh pengguna Traveloka sehingga diharapkan untuk
perusahaan Traveloka tetap konsisten dalam memberikan pelayanan yang baik dan mumpuni
serta terus melakukan inovasi terhadap layanan keamanan maupun fitur dalam aplikasi
Traveloka untuk dapat memenubhi keinginan dan harapan dari pengguna aplikasi Traveloka.
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