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BAB 11

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teari

pakar aling. pe tuk mencapai

gakar pakar
semua m atu barang

|

errell.

W ya

2. 1.1 Manaje

oleh suz

membangun
hubungan k J sudah didapatkan
oleh konsumen.

Ditambah lagi penjelasa dan Amstrong (2008), pemasaran
adalah proses dimana perusahaan menciptakan nilai untuk konsumen dan
mendapat

n, yaitu

kebutuhan

3. Membuat program marketing yang menghasilkan nilai yang lebih

kuat,

4.  Membangun hubungan yang menguntungkan dan membuat pelanggan
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senang.
5. Menangkap nilai dari konsumen untuk menciptakan keuntungan dan

ekuitas konsumen.

2.1.2 Perilaku Kon

adalah Ilmu yang

ada konsumen,
apa yang ko Unakannya, dan apa

pengaruh belanja, akin banyak marketer

mengetahui pengaruh interaks en ini individu. Target marketing

konsumen dan masyarakat luas semakin baik mereka dapat memenuhi kebutuhan

kebutuhan
produk dan terdiri dari dua sumber informasi yaitu usaha perusahaan

dalam melakukan pemasaran (produk itu sendiri, harga promosinya, dan

17
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dimana menjual produk) dan pengaruh sosiologis dari luar kepada
kinsmen (keluarga, teman, tetangga, sumber resmi maupun tidak resmi
lainnya, kelas sosial, dan keanggotaan kebudayaan atau sub-kebudayaan).

Semuanya adalah masukan_yang sangat mungkin untuk mempengaruhi

apa yang } menggunakan apa yang

keputusan.

persepsi,

~

pada
lajaran, ap) mer
| |

kan dari
en akan
uasi barang
g alternative,
akan
3.Output
Output meliputi dua

setelah pembelian yang berhubungan

yaitu perilaku pembelian dan evaluasi setelah pembelian. Perilaku

menggunakannya secara langsung.

menunjukan ketertarikan terhadap produk. Untuk produk yang relative

tahan lama seperti laptop, pembelian ini menunjukan ketertarikan.

18

Analisis Pengaruh ..., Agusthina Shinta, FB UMN, 2015



2.1.2.1 Attitude Towards Destination
Attitude Toward Behavior adalah sikap suatu konsumen yang dibagi

menjadi 2 yaitu, sikap physcologi dan sosial. Dalam bukunya juga tertulis bahwa

pnsumen.  (Peter, Olson.

ve ekspektasi
. Menurut (Ajzen,
1991; Schiffman ‘& (Jalilvand et al, 2012)
attitude towards mendeskripsika paran psikologis yang didapatkan dari

review pengalaman seseorang baik itu positif maupun negatif .

teknologi
rikan nilai
men dalam
hubungan yang bersifat menguntungkan perusahaan dan pihak-pihak lainnya.

Sedangkan menurut (Albee, 2010) dalam (Hsu, 2012) mengatakan didalam dunia
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pengiklanan dan penjualan, e-marketing adalah sarana untuk membangun
kekuatan koneksi dengan pelanggan, online adalah salah satu cara untuk
membangun ketertarikan mereka, mempengaruhi konsumen untuk membeli suatu

barang yang dikeluarkan oleh perusahaan. Menurut (Neill, Purchase, 2004) E-

marketing dibagi me , mencari pembeli atau

penjual. Sele ang antara penjual
enjual barang.

pai  dengan

mouth 3 au perusahaan

yang dibaca ing, Lee (2012)
dalam bukunya Ele an pengguna sosial media
internet didunia, online media adalah™salah satu cara yang terpercaya, dan bisa

mempengaruhi kepercayaan genders juga menuliskan bahwa viral marketing itu

i informasi

kupon di

Word of mouth mempunyai pengaruh besar terhadap kebiasaan membeli

konsumen, dari personal rekomendasi teman teman terdekat. Kebanyakan Word of
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Mouth terjadi dengan naturally. Konsumen melakukan chatting tentang brand
yang dipakai. Kegiatan ini dapat menciptakan positif efek kepada merek tertentu.
(Kotler).

Menurut Litvin, Goldsmith, & Bing (2008) dalam (C-akmak & Isaac, 2012)

EWOM adalah sua ernet yang berguna untuk
Thurau, (Qwinner,
2012) EWOM

konsumen

bias yang

2.1.4 Destine
Destination yang terkenal untuk para

researcher, mereka menemuka destination image terbentuk karena

adanya beberapa tahap yaitu destination choice, satisfaction, dan post purchase

itchie, 1991;

pelancong
yang merasakan kepuasan, perilaku yang baik. Kebanyakan yang melakukan

review ini adalah orang yang peduli terhadap pendidikan (Chen & Tsai, 2007; Chi
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& Qu, 2008; Prayag, 2009) dalam (Munhurrun, Seebaluck, Naidoo, 2014).
Menurut (Lewis & Chambers, 2000; Mundt, 2000) dalam (Molina, Jamilena,
Garcia, 2014) berpergian adalah sesuatu yang tidak bisa di sentuh, oleh karena itu

Tidak bisa di evaluasi jika belum melaksanakannya. Oleh karena itu, destination

image dibuat ole si suatu tempat (Phelps,

beli atau
(Kakkos,

encanakan

ninat membeli
pesar keinginan mu
untuk membeli suz embeli sampai 7 ingin
membeli” (Loebnitz, Gruner elitian Bredhal (2001) dalam (Hsu,

Chen, 2013) juga memberikan contoh sama “Jika ada makanan organik di suatu

kala, jelas

embeli a i n, Forstye,

attitude i i adap suatu

ntention

Travel intention adalah persepsi para wisatawan yang mempengaruhi

rencana berpergian yang akan datang (Boo et al., 2009; Kim & Kim, 2005;
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Stokburger-Sauer, 2011) dalam (Horng, et al, 2011). Menurut (Smith, 1987)
dalam (Lee, Agarwal, Kim, 2010) bahwa travel intention adalah proses
pengambilan keputusan pada perjalanan yang akan datang, dengan mencari

informasi melalu banyak media. t (O’Leary and Deegan (2003) dalam

(Ng, Lee, Sutar, 200 tion terhadap suatu tempat

seperti iklim, 3rsejarah, kekayaan

% Huan, 2014)

ketertarikan

Destination

5 teknologi internet yang
berkaitan dengan pengguna A atau Jjasa tersebut (Cakmak, Isaac, 2012)

dalam (Litvin, Goldsmith, & Bing, 2008). Menurut (Cakmak, Isaac, 2012) dalam

online dan

pelancong sudah menjadi hal kebiasaan untuk mencari WOM terhadap objek

yang akan didatangi menurut Jalilvand, Ebrahimi, Samiei (2012) dalam (Litvin et
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al., 2008; Vermeulen & Seegers, 2009). Sama hal dengan peneliti lainnya,
Menurut Jalilvand, Samiei, Dini, Manzari (2012) dalam (Reichheld, 2003),
elektronik word of mouth menjadi patokan untuk tujuan lain dengan rekomendasi

yang diusulkan.

Penelitian sek ine review positif dapat

berpengaruh s vand, Saimei, Dini
and Seegers
(2009) : Hanlan and
Kell

. word of

landasan

2.2.2 Hubungan 3 engan Attitude Towards
Destination
Menurut Jalilvand, Ebrahimi, Samiei, (2012) dalam Vermeulen and Seegers

mengad

s kepada

tinjauan

bagi pencarian para pelancong ke tempat tujuannya dan juga mempengaruhi

tourist attitude toward. Jika attitude toward destination mempunyai hubungan
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positif ke semua image, yang salah satunya elektronik word of mouth. Maka
elektronik word of mouth berpengaruh pada attitude towards destination (Han,
Hsu, Lee, 2009) dalam (Lita, Surya, Syahrul, 2014). Apa yang di review pada

online media, akan memberikan__ attitude tertentu bagi calon konsumen

n yang
N
ara pa

(Vermeuleun, Seege liatas, dapat disumpulkan

bahwa electro
TowardsgDestina
hipotesis ut :

l

pengaruhi  Attitude

e towards

antara

m

inetion para pendat

tempat yang pak positif kepada
eview positif . Menurut
Casald, Flavian, Guinaliu. alam  McKnight et al. (2002) sudah

menemukan adanya efek positif kepercayaan intention. Konsumen akanmengikuti

mempengaruhi travel intention. Maka dengan landasan yang ada diatas, dapat

diusulkan hipotesis seperti ini,
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H3 : Elektronic Word of Mouth secara positif mempengaruhi Travel Intention.

2.2.4 Hubungan antara Destination Image dengan Travel Intention

Menurut Lee (2009) and Phau et al. (2010) dalam Jallilvand (2012)

destination image ad pgaruhi travel intention

Menurut (i.e. "Big et al., 2009) dalam
2N mempunyai

yang baik

Jangunan yang
bersejarah, d ga yang membagun

destination image @ ancong untuk melakukan

tentio

denga | Intention

Menurut  Um and Crompton (1990) dalam Jallilvand (2012)

menemukanbahwa attitude toward behavior menentukan individual dalam travel
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intention. Menurut (Zhu, Z. He, 2002) dalam (park, Lee, 2007) bahwa attitude
toward akan berpengaruh positive pada travel intention. Peneliti lainnya
menyebutkan (Han, Hsu, Lee, 2009) dalam (Lita, Surya, Syahrul, 2014) bahwa

attitude towards berpengaruh positif terhadap semua aspek apalagi berpengaruh

terhadap intention te dalam (Hong et al, 2013)

jangka waktu dekat

komendasikan

/el Intention.

gan Attitude Towards
Destination

Menurut (Auty & Lewis, 2004; Law & Braun, 2000; Matthes et al., 2007;

e Towards

Destination.
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Tabel 2.1 Penelitian Sebelumnya

No | Penelitian Publikasi Judul
Penelitian
1. Mohammad ining the
Jalilvand, Ne
Behrooz_ Dini,

Temuan Inti

1.Elektronik word

of mouth

positif

terhadap tourist
attitude toward
destination.

3.elektronik  word
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of mouth
nyai
k positif
p travel
intention.
4. destination
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image mempunyai
dampak positif
terhadap travel
intention.

S.tourist  attitude

toward destination

ak postif

travel

destination
mempunyai

npak

positif
terhadap tourist
attitude toward

destination

Sciencedirect

Luis V. Casald, Carlos

1.Kepercayaan

ke

ong online
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ravel positif
community terhadap travel
intention.
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Mohammad

Jalilvan

Ebrahim

Ab

direct

Iran

2. Attitude toward
mempunyai

dampak positif
terhadap travel

intention

1.elektronik  word
mouth

unyai
terhadap

attitude

tronik word
mouth
mempunyai
dampak postif
terhadap intention
to travel.
3.Teurist  attitude
to destination
nyai
k positif

terhadap intention

to travel.
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Tina Tessitore*, Mario | Sciencedire | The Amazing Race | Destinati
Pandelaere,  Anneleen  Van | ct.com to India: Prominence | on image

Kerckhove 2013 in reality television | berpenga

affects  destination | ruh

and travel | positif
terhadap
attitude

toward.

Bo Adanya
hubunga
n positif
antara
destinati

on image

dan

travel

intenton

yung Par Adanya

hubunga

n yang

positif

antara
involvement destinati

on image
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dan
travel

intention

Adanya
hubunga
n positif
attitude
toward
terhadap
travel

intention

Ratni

M.Ma’rufb Local
towards
Hotels and

Restaurants in West

S ra, Indonesi

Adanya
hubunga
n antara
attitude
toward
terhadap
electroni
¢ word
of
mouth.
Adanya

hubunga
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n antara
attitude
toward
terhadap
intention

to visit.

Adanya
hubunga
n yang
positif
destinati
on image
terhadap
travel

intention

Ching-FuChen, DungChun Tsai i How destination
ct.com image and evaluative

f t

b

Semakin
besar
destinati
on image
yang

ada,
maka
semakin

besar
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pula

travel
intention
10 Jon-Chao Hong, Using the saliency- | Adanya
Hwang*, Yu-Ju model  to | hubunga
digital | n positif
attitude
denga
intention.
11 Image
Asperina, mempun
and yai
subjective hubunga
knowledge on " positf
dengan
attitude
toward.
intentions to
consume  Korean
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Food and wisit

Korea

12

Mei-Fang Chena, , Pei-Ju Tung

13

Sciencedire

Developing an
_| extended Theory of

Behavior

Attitude
toward
yang
positif
akan
menimbu
Ikan
travel

intention

ination choice

Destinati
on image
mempun
yai
dampak
positif
terhadap
visit

intention
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2.3 Model Penelitian

Dalam penelitian ini terdapat model penelitian dimana nantinya kita dapat

mengetahui variable mana hi travel intention melalui electronic

word of mouth. aation image, dan tourist

attitude toward d enelitian ini :

Attitude Toward
Destination
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