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Abstract. This study aims to examine the mediating role of brand love in the relationship between service quality 

and electronic word of mouth (e-WOM), with a focus on Gojek users in Denpasar City. The background of this 

research is grounded in the increasing competition within the digital transportation service industry, where 

service quality serves as a key determinant in fostering customers’ emotional attachment to the brand (brand 

love), which in turn encourages consumers to share their experiences through electronic word of mouth. A total 

of 115 respondents participated in this study, selected using a non-probability sampling method with purposive 

sampling technique. Data were collected through questionnaires, with 30 percent distributed online via Google 

Forms and 70 percent offline. The findings reveal that: (1) service quality has a positive and significant effect on 

e-WOM, (2) service quality has a positive and significant effect on brand love, (3) brand love has a positive and 

significant effect on e-WOM, and (4) brand love mediates the effect of service quality on e-WOM. The theoretical 

implications of this study reinforce prior research findings through the lens of the Consumer Behavior Model. 

Practically, the results highlight the importance of consistently improving Gojek’s service quality to nurture brand 

love, which ultimately motivates customers to voluntarily share their experiences via digital media in the form of 

e-WOM. 

 

Keywords: Brand Love; Consumer Behavior; Digital Transportation Service; Electronic Word of Mouth (e-

WOM); Service Quality. 

  
Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji peran brand love dalam memediasi pengaruh service quality 

terhadap electronic word of mouth (e-WOM), dengan fokus pada pengguna Gojek di Kota Denpasar. Latar 

belakang penelitian ini didasari oleh meningkatnya persaingan dalam industri layanan digital transportasi, di mana 

kualitas layanan (service quality) menjadi faktor utama dalam membentuk kedekatan emosional pelanggan 

terhadap merek (brand love), yang pada akhirnya mendorong konsumen untuk menyampaikan pengalaman 

melalui promosi dari mulut ke mulut secara elektronik (electronic word of mouth). Jumlah responden dalam 

penelitian ini sebanyak 115 orang, yang dipilih menggunakan metode non-probability sampling dengan teknik 

purposive sampling. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner dengan proporsi 30 persen secara 

daring melalui Google Form dan 70 persen secara luring. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 1) service quality 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap e-WOM, 2) service quality berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap brand love, 3) brand love berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-WOM, 4) brand love 

mampu memediasi pengaruh service quality terhadap e-WOM. Implikasi teoretis dari penelitian ini mendukung 

hasil penelitian terdahulu melalui perspektif Model Perilaku Konsumen. Secara praktis, hasil penelitian 

menegaskan pentingnya peningkatan kualitas layanan Gojek secara konsisten untuk menumbuhkan brand love, 

yang para akhirnya mendorong pelanggan untuk secara sukarela membagikan pengalamannya melalui media 

digital dalam bentuk e-WOM. 

 

Kata Kunci: Brand Love; Electronic Word of Mouth (e-WOM); Layanan Transportasi Digital; Perilaku 

Konsumen; Service Quality. 
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1. PENDAHULUAN 

Kemajuan teknologi digital telah mendorong perubahan signifikan dalam perilaku 

pasar dan gaya hidup masyarakat, termasuk meningkatnya ketergantungan pada layanan 

transportasi online seperti Gojek, Grab, Maxim, InDrive, dan Taxsee. Gojek tercatat sebagai 

layanan transportasi online paling diminati dengan dominasi pengguna dan tingkat unduhan 

aplikasi tertinggi, meskipun menghadapi tantangan berupa keluhan konsumen terkait service 

quality seperti gangguan aplikasi, ketidaksesuaian pesanan, dan keterlambatan layanan. 

Kondisi ini berimplikasi pada penurunan brand loyalty Gojek dibandingkan pesaingnya, Grab, 

sebagaimana tercermin dalam survei Top Brand Index. Service quality terbukti berpengaruh 

terhadap kepuasan pelanggan dan electronic word of mouth (e-WOM), meskipun hasil 

penelitian sebelumnya menunjukkan ketidakselarasan sehingga diperlukan variabel mediasi. 

Brand love dipandang relevan sebagai mediator karena mampu menciptakan keterikatan 

emosional yang mendorong loyalitas pelanggan, ulasan positif, serta penyebaran e-WOM. 

Oleh karena itu, penelitian ini difokuskan pada pengaruh service quality terhadap e-WOM 

dengan brand love sebagai variabel mediasi, menggunakan pra-survei pada pengguna Gojek di 

Kota Denpasar untuk memperkuat analisis. 

Tabel 1. Hasil Pra Survei di Kota Denpasar. 

No Pertanyaan 

Jawaban 

Responden 

(orang) 

Persentase 

Ya Tidak Total Ya Tidak 

1 
Apakah Anda pernah menggunakan layanan Gojek 

setidaknya tiga kali dalam satu bulan terakhir? 
20 0 20 100 0 

2 
Apakah menurut Anda service quality yang diberikan 

oleh Gojek tergolong memuaskan? 
16 4 20 80 20 

3 
Apakah Anda pernah menulis review positif ataupun 

negatif di media sosial/ jejaring sosial/ platform online 

anda terkait dengan jasa Gojek? 

8 12 20 40 60 

4 
Apakah Anda pernah merekomendasikan Gojek kepada 

orang lain? 
14 6 20 70 30 

5 
Apakah Anda merekomendasikan layanan Gojek 

kepada orang lain berdasarkan service quality yang 

pernah Anda dapatkan sebelumnya? 

14 6 20 70 30 

6 
Apakah Anda merekomendasikan layanan Gojek 

kepada orang lain berdasarkan rasa cinta anda terhadap 

merek tersebut? 

12 8 20 60 40 

Sumber: Data diolah (2023)  
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Berdasarkan Tabel 1 dapat diketahui bahwa sebanyak 20 responden pernah 

menggunakan layanan Gojek setidaknya tiga kali dalam satu bulan, 16 dari 20 orang responden 

merasa puas terhadap service quality yang diberikan oleh Gojek, 14 dari 20 responden tidak 

pernah menulis review positif maupun negatif di media sosial/ jejaring sosial/ platform online 

terkait dengan jasa Gojek, sebanyak 14 dari 20 responden pernah merekomendasikan Gojek 

kepada orang lain dan 12 dari 20 responden merekomendasikan layanan Gojek kepada orang 

lain berdasarkan rasa cinta anda terhadap merek tersebut, sehingga hasil tersebut mendukung 

penggunaan brand love sebagai variabel mediasi. 

Penggunaan brand love sebagai variabel mediasi dalam penelitian ini juga didukung oleh 

penelitian Damarfadilah (2019) yang menyatakan bahwa service quality memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand love. Giantari et.al. (2020) menyatakan bahwa brand love 

berpengaruh signifikan terhadap WOM, yang menunjukkan keterikatan emosional terhadap 

merek mendorong komunikasi positif dari para pelanggan. Penelitian yang dilakukan oleh 

Aulianda et al. (2020) menyatakan bahwa brand love mampu memediasi service quality secara 

positif dan signifikan melalui pengalaman pelanggan menggunakan merek tersebut, sehingga 

pengalaman yang dirasakan pelanggan memiliki peran penting dalam membangun rasa cinta 

terhadap merek. Penelitian Angelika (2020) juga menunjukkan bahwa brand love mampu 

memediasi e-WOM secara positif dan signifikan melalui ekspresi diri pelanggan dalam 

menggunakan merek tersebut, yang dapat memperkuat penyebaran informasi positif di 

lingkungan sosial pelanggan 

Berdasarkan fenomena dan research gap yang telah dijelaskan sebelumnya, maka 

penelitian mengenai “Peran Brand Love Memediasi Pengaruh Service Quality Terhadap 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) Gojek di Kota Denpasar” penting untuk dilakukan.  

2. METODE PENELITIAN 

Metode penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain asosiatif 

kausalitas untuk menguji pengaruh service quality terhadap electronic word of mouth (e-WOM) 

dengan brand love sebagai variabel mediasi. Penelitian dilaksanakan di Kota Denpasar yang 

dipilih karena memiliki tingkat akses internet tertinggi di Bali, sehingga mendukung tingginya 

penggunaan jasa on-demand seperti Gojek. Objek penelitian adalah perilaku konsumen dalam 

menyebarkan e-WOM, sedangkan subjeknya adalah pengguna Gojek di Kota Denpasar yang 

telah menggunakan layanan minimal tiga kali dalam satu bulan. Variabel penelitian terdiri dari 

service quality sebagai variabel independen (X), brand love sebagai variabel mediasi (M), dan 

e-WOM sebagai variabel dependen (Y) (Sugiyono, 2019; Prayunda & Wardani, 2023). 
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Populasi penelitian ini adalah pengguna Gojek di Kota Denpasar yang tidak diketahui 

jumlah pastinya (infinite population). Oleh karena itu, sampel ditentukan dengan metode non-

probability sampling menggunakan purposive sampling. Jumlah sampel dihitung berdasarkan 

jumlah indikator penelitian sebanyak 23, dengan ukuran minimal 5 kali indikator, sehingga 

diperoleh 115 responden. Data yang digunakan terdiri dari data primer berupa kuesioner yang 

disebarkan secara daring (70%) dan luring (30%), serta data sekunder berupa literatur dari 

jurnal, artikel, dan sumber lainnya. Instrumen penelitian berupa kuesioner menggunakan skala 

Likert 1–5, dengan uji validitas dilakukan menggunakan korelasi Pearson (r ≥ 0,3) dan uji 

reliabilitas dengan Cronbach’s Alpha (α ≥ 0,60) untuk memastikan kelayakan instrumen 

(Ghozali, 2018; Sugiyono, 2019). 

Analisis data dilakukan dengan statistik deskriptif untuk menggambarkan karakteristik 

responden dan distribusi jawaban, serta statistik inferensial melalui path analysis, uji Sobel, 

dan uji variance accounted for (VAF) menggunakan SPSS. Analisis jalur digunakan untuk 

menguji pengaruh langsung maupun tidak langsung antarvariabel, sedangkan uji Sobel 

digunakan untuk mengetahui signifikansi peran mediasi brand love. Selanjutnya, uji VAF 

dilakukan untuk menentukan apakah peran mediasi bersifat penuh atau parsial. Dengan 

demikian, metode analisis ini memungkinkan penelitian memberikan gambaran komprehensif 

mengenai bagaimana service quality berpengaruh terhadap e-WOM baik secara langsung 

maupun melalui brand love (Preacher & Hayes, 2008; Sobel, 1982). 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN  

A. Hasil Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Tabel 2. Hasil Uji Normalitas Model 1. 

 Unstandardized Residual 

N 115 

Test Statistic 0,077 

Asymp. Sig, (2-tailed) 0,093 

Sumber: Data diolah (2024) 

Hasil uji normalitas pada Tabel 2 menunjukkan bahwa nilai dari Asymp.Sig. (2-

tailed) sebesar 0,093 yang mengindikasikan bahwa persamaan regresi model 1 tersebut 

berdistribusi normal dan lolos uji normalitas karena nilai Asymp. Sig. (2-tailed) lebih besar 

dari 0,05. 
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Tabel 3. Hasil Uji Normalitas Model 2. 

 Unstandardized Residual 

N 115 

Test Statistic 0,071 

Asymp. Sig, (2-tailed) 0,200 

Sumber: Data diolah (2024) 

Hasil uji normalitas pada Tabel 3 menunjukkan bahwa nilai dari Asymp.Sig. (2-

tailed) sebesar 0,200 yang mengindikasikan bahwa persamaan regresi model 2 tersebut 

berdistribusi normal dan lolos uji normalitas karena nilai Asymp. Sig. (2-tailed) lebih besar 

dari 0,05. 

Uji Multikolinearitas 

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas Model 1. 

Variabel Tolerance VIF 

Service Quality (X) 1.000 1.000 

Sumber: Data diolah (2024) 

Hasil uji multikolinearitas pada Tabel 4 menunjukkan nilai VIF dan tolerance dari 

variabel service quality. Berdasarkan hasil pengujian tersebut nilai VIF sebesar 1 lebih 

kecil dari 10 dan nilai tolerance sebesar 1,0 lebih besar dari 0,10 yang berarti bahwa 

persamaan regresi model 1 ini bebas dari gejala multikolinearitas. 

Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas Model 2. 

Variabel Tolerance VIF 

Service Quality (X) 0.809 1.236 

Brand Love (M) 0.809 1.236 

Sumber: Data diolah (2024) 

Hasil uji multikolinearitas pada Tabel 5 menunjukkan nilai VIF dan tolerance dari 

variabel service quality dan brand love. Berdasarkan hasil pengujian tersebut masing-

masing variabel memiliki nilai VIF sebesar 1,236 lebih kecil dari 10 dan nilai tolerance 

sebesar 0,809 lebih besar dari 0,10 yang berarti bahwa persamaan regresi model 2 ini bebas 

dari gejala multikolinearitas. 

Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 6. Hasil Heteroskedastisitas Model 1. 

Model 

 Unstandardized 

Coefficients 

Unstandardized 

Coefficients 
  

 B Std. Error Beta t Sig. 

1 

(Constant) 0,290 1,609  0,180 0,857 

Service 

Quality (X) 
0,027 0,026 0,076 0,806 0,422 

Sumber: Data diolah, (2024) 
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Hasil uji heteroskedastisitas pada Tabel 6 menunjukkan nilai signifikansi variabel 

Service Quality sebesar 0,422. Nilai tersebut lebih besar dari 0,05, yang berarti tidak 

terdapat pengaruh antara antara variabel independen (Service Quality) terhadap nilai 

absolut residual, dengan kata lain, varians residual cenderung konstan dan tidak 

dipengaruhi oleh nilai Service Quality. Hal ini menunjukkan bahwa model satu tidak 

mengalami gejala heteroskedastisitas. 

Tabel 7. Hasil Heteroskedastisitas Model 2. 

Model 
 

Unstandardized 

Coefficients 

Unstandardized 

Coefficients 
  

 B Std. Error Beta t Sig. 

2 

(Constant) 
0,67

3 
1,150  

0,5

8

5 

0,560 

Service 

Quality (X) 
0,00

0 
0,020 0,002 

0,0

1

8 

0,986 

Brand Love 

(M) 
0,01

5 
0,041 0,039 

0,3

7

0 

0,712 

Sumber: Data diolah (2024) 

 

Hasil dari uji heteroskedastisitas pada Tabel 7 menunjukkan bahwa nilai signifikansi 

dari variabel Service Quality dan Brand Love masing-masing sebesar 0,986 dan 0,712. 

Nilai tersebut lebih besar dari 0,05 yang berarti tidak terdapat pengaruh antara variabel 

independen terhadap absolute residual sehingga pada model dua yang dibuat tidak terjadi 

gejala heteroskedastisitas. 

B. Hasil Analisis Statistik Inferensial 

Analisis Jalur (Path Analysis)  

Merumuskan hipotesis dan persamaan struktural: 1) Variabel service qualiy (X), 

berpengaruh terhadap variabel brand love (M). 2) Variabel brand love (M), berpengaruh 

terhadap variabel E-WOM (Y). 3) Variabel service qualiy (X), berpengaruh terhadap 

variabel E-WOM (Y). 4) Variabel service qualiy (X), berpengaruh terhadap variabel E-

WOM (Y), melalui variabel brand love (M).  

Berdasarkan hipotesis yang telah disusun, maka persamaan substruktural 1 dapat 

dirumuskan sebagai berikut: 

M= β2X+ e1 

Berikut merupakan hasil pengolahan dan perhitungan dari rumusan persamaan 

struktural model satu yang disajikan pada Tabel 8. 
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Tabel 8. Hasil Analisis Jalur Sub-struktural 1. 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Unstandardized 

Coefficients 

  

B Std. Error Beta t Sig. 

(Constant) 6,599 2,559  2,579 0,011 

Service Quality (X) 0,211 0,041 0,437 5,167 0,000 

R Square  : 0,191     

F Statistik  : 26.699     

Sig. F  : 0,000     

Sumber: Data diolah (2024) 

Hasil analisis jalur menunjukkan bahwa service quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap brand love dengan koefisien regresi sebesar 0,437 dan nilai 

signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga peningkatan service quality akan meningkatkan brand 

love. Nilai determinasi (R²) sebesar 0,191 mengindikasikan bahwa 19,1% variasi brand 

love dijelaskan oleh service quality, sementara sisanya dipengaruhi oleh variabel lain di 

luar model penelitian. 

Tabel 9. Hasil Analisis Jalur Sub-struktural 2. 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Unstandardized 

Coefficients 
  

B 
Std. 

Error 
Beta t Sig. 

(Constant) 0,781 1,729  0,452 0,652 

Service Quality (X) 0,133 0,030 0,394 4,453 0,000 

Brand Love (M) 0,163 0,062 0,234 2,638 0,010 

R Square    : 0,290     

F Statistik    : 22.913     

Sig. F   : 0,000     

Sumber: Data diolah, 2024. 

Berdasarkan hasil analisis jalur yang disajikan pada Tabel 9 maka dapat dirumuskan 

persamaan sebagai berikut: 

Y= β1X + β3M+ e2 

Y= 0,394X + 0,234M 

Pada Tabel 9 disajikan hasil pengolahan data yang menunjukkan nilai koefisien F 

sebesar 22,913 dengan signifikansi 0,000 < 0,05 yang berarti bahwa persamaan tersebut 

valid atau layak menjelaskan pengaruh variabel service quality dan variabel brand love 

terhadap variabel e-WOM.  
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Nilai koefisien regresi masing-masing variabel bebas bernilai positif yaitu variabel 

service quality memiliki nilai koefisien sebesar 0,394 memiliki arti bahwa apabila service 

quality meningkat maka e-WOM akan mengalami peningkatan sebesar 0,394. Variabel 

brand love memiliki nilai koefisien sebesar 0,234 memiliki arti bahwa apabila brand love 

meningkat maka e-WOM akan mengalami peningkatan sebesar 0,234. Nilai signifikansi 

dari masing-masing variabel bebas yakni kurang dari 0,05, hal tersebut menunjukkan 

bahwa variabel service quality dan brand love memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap e-WOM. Nilai konstanta sebesar 0,781 memiliki arti bahwa apabila nilai service 

quality dan brand love sama dengan nol maka nilai e-WOM juga sebesar 0,781. Besarnya 

pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat yang ditunjukkan oleh nilai determinasi 

total (R square) sebesar 0,290 mempunyai arti bahwa peneliti mampu mengungkapkan 

pengaruh service quality dan brand love terhadap e-WOM sebesar 29 persen, sedangkan 

sisanya sebesar 71 persen dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukkam ke dalam 

model penelitian ini. 

Bentuk diagram koefisien jalur  

a) Pengaruh langsung (direct effect)  

Pengaruh langsung terjadi jika suatu variabel memengaruhi variabel lain tanpa 

ada variabel yang memediasi. (1) Pengaruh service quality (X) terhadap e-WOM (Y) 

sebesar 0,394. (2) Pengaruh service quality (X) terhadap brand love (M) sebesar 0,437. 

(3) Pengaruh brand love (M) terhadap e-WOM (Y) sebesar 0,234.  

b) Pengaruh tidak langsung (indirect effect)  

Pengaruh tidak langsung variabel service quality (X) terhadap e-WOM (Y) 

dengan brand love (M) sebagai variabel mediasi dirumuskan sebagai berikut: 

Pengaruh tidak langsung = (𝛽2  ×  𝛽3) 

        = (0,437 × 0,234) 

        = 0,102 

c) Pengaruh total (total effect)  

Pengaruh total variabel service quality (X) terhadap e-WOM (Y) dengan brand 

love (M) sebagai variabel mediator dirumuskan sebagai berikut: 

Pengaruh total  = 𝛽1 + (𝛽2  ×  𝛽3) 

 = 0,394 + (0,437 × 0,234) 

 = 0,394 + 0,102 

 = 0,496 
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Menguji nilai koefisien determinasi (𝑹𝟐) dan variabel error (e) 

Pengujian ini bertujuan untuk menunjukkan nilai masing-masing koefisien 

determinasi untuk substruktur satu dan substruktur dua, serta menampilkan nilai variabel 

error untuk setiap struktur yang ada dalam model, serta nilai masing-masing variabel error 

pada setiap struktur dengan tujuan penyusunan model diagram jalur akhir. Berikut 

disajikan hasil perhitungan nilai variabel error pada setiap struktur yang telah diperoleh 

dari analisis data. 

ℯ𝒾 = √1 − 𝑅
2

𝒾
 

ℯ1 = √1 − 𝑅
2

1
 = ℯ𝒾 = √1 −  0,191 = 0,899 

ℯ2 = √1 − 𝑅
2

2
 = ℯ𝒾 = √1 − 0,290 = 0,842 

Pada hasil perhitungan pengaruh error (ℯ𝒾) diatas, didapatkan hasil pengaruh error 

(ℯ1)  sebesar 0,899 dan pengaruh error (ℯ2) sebesar 0,842, maka dapat dihitung hasil 

koefisien determinasi total sebagai berikut: 

𝑅
2

𝑚
 = 1 - (ℯ1)2 (ℯ2)2 

𝑅
2

𝑚
 = 1 - (0,899)2 (0,842)2 

𝑅
2

𝑚
 = 1 - (0,809) (0,71) 

𝑅
2

𝑚
 = 1 - 0,57439 

𝑅
2

𝑚
 = 0,42561 ≈ 0,425 

Berdasarkan hasil perhitungan sebelumnya, diperoleh koefisien determinasi total 

sebesar 0,425 yang berarti bahwa sebesar 42,5 persen variabel e-WOM dipengaruhi oleh 

service quality dan brand love, sedangkan sisanya sebesar 57,5 persen dipengaruhi oleh 

faktor lain yang tidak dimasukkan ke dalam model. 

Gambar 1. Diagram Analisis Jalur. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   Sumber: Data diolah (2024) 
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Pada gambar 1 menampilkan besaran nilai pengaruh service quality terhadap brand 

love dan e-WOM, serta besaran nilai pengaruh variabel service quality terhadap e-WOM 

yang masing-masing nilai besaran pengaruh didapatkan dari standardized coefficients Beta 

dan besaran nilai setiap variabel error dari masing-masing persamaan struktural. 

Menghitung koefisien jalur secara simultan 

Dirumuskan ke dalam hipotesis sebagai berikut: 1) H0: service quality dan brand 

love tidak berpengaruh secara simultan terhadap e-WOM. 2) H1: service quality dan brand 

love berpengaruh secara simultan terhadap niat e-WOM. 

Hasil uji sig. F sub-struktural 2 dengan nilai probabilitas sebesar 0,000 lebih kecil 

dari nilai signifikan 0,05 menunjukkan bahwa H0 ditolak dan H1 diterima sehingga dapat 

disimpulkan bahwa variabel service quality dan brand love berpengaruh secara simultan 

terhadap e-WOM. 

Menghitung koefisien jalur secara individual 

Uji pengaruh variabel service quality terhadap variabel e-WOM dirumuskan ke 

dalam hipotesis sebagai berikut: 1) H0: Service quality tidak berpengaruh secara positif 

dan signifikan terhadap e-WOM. 2) H1: Service quality berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap niat e-WOM. 

Berdasarkan hasil perhitungan SSPS, nilai probabilitas sig. t sebesar 0,000 lebih 

kecil dari nilai signifikansi 0,05 dan nilai beta pada standardized coefficients sebesar 0,394 

yang menandakan ke arah positif. Hasil ini menunjukkan bahwa service quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap e-WOM yang artinya H0 ditolak dan H1 

diterima. 

Uji pengaruh variabel service quality terhadap variabel brand love dirumuskan ke 

dalam hipotesis sebagai berikut: 1) H0: Service quality tidak berpengaruh secara positif 

dan signifikan terhadap brand love. 2) H2:Service quality tidak berpengaruh secara positif 

dan signifikan terhadap brand love. 

Berdasarkan hasil perhitungan SPSS, nilai probabilitas sig. t sebesar 0,000 lebih 

kecil dari nilai signifikansi 0,05 dan nilai beta pada standardized coefficients sebesar 0,437 

yang menandakan ke arah positif. Hasil ini menunjukkan bahwa service quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand love yang artinya H0 ditolak dan H2 

diterima.  
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Uji pengaruh variabel brand love terhadap variabel e-WOM dirumuskan ke dalam 

hipotesis sebagai berikut: 1) H0: Brand love tidak berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap e-WOM. 2) H3:Brand love berpengaruh secara posititf dan signifikan terhadap e-

WOM.  

Berdasarkan hasil perhitungan SPSS, nilai probabilitas sig. t sebesar 0,010 lebih 

kecil dari nilai signifikansi 0,05 dan nilai beta pada standardized coefficients sebesar 0,234 

yang menandakan ke arah positif. Hasil ini menunjukkan bahwa brand love berpengaruh 

positif dan signifikan e-WOM yang artinya H0 ditolak dan H3 diterima. 

Meringkas dan menyimpulkan 

Tabel 10. Hasil Perhitungan Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung, dan 

Pengaruh Total. 

Pengaruh 

variabel 

Pengaruh 

variabel 

Pengaruh tidak 

langsung melalui 

M 

Pengaruh Total 

X→M 0,437  0,437 

M→Y 0,234  0,234 

X→Y 0,394 0,102 0,496 

Sumber: Data primer diolah, 2024 

Keterangan:   

X = Service quality 

M = Brand love 

Y = Electronic word of mouth 

Hasil perhitungan pada Tabel 10 menunjukkan bahwa pengaruh langsung variabel 

service quality terhadap variabel e-WOM adalah sebesar 0,394. Pengaruh langsung 

variabel service quality terhadap variabel brand love adalah sebesar 0,437. Pengaruh 

langsung variabel brand love terhadap variabel e-WOM adalah sebesar 0,234. Hal tersebut 

menandakan bahwa variabel service quality memberikan pengaruh yang lebih besar 

terhadap variabel service quality daripada variabel brand love. Sedangkan, pengaruh tidak 

langsung variabel service quality terhadap variabel e-WOM melalui variabel brand love 

adalah sebesar 0,102 dan pengaruh total variabel service quality terhadap variabel e-WOM 

melalui variabel brand love adalah sebesar 0,496. Jadi dapat disimpulkan, bahwa pengaruh 

total variabel service quality terhadap variabel e-WOM melalui variabel brand love lebih 

besar daripada pengaruh langsung variabel service quality terhadap variabel e-WOM tanpa 

melalui variabel brand love. 
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Uji Sobel 

Berdasarkan perhitungan uji sobel diatas, hasil menunjukkan bahwa nilai z yaitu 

sebesar 3,54 lebih besar dari 1,96 dengan tingkat signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05. 

Hasil ini menunjukkan bahwa brand love mampu memediasi pengaruh variabel service 

quality terhadap e-WOM yang berarti bahwa H0 ditolak dan H4 diterima. 

Uji VAF 

Uji Variance Accounted For (VAF) merupakan ukuran seberapa besar variabel 

mediasi mampu menyerap pengaruh langsung. Uji VAF merupakan uji yang digunakan 

untuk menghitung korelasi dari nilai koefisien jalur dibandingkan dengan nilai total 

koefisien jalur. Jika nilai VAF diatas 80 persen, maka menunjukkan peran variabel mediasi 

sebagai mediasi penuh (full mediation). Variabel mediasi dikategorikan sebagai pemediasi 

parsial apabila nilai VAF berkisar antara 20 persen hingga sampai dengan 80 persen, 

namun jika nilai VAF kurang dari 20 persen dapat disimpulkan bahwa hampir tidak ada 

efek mediasi (Sholihin dan Rattnono, 2021: 82). 

Berikut merupakan perhitungan dengan menggunakan rumus dalam pengujian VAF 

(Variance Accounted For). 

𝑉𝐴𝐹 =  
Pengaruh tidak langsung

Pengaruh langsung +  Pengaruh tidak langsung
𝑥 100% 

𝑉𝐴𝐹 =  
0,102

0,394 +  0,102
 

𝑉𝐴𝐹 =  
0,102

0,496
 

𝑉𝐴𝐹 =  0,206058 ≈  0,2061 

Hasil perhitungan diatas menunjukkan nilai VAF sebesar 0,2061 atau 20,61 persen 

yang berarti nilai VAF berkisar pada 20 persen sampai dengan 80 persen. Jadi, dapat 

disimpulkan bahwa variabel brand love dikategorikan sebagai pemediasi parsial antara 

service quality terhadap e-WOM sebesar 20,61 persen. Ini berarti brand love memediasi 

secara parsial pengaruh service quality terhadap e-WOM, namun ada faktor lain yang juga 

ikut berperan. 
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C. Pembahasan Hasil Penelitian 

Pengaruh service quality terhadap e-WOM   

Hasil dari deskripsi jawaban responden terhadap service quality dengan nilai rata-

rata terbaik terdapat pada dimensi keandalan yakni pernyataan “driver Gojek memberikan 

layanan secara tepat” dengan nilai rata-rata sebesar 4,33 dan termasuk dalam kategori 

sangat baik yang menandakan bahwa driver Gojek memberikan layanan secara tepat dalam 

memenuhi kebutuhan para pelanggannya. Hasil dari deskripsi jawaban responden terhadap 

e-WOM dengan nilai rata-rata tertinggi terdapat pada indikator intensitas yakni pernyataan 

“saya menemukan banyak ulasan yang ditulis oleh pengguna jasa Gojek di media sosial/ 

jejaring sosial/ platform online” dengan nilai rata-rata sebesar 4,29 dan termasuk dalam 

kategori sangat tinggi yang menandakan bahwa sebagian besar pelanggan melihat atau 

menemukan ulasan baik berupa tanggapan, keluhan maupun penilaian terhadap layanan 

Gojek di media sosial/ jejaring sosial/ platform online. Dengan demikian, hasil penelitian 

ini menunjukkan bahwa semakin baik service quality yang diterima oleh pelanggan Gojek 

di Kota Denpasar, maka akan meningkatkan e-WOM pada Gojek di Kota Denpasar. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pertama dalam penelitian ini mengenai 

pengaruh service quality terhadap e-WOM, diketahui bahwa terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara service quality terhadap e-WOM pada Gojek di Kota Denpasar, maka 

hipotesis pertama dalam penelitian ini dapat dibuktikan kebenarannya. Stimulus yang dapat 

memengaruhi munculnya e-WOM adalah kualitas pelayanan (service quality). Kualitas 

pelayanan adalah upaya untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen melalui 

penyampaian yang tepat supaya memenuhi harapan dan kepuasan konsumen tersebut 

(Irzaldi et al., 2020). Semakin baik kualitas layanan yang diberikan oleh perusahaan, maka 

semakin besar kemungkinan konsumen menciptakan WOM yang menguntungkan. 

Sebaliknya, jika kualitas layanan tidak sesuai harapan, maka WOM positif tidak akan 

terbentuk dan bahkan bisa memicu WOM negatif. 

Pengaruh service quality terhadap brand love    

Hasil dari deskripsi jawaban responden terhadap service quality dengan nilai rata-

rata terbaik terdapat pada dimensi keandalan yakni pernyataan “driver Gojek memberikan 

layanan secara tepat” dengan nilai rata-rata sebesar 4,33 dan termasuk dalam kategori 

sangat baik yang menandakan bahwa driver Gojek memberikan layanan secara tepat dalam 

memenuhi kebutuhan para pelanggannya. Hasil dari deskripsi jawaban responden terhadap 

brand love dengan nilai rata-rata terbaik terdapat pada indikator passion for brand yakni 
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pernyataan “saya selalu ingin menggunakan jasa Gojek, meskipun terdapat jasa yang sama 

dengan brand yang berbeda” dengan nilai rata-rata sebesar 4,11 dan termasuk dalam 

kategori baik yang menandakan bahwa pelanggan tetap setia terhadap jasa gojek walaupun 

terdapat kompetitor layanan yang sama dengan brand yang berbeda. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kedua dalam penelitian ini mengenai pengaruh 

service quality terhadap brand love, dapat diketahui bahwa terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara service quality terhadap brand love pada Gojek di Kota Denpasar. Hasil 

penelitian ini menunjukan bahwa apabila semakin baik service quality yang didapatkan 

oleh pelanggan Gojek di Kota Denpasar, maka akan dapat meningkatkan brand love pada 

pelanggan pada Gojek di Kota Denpasar, sehingga hipotesis kedua dalam penelitian ini 

dapat dibuktikan kebenarannya. Stimulus yang dapat mempengaruhi munculnya brand love 

adalah kecenderungan sentimental yang kuat terhadap merek, perilaku kognitif yang 

didorong oleh rasa suka, dan sekumpulan kognisi, emosi, dan perilaku yang diatur oleh 

pelanggan, jadi pelanggan akan sangat terpengaruh oleh perasaan cinta dan akan berhenti 

mengonsumsi apa yang ditawarkan oleh merek lain (Junaid et al., 2019). Service quality 

yang baik dapat mengarahkan pelanggan kepada brand love atau perasaan cinta terhadap 

brand tertentu. 

Pengaruh brand love terhadap e-WOM   

Hasil dari deskripsi jawaban responden terhadap brand love dengan nilai rata-rata 

terbaik terdapat pada indikator passion for brand yakni pernyataan “saya selalu ingin 

menggunakan jasa Gojek, meskipun terdapat jasa yang sama dengan brand yang berbeda” 

dengan nilai rata-rata sebesar 4,11 dan termasuk dalam kategori baik yang menandakan 

bahwa pelanggan tetap setia terhadap jasa gojek walaupun terdapat kompetitor layanan 

yang sama dengan brand yang berbeda. Hasil dari deskripsi jawaban responden terhadap e-

WOM dengan nilai rata-rata tertinggi terdapat pada indikator intensitas yakni pernyataan 

“saya menemukan banyak ulasan yang ditulis oleh pengguna jasa Gojek di media sosial/ 

jejaring sosial/ platform online” dengan nilai rata-rata sebesar 4,29 dan termasuk dalam 

kategori sangat tinggi yang menandakan bahwa sebagian besar pelanggan melihat atau 

menemukan ulasan baik berupa tanggapan, keluhan maupun penilaian terhadap layanan 

Gojek di media sosial/ jejaring sosial/ platform online. Dengan demikian, hasil penelitian 

ini menunjukkan bahwa semakin baik service quality yang diterima oleh pelanggan Gojek 

di Kota Denpasar, maka akan meningkatkan e-WOM pada Gojek di Kota Denpasar. 
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Berdasarkan hasil pengujian hipotesis ketiga dalam penelitian ini mengenai pengaruh 

brand love terhadap e-WOM, dapat diketahui bahwa terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara brand love terhadap e-WOM pada Gojek di Kota Denpasar. Hasil 

penelitian ini menunjukan bahwa apabila semakin tinggi brand love yang dimiliki 

pelanggan Gojek di Kota Denpasar, maka akan dapat meningkatkan e-WOM pada Gojek di 

Kota Denpasar. Sehingga hipotesis ketiga dalam penelitian ini dapat dibuktikan 

kebenarannya. Brand love merupakan bentuk kepuasan emosional pelanggan yang timbul 

dari pengalaman positif terhadap suatu merek, terutama setelah merasa puas usai 

menggunakan atau membeli produk (Rakatama dan Winarto, 2021). Pelanggan yang 

memiliki positive brand evaluation, positive emotions response, brand attachment dan 

passion for brand yang tinggi maka akan cenderung menyampaikan komentar yang 

membangun demi kemajuan merek yang dicintainya tersebut, serta secara sukarela 

membagikan pengalaman positif kepada orang lain. Hal ini sesuai dengan model perilaku 

konsumen yang menjelaskan bahwa emosi dan pengalaman pelanggan sangat 

mempengaruhi perilaku dalam berbagi informasi mengenai merek. Ketika pelanggan 

merasa terhubung secara emosional dengan suatu merek, kecenderungan untuk 

menyebarkan pengalaman positif pun meningkat, sehingga berdampak pada peningkatan 

e-WOM. 

Peran brand love memediasi pengaruh service quality terhadap e-WOM   

Hasil dari deskripsi jawaban responden terhadap brand love dengan nilai rata-rata 

terbaik terdapat pada indikator passion for brand yakni pernyataan “saya selalu ingin 

menggunakan jasa Gojek, meskipun terdapat jasa yang sama dengan brand yang berbeda” 

dengan nilai rata-rata sebesar 4,11 dan termasuk dalam kategori baik yang menandakan 

bahwa pelanggan tetap setia terhadap jasa gojek walaupun terdapat kompetitor layanan 

yang sama dengan brand yang berbeda. Hasil dari deskripsi jawaban responden terhadap 

service quality dengan nilai rata-rata terbaik terdapat pada dimensi keandalan yakni 

pernyataan “driver Gojek memberikan layanan secara tepat” dengan nilai rata-rata sebesar 

4,33 dan termasuk dalam kategori sangat baik yang menandakan bahwa driver Gojek 

memberikan layanan secara tepat dalam memenuhi kebutuhan para pelanggannya. Hasil 

dari deskripsi jawaban responden terhadap e-WOM dengan nilai rata-rata tertinggi terdapat 

pada indikator intensitas yakni pernyataan “saya menemukan banyak ulasan yang ditulis 

oleh pengguna jasa Gojek di media sosial/ jejaring sosial/ platform online” dengan nilai 

rata-rata sebesar 4,29 dan termasuk dalam kategori sangat tinggi yang menandakan bahwa 

sebagian besar pelanggan melihat atau menemukan ulasan baik berupa tanggapan, keluhan 
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maupun penilaian terhadap layanan Gojek di media sosial/ jejaring sosial/ platform online. 

Dengan demikian, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa semakin baik service quality 

yang diterima oleh pelanggan Gojek di Kota Denpasar, maka akan meningkatkan e-WOM 

pada Gojek di Kota Denpasar. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis keempat dalam penelitian ini mengenai peran 

brand love dalam memediasi pengaruh service quality terhadap e-WOM, dapat diketahui 

bahwa brand love berperan secara positif dan signifikan dalam memediasi pengaruh service 

quality terhadap e-WOM pada Gojek di Kota Denpasar. Hasil ini menunjukkan bahwa 

apabila semakin baik kualitas layanan yang diberikan oleh Gojek di Kota Denpasar, maka 

semakin tinggi pula tingkat brand love yang dapat terbentuk, yang pada akhirnya dapat 

mendorong peningkatan e-WOM secara positif. Dengan demikian, hipotesis keempat dalam 

penelitian ni dapat dibuktikan kebenarannya. Service quality dapat diartikan sebagai upaya 

pemenuhan kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaian layanan 

dalam memenuhi harapan pelanggan (Tjiptono, 2014:640). Pelayanan yang baik akan 

meningkatkan loyalitas pelanggan dan membentuk lovemark terhadap merek, sehingga 

keterlibatan antara service quality dan brand love yang tinggi dapat memunculkan e-WOM 

yang positif bagi perusahaan.  

4. KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dipaparkan pada bab-bab 

sebelumnya, maka dapat ditarik simpulan sebagai berikut. 1) Service quality berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap e-WOM pada Gojek di Kota Denpasar. Hal ini menunjukkan 

bahwa semakin baik service quality yang diberikan oleh Gojek di Kota Denpasar maka akan 

semakin tinggi pula e-WOM Gojek di Kota Denpasar. 2) Service quality berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap brand love pada Gojek di Kota Denpasar. Hal ini menunjukkan bahwa 

semakin baik service quality yang diberikan oleh Gojek di Kota Denpasar maka akan semakin 

baik pula brand love Gojek di Kota Denpasar. 3) Brand love berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap e-WOM pada pada Gojek di Kota Denpasar. Hal ini menunjukkan bahwa semakin 

baik brand love yang dimiliki oleh para pelanggan maka akan semakin tinggi pula e-WOM 

Gojek di Kota Denpasar. 4) Brand love mampu memediasi pengaruh service quality terhadap 

e-WOM Gojek di Kota Denpasar secara parsial (partial mediation). Service quality tetap 

memiliki pengaruh langsung terhadap e-WOM, namun pengaruh tersebut menjadi lebih kuat 

dengan adanya brand love sebagai mediator, atau dengan kata lain service quality akan 

meningkatkan e-WOM jika konsumen memiliki brand love yang tinggi pada Gojek di Kota 

Denpasar  
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