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Abstract: This research aims to analyze the impact of Electronic Word of
Mouth (EWOM) on the brand image perception of the tiket.com application,
understand how this brand image perception influences the purchase
intention of tiket.com application users, identify the direct impact of EWOM
on the purchase intention of tiket.com application users, and assess the
indirect impact of EWOM on purchase intention through brand image as a
mediating variable for tiket.com application users. The research sample
consisted of 203 respondents aged 17 and above, residing in the
Jabodetabek area, and having used the tiket.com service at least twice in
the last year. Respondent data were collected through an online
questionnaire using Google Forms with non-probability sampling and
purposive sampling techniques. Data analysis was performed using PLS-
SEM with SmartPLS v3.2.9 software. The results of the study indicate that
EWOM has a positive and significant impact on the brand image perception
of the tiket.com application. Brand image perception has a positive and
significant impact on the purchase intention of tiket.com application users.
EWOM also has a positive and significant impact on the purchase intention
of tiket.com application users, and EWOM has a positive indirect impact on
purchase intention through the brand image of the tiket.com application.

Keywords: EWOM, Brand Image, Purchase Intention, Tiket.com
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Abstrak: Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengevaluasi
dampak EWOM terhadap persepsi citra merek pada aplikasi tiket.com,
memahami bagaimana persepsi citra merek tersebut memengaruhi minat
beli pengguna aplikasi tiket.com, mengidentifikasi pengaruh langsung
EWOM terhadap minat beli pengguna aplikasi tiket.com, serta menilai
dampak tidak langsung EWOM terhadap minat beli melalui citra merek
sebagai variabel mediasi pada pengguna aplikasi tiket.com. Responden
penelitian terdiri dari 203 individu berusia 17 tahun ke atas, tinggal di
wilayah Jabodetabek, dan telah menggunakan layanan tiket.com minimal
dua kali dalam satu tahun terakhir. Pengumpulan data dilakukan melalui
kuesioner daring menggunakan Google Form dengan metode non-
probability sampling dan teknik purposive sampling. Analisis data
dilakukan dengan menggunakan PLS-SEM menggunakan perangkat lunak
SmartPLS v3.2.9. Hasil penelitian menunjukkan bahwa EWOM
memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi citra merek
aplikasi tiket.com. Persepsi citra merek memiliki dampak positif dan
signifikan terhadap minat beli pengguna aplikasi tiket.com. EWOM juga
memberikan dampak positif dan signifikan terhadap minat beli pengguna
aplikasi tiket.com, dan EWOM berpengaruh positif secara tidak langsung
terhadap minat beli melalui citra merek aplikasi tiket.com.

Kata Kunci: EWOM, Citra Merek, Minat Beli, Tiket.com
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Permasalahan

1. Latar Belakang Masalah

Salah satu kemajuan dalam bidang teknologi telekomunikasi dan
komputer adalah kehadiran jaringan internet. Dampak dari internet sangat
signifikan dalam berbagai aspek, terutama pada perkembangan sektor bisnis
dan pemasaran. Di kawasan Asia, Indonesia menempati peringkat ketiga
sebagai pengguna internet terbesar dengan jumlah mencapai 212 juta jiwa,
berada di bawah China, dan India. Fakta ini menunjukkan tingginya jumlah
penduduk Indonesia yang aktif menggunakan internet (Internet World Stats,
2022). Pertumbuhan pengguna internet yang cepat di Indonesia telah
mendorong para pelaku bisnis yang sebelumnya beroperasi secara offline
dan melakukan pemasaran secara langsung melalui pertemuan tatap muka,
Kini beralih dan mengembangkan keberadaan mereka secara online melalui

platform e-commerce (Faresha, 2017).

Sektor pariwisata Indonesia telah pulih secara signifikan setelah
menghadapi masa-masa sulit selama pandemi COVID-19. Pada tahun 2022,
kedatangan wisatawan mancanegara (wisman) dan wisatawan nusantara
(wisnus) berhasil melewati target yang telah ditetapkan. Jumlah kedatangan
wisman mencapai 5,5 juta, melebihi kisaran target sebelumnya yang hanya
antara 1,8 hingga 3,6 juta. Selain itu, perjalanan wisnus mencapai 800 juta,
melampaui target sekitar 550 juta perjalanan. Keberhasilan ini mendorong
Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif (Kemenparekraf) untuk
meningkatkan target kunjungan pada tahun 2023 menjadi dua kali lipat,

yaitu 8,5 juta kunjungan (Media Keuangan, 2023).

Berdasarkan survei dari Agoda, perjalanan bersama keluarga dan
teman-teman tetap menjadi tren utama pada tahun 2023. Lebih dari setengah

responden global, sekitar 52%, berencana untuk berlibur setidaknya sekali



dengan keluarga inti dalam tahun yang akan datang. Sebanyak 50%
responden berharap untuk berlibur setidaknya sekali bersama teman-teman,
sementara persentase yang hampir sama juga terlihat untuk liburan dengan
keluarga besar (42%) dan pasangan (38%). Hasil survei juga menunjukkan
bahwa pasangan adalah pendamping paling umum untuk perjalanan yang
direncanakan dua kali atau lebih pada tahun depan, dengan 34% responden
memilihnya, sementara 28% berencana untuk berlibur dua kali atau lebih
dengan keluarga inti. Pola ini juga mencerminkan preferensi perjalanan di
beberapa negara Asia seperti Indonesia, Filipina, Malaysia, Singapura, dan
Taiwan, dengan variasi persentase yang berbeda dalam rencana perjalanan
bersama keluarga dan teman-teman di setiap negara (dataindonesia.id,
2022).

Pada bulan Agustus 2023, terjadi penurunan sebesar 28,25% dalam
jumlah perjalanan wisatawan lokal di Indonesia dibandingkan dengan bulan
sebelumnya, mencapai total 592,7 ribu perjalanan. Namun, meskipun
mengalami penurunan bulan demi bulan, jumlah perjalanan pada Agustus
2023 masih menunjukkan peningkatan sebesar 68,43% jika dibandingkan
dengan periode yang sama pada tahun sebelumnya. Pintu masuk perjalanan
terbanyak adalah melalui udara dengan 444,46 ribu perjalanan, diikuti oleh
laut sebesar 95,15 ribu perjalanan, dan darat sebesar 36,46 ribu perjalanan.
Data ini dikumpulkan oleh Badan Pusat Statistik (BPS) dari Direktorat
Jenderal Imigrasi Kementerian Hukum dan HAM serta mobile positioning
data (MPD). Selain itu, laporan SiteMinder's Changing Traveller Report
2023 juga mencatat bahwa sebagian besar wisatawan Indonesia berencana
untuk melakukan perjalanan dalam jumlah yang sama atau lebih banyak,
menunjukkan antusiasme yang tinggi terhadap perjalanan, meskipun
beberapa juga merencanakan perjalanan ke luar negeri yang meningkat
(databoks, 2023).

Menurut riset dari Kurious yang dilakukan oleh Katadata Insight

Center (KIC), orang-orang di Indonesia yang merencanakan perjalanan ke



luar kota cenderung menggunakan layanan agen perjalanan online (OTA).
Lebih dari sepertiga dari pengguna OTA yang diwawancarai, yakni sekitar
34,5%, memilih layanan ini karena adanya berbagai promosi dan diskon
yang menarik. Sebanyak 28,7% responden memilih OTA karena
kepraktisannya, dan 11,9% memilihnya karena harganya yang lebih
terjangkau dibandingkan membeli tiket atau akomodasi secara langsung. Di
samping itu, 9,1% responden memilih OTA karena variasi produk yang
ditawarkan, 5,6% karena program loyalitas dengan poin atau hadiah, dan
1,1% memberikan alasan lain. Sebanyak 9,1% responden tidak mengetahui
atau tidak memberikan tanggapan. Riset dari Kurious juga menunjukkan
bahwa Traveloka merupakan layanan OTA yang paling banyak digunakan
oleh responden, dengan persentase mencapai 63,1%. Tiket.com dan
Pegipegi masing-masing diikuti dengan persentase 40,4% dan 15,4%
(databoks, 2022).

Salah satu kebutuhan konsumen saat ini adalah melakukan
pembelian tiket pesawat dan reservasi kamar hotel secara online. Di
Indonesia, kebutuhan hidup masyarakat tidak hanya terbatas pada pangan,
sandang, dan papan. Travelling atau jalan-jalan menjadi prioritas kedua
setelah menabung menurut Gustiawati (2013). Pesatnya perkembangan
internet memunculkan berbagai informasi mengenai produk, layanan, dan
merek, yang memungkinkan terjadinya komunikasi word-of-mouth melalui
media online, dikenal sebagai Electronic Word Of Mouth (E-WOM)
(Jalilvand dan Samiei, 2012). E-WOM membantu konsumen dalam proses
pembelian online, karena mereka cenderung mencari ulasan dan testimoni
online sebagai panduan sebelum memutuskan untuk melakukan transaksi di

situs e-commerce (Lin et al., 2013).

Seiring dengan perkembangan tersebut, perusahaan menyadari
pentingnya peran merek dalam strategi bisnis. Citra merek (brand image)
dapat terbentuk melalui pengalaman konsumen dengan produk, merek,

pasar sasaran, atau situasi penggunaan. Niat pembelian konsumen terhadap



suatu merek sangat dipengaruhi oleh citra merek (Wu dan Lo, 2009). Oleh
karena itu, citra merek menjadi kunci utama dalam menentukan apakah

konsumen akan membeli produk tersebut atau tidak.

Niat pembelian, atau yang dikenal dengan istilah purchase intention,
memiliki kemampuan untuk menciptakan motivasi yang tertanam dalam
pikiran konsumen dan dapat menjadi dorongan yang kuat. Saat konsumen
perlu memenuhi kebutuhannya, mereka akan mengaktualisasikan apa yang

ada dalam benak mereka (Maunaza, 2012).

Salah satu agen perjalanan yang sedang populer di Indonesia saat ini
adalah Tiket.com. Pendapat beragam dari konsumen mengenai Tiket.com,
yang disampaikan melalui komunikasi e-WOM baik dalam bentuk
komentar positif maupun negatif melalui blog, media sosial, atau forum
diskusi, memiliki potensi untuk memberikan informasi berharga bagi
konsumen yang sedang mempertimbangkan pembelian di Tiket.com.
Informasi ini juga berkontribusi dalam membentuk citra Tiket.com
(Faresha, 2017).

Tiket.com didirikan pada tahun 2011 dan merupakan awal dari
online travel agent (OTA) di Indonesia. Pada tahun 2017, tiket.com
bergabung dengan Blibli, dan pada tahun 2021 menjadi anak perusahaan
Blibli. Menjadi salah satu online travel agent terbesar dan terlengkap di
Indonesia, tiket.com menyediakan akomodasi, tiket acara, tiket kereta api,

tiket pesawat, dan kebutuhan perjalanan lainnya (tiket.com, 2022).

Tingkat transaksi jual beli melalui situs online di masyarakat
Indonesia, termasuk di Jabodetabek, cukup tinggi. Banyak warga
Jabodetabek yang telah mengadopsi teknologi ini, dan tidak sedikit yang
melakukan transaksi jual beli barang melalui toko online. Tiket.com
menjadi opsi yang mungkin dipertimbangkan oleh masyarakat Jabodetabek
untuk pembelian tiket pesawat dan pemesanan kamar hotel, terutama bagi

mereka yang senang berwisata atau yang melanjutkan studi di luar daerah.



Dengan citra yang positif dari Tiket.com, kepercayaan masyarakat
Jabodetabek pada platform ini cenderung meningkat, yang pada gilirannya
akan memperkuat niat konsumen untuk membeli tiket dan memesan kamar
hotel melalui Tiket.com (Faresha, 2017).

Berbagai perusahaan OTA ternama bersaing dalam menarik minat
pelanggan dengan memberikan fasilitas dan pelayanan terkait pembelian
dan pemesanan secara online (SkytreeDGTL, 2020). Selain itu, perusahaan
juga bersaing dalam ajang penghargaan brand Indonesia yang diadakan

setiap tahunnya oleh Top Brand Award.

Top Brand Award merupakan ajang penghargaan untuk sebuah
brand. Top Brand Award menggunakan metodologi survei yang mencakup
15 kota besar di Indonesia. Adapun survei yang dilakukan oleh Top Brand
terbagi menjadi tiga, yaitu Fase 1, Fase 2, dan Top Brand for Kids & Teen.
Data yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu Fase 2, memperoleh jumlah
responden sebanyak 12.000 responden, dimana sebanyak 8.000 responden
merupakan sampel random, sebanyak 1.800 responden merupakan sampel
random retail, dan sebanyak 2.200 merupakan sampel booster. Metode
sampling yang digunakan untuk sampel random dan random retail adalah
multistage area random sampling. Sedangkan sampel booster dipilih

dengan menggunakan metode purposive sampling (Top Brand, 2022).

Peringkat OTA di Indonesia dalam 3 tahun terakhir berdasarkan
nilai TBI (Top Brand Index), dimana Traveloka.com menempati posisi
teratas pada tahun 2022 dengan TBI sebesar 38,5%, kemudian tiket.com
mengikuti dengan TBI sebesar 13,6%, Agoda.com pada peringkat ketiga
dengan TBI sebesar 7,8%, Trivago.co.id dengan TBI sebesar 7,4%, dan
Pegipegi.com menempati peringkat terakhir dengan TBI sebesar 5,1%.
Untuk mengukur tiga parameter Top Brand, yaitu Top of mind: kesadaran
akan merek (merek pertama yang disebutkan oleh responden saat kategori
produk diutarakan). Last usage: penggunaan terakhir (merek terakhir yang

digunakan/dikonsumsi oleh responden dalam satu siklus pembelian ulang).



Future intention: niat membeli kembali (keinginan responden untuk
menggunakan/mengonsumsi kembali di masa mendatang). Nilai masing-
masing parameter untuk sebuah merek di dalam kategori produk tertentu
diperoleh dengan cara menghitung persentase frekuensi merek tersebut
relatif terhadap frekuensi keseluruhan merek. Selanjutnya TBI diperoleh
dengan cara menghitung rata-rata terbobot masing-masing parameter (Top
Brand, 2022).

Menurut sebuah laporan yang dikeluarkan oleh DailySocial (2022),
terdapat 6 strartup perjalanan dan perhotelan yang populer dan dikenali oleh
masyarakat Indonesia. Traveloka, tiket.com, dan pegipegi merupakan
startup perjalanan dan perhotelan yang dikenali oleh lebih dari 90%
responden. Kemudian RedDoorz dikenali sebanyak 81% responden.
Sebanyak 78% responden mengenali OYO, dan bobobox hotel bergaya
kapsul dikenali oleh 41% responden. Berdasarkan data tersebut, dapat

disimpulkan bahwa tiket.com memiliki brand awareness yang tinggi.

Berdasarkan penjelasan di atas, mengingat adanya peningkatan
minat bepergian akibat kondisi Indonesia yang memasuki prapandemi, serta
adanya persaingan yang semakin ketat di industri online travel agent di
Indonesia, saat ini menjadi peluang yang strategis bagi Tiket.com untuk
meningkatkan kinerjanya. Fenomena ini menunjukkan pentingnya

memanfaatkan peluang tersebut secara optimal.

Dalam konteks penelitian ini, perbedaan hasil dari penelitian
sebelumnya menjadi dasar pertimbangan yang relevan. Oleh karena itu,
judul penelitian yang diusulkan adalah **Pengaruh EWOM Pada Purchase
Intention Melalui Mediasi Brand Image Di Aplikasi Tiket.com™ Judul
ini mencerminkan fokus penelitian terhadap pengaruh Electronic Word of
Mouth terhadap niat pembelian melalui citra merek pada platform tiket.com,

dengan daerah penelitian terbatas pada wilayah Jabodetabek.



2.

Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang yang sudah dijelaskan tersebut, maka

identifikasi masalah tersebut dapat dirumuskan sebagai berikut:

1.

Apakah Electronic Word of Mouth memiliki pengaruh terhadap Brand
Image?

Apakah Electronic Word of Mouth memiliki pengaruh terhadap
Purchase Intention?

Apakah Brand Image memiliki pengaruh terhadap Purchase Intention?
Apakah Electronic Word of Mouth memiliki pengaruh terhadap

Purchase Intention melalui Brand Image?

Batasan Masalah

Pembatasan masalah dalam skripsi ini dimaksudkan supaya ruang

lingkup masalah tidak terlalu luas sehingga analisis dan pembahasan tidak

menjadi bias melainkan lebih fokus dan terarah kepada pokok masalah yang

sebenarnya. Pembatasan masalah dalam penelitian ini, yaitu:

1.

Subjek penelitian: konsumen aplikasi tiket.com yang berdomisili di
wilayah Jabodetabek.
Objek penelitian: Electronic Word of Mouth, Brand Image, dan

Purchase Intention.

Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang, identifikasi dan pembatasan masalah

yangtelah diuraikan di atas, masalah penelitian ini dirumuskan sebagai
berikut:

a.

Apakah Electronic Word of Mouth berpengaruh signifikan secara
langsung terhadap Brand Image pada pengguna aplikasi tiket.com di

wilayah Jabodetabek?



b. Apakah Brand Image berpengaruh signifikan secara langsung terhadap
Purchase Intention pada pengguna aplikasi tiket.com di wilayah
Jabodetabek?

c. Apakah Electronic Word of Mouth berpengaruh signifikan secara
langsung terhadap Purchase Intention pada pengguna aplikasi
tiket.com di wilayah Jabodetabek?

d. Apakah Electronic Word of Mouth berpengaruh signifikan secara tidak
langsung terhadap Purchase Intention melalui Brand Image pengguna

aplikasi tiket.com di wilayah Jabodetabek?
B. Tujuan dan Manfaat
1. Tujuan

Berlandaskan penjabaran rumusan masalah di atas, dapat diperoleh
tujuan pada penelitian ini sebagai berikut:

a. Untuk menganalisa secara empiris pengaruh Electronic Word of Mouth
terhadap Brand Image pada pengguna aplikasi tiket.com di wilayah
Jabodetabek.

b. Untuk menganalisa secara empiris pengaruh Brand Image terhadap
Purchase Intention pada pengguna aplikasi tiket.com di wilayah
Jabodetabek.

c. Untuk menganalisa secara empiris pengaruh Electronic Word of Mouth
terhadap Purchase Intention pada pengguna aplikasi tiket.com di
wilayah Jabodetabek.

d. Untuk menganalisa secara empiris pengaruh Electronic Word of Mouth
terhadap Purchase Intention melalui Brand Image pada pengguna

aplikasi tiket.com di wilayah Jabodetabek.



2. Manfaat

Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini terbagi menjadi 2 (dua)
kategori yaitu manfaat teoritis dan manfaat praktis yang akan disebutkan
sebagai berikut:

a. Manfaat Teoritis
Manfaat dalam penelitian ini secara teoritis adalah untuk menambah
referensi penelitian terkait intensi pembelian khususnya pada aplikasi
online travel tiket.com yang dipengaruhi oleh variabel Electronic Word
of Mouth dan Brand Image.

b. Manfaat Praktis
Manfaat dalam penelitian ini secara praktis adalah untuk memberikan
informasi kepada perusahaan online travel tiket.com terkait faktor yang
memengaruhi Purchase Intention konsumen dengan tujuan agar

perusahaan dapat meningkatkan intensi pembelian konsumen.
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