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Abstract. Electronic Word Of Mouth (e-WOM) is word-of-mouth communication using electronic
media. PT. Perjalanan Wisata Indonesia is a well-known travel company in Tangerang, this company
implements a marketing strategy through Tiktok media. This study focuses on measuring the factors and
scales that influence e-WOM on Tiktok media. Because e-WOM is one of the factors in customer
decisions towards purchases. This study uses a descriptive quantitative research approach to collect and
analyze data. The descriptive quantitative method is considered a scientific method because it fulfills
scientific principles. The aim is to find out whether there is a relationship between electronic word of
mouth and purchasing decisions, and how much influence electronic word of mouth has on purchasing
decisions. Based on the research results, it is known that in the coefficients table above there is a t value
of 11.424 and at a significant level of 0.01. If the significance level is 0.05 then HO is rejected. The
results of this study indicate a significant effect of e-WOM as variable (X) on purchasing decisions as
variable (Y). By using an e-WOM marketing strategy that is in accordance with the times, purchasing
decisions will get better, and increase purchases.
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Abstrak. Electronic Word Of Mouth (e-WOM) adalah komunikasi dari mulut ke mulut dengan
menggunakan media elektronik. PT. Perjalanan Wisata Indonesia adalah perusahaan perjalanan wisata
yang terkenal di Tangerang, perusahaan ini menerapkan strategi pemasaran melalui media Tiktok.
Penelitian ini fokus pada pengukuran faktor dan skala yang memengaruhi e-WOM pada media Tiktok.
Karena e-WOM menjadi salah satu faktor keputusan pelanggan terhadap pembelian. Penelitian ini
menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif deskriptif untuk mengumpulkan dan menganalisis data.
Metode kuantitatif deskriptif dianggap sebagai metode ilmiah karena memenuhi prinsip-prinsip ilmiah.
Tujuannya adalah untuk mengetahui apakah ada hubungan antara electronic word of mouth dan
keputusan pembelian, serta seberapa besar pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan
pembelian. Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa pada tabel coefficients di atas terdapat nilai t
sebesar 11.424 dan pada tingkat signifikannya sebesar 0.01. Jika taraf signifikansinya 0.05 maka HO
ditolak. Hasil penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan dari e-WOM sebagai
variabel (X) terhadap keputusan pembelian sebagai variabel (). Dengan menggunakan strategi
pemasaran e-WOM yang sesuai dengan perkembangan zaman, keputusan pembelian akan menjadi lebih
baik, dan meningkatkan pembelian.

Kata Kunci: Electronic Word Of Mouth, Keputusan Pembelian, PT. Perjalanan Wisata Indonesia,
Tiktok.
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1. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi di era digital saat ini sudah tidak diragukan lagi pasalnya
hampir semua hal dapat dilakukan melalui media digital seperti Facebook, YouTube, Twitter,
Instagram, dan TikTok. Mulai dari online shopping, pemesanan tiket dan melakukan review
melalui berbagai platform. Dengan perkembangan era ini terdapat beraneka kegiatan yang dapat
dilakukan, salah satunya adalah promosi dan memberikan ulasan terhadap produk atau jasa yang
telah dibeli. Orang-orang melakukan keputusan pembelian melalui komunikasi lisan pada
komentar atau ulasan di media sosial. Berdasarkan data dari website Datareportal digital tahun
2024 Indonesia memiliki pengguna media sosial aktif yang berjumlah 167 juta atau sekitar
60,4% dari data populasi di Indonesia (Kemp, 2024).

PT. Perjalanan Wisata Indonesia adalah perusahaan perjalanan wisata yang terkenal di
Tangerang dengan salah satu nama brand yang populernya yaitu TravelTrip. Perusahaan ini
menyediakan berbagai jenis layanan biro perjalanan wisata untuk memenuhi kebutuhan
pelanggan, seperti menyediakan paket wisata open trip, private trip, paket wisata domestik dan
internasional, sewa unit, dan lain sebagainya. Selain pelayanan prima yang diberikan, PT.
Perjalanan Wisata Indonesia cukup aware dengan citra dari brandnya sendiri.

2. KAJIAN PUSTAKA
Electronic Word Of Mouth (e-WOM)

Electronic Word OF Mouth yang juga disebut e-WOM, adalah kegiatan promosi
barang atau jasa yang dibagikan oleh pelanggan di internet melalui komunikasi mulut ke
mulut dalam media elektronik atau media sosial. Contoh komunikasi online ini seperti
ulasan, komentar, testimoni, dan berbagai jenis komunikasi lainnya. E-WOM memiliki
dampak yang signifikan bagi perusahaan dan konsumen. Bagi perusahaan, e-WOM
dapat membantu meningkatkan brand awareness, citra merek, dan penjualan.
Sedangkan bagi konsumen, e-WOM menjadi sumber informasi yang penting untuk
membantu mereka membuat keputusan pembelian (MajlesiRad & Haji pour Shoushtari,

2020). Perkembangan internet yang begitu pesat menjadikan e-WOM sebagai salah satu



bentuk komunikasi untuk promosi yang paling efektif, cepat, dan hemat biaya (Sang,
2022).
Goyette mengemukakan bahwa e-WOM memiliki tiga dimensi dengan masing-
masing indikatornya (Utami & Masyi’ah, 2023), yaitu:
1. Intensitas
Intensitas dalam e-WOM berkenaan dengan banyaknya opini yang ditulis
oleh konsumen dalam media sosial. Intensitas memiliki tiga indikator,
sebagai berikut:
a. Frekuensi mengakses informasi dari situs media sosial,
b. Frekuensi interaksi dengan pengguna situs media sosial;
c. Banyaknya ulasan yang ditulis oleh pengguna situs media sosial.
2. Valensi Opini
Valensi opini merupakan pendapat dari konsumen yang diterima
perusahaan baik dalam bentuk positif maupun negatif. Indikator valensi
meliputi:
a. Komentar positif dari pengguna media sosial;
b. Komentar negatif dari pengguna media sosial;
c. Rekomendasi dari pengguna media sosial.
3. Konten
Konten adalah isi seputar informasi dari situs media sosial yang berkaitan
dengan produk dan jasa. Indikator dari konten yaitu:
a. Informasi tentang variasi produk yang tersedia;
b. Informasi kualitas;
c. Informasi mengenai harga yang ditawarkan;

d. Informasi tentang keamanan transaksi yang disediakan.

Keputusan Pembelian

Pembelian produk sehari-hari melibatkan sedikit keputusan dan lebih sedikit
pertimbangan. Dalam beberapa kasus, konsumen mungkin memutuskan untuk tidak
mengevaluasi secara formal setiap merek. Dalam kasus lain, faktor-faktor yang
mengintervensi dapat memengaruhi keputusan akhir (Kotler & Keller, 2008).

Pelanggan dapat memilih untuk membeli satu atau lebih barang dan jasa untuk
memenuhi kebutuhannya. Salah satu faktor yang dapat memengaruhi keputusan

pembelian pelanggan adalah dengan mendapatkan informasi negatif atau positif yang



ditemukan di media elektronik, atau disebut juga electronic word of mouth (Prayoga &
Mulyandi, 2020). Pengambilan keputusan pembelian terdapat lima indikator pembeda
(Kotler & Armstrong, 2007):

1. Menyadari kebutuhan: Tahap pertama dalam pengambilan keputusan pembelian
konsumen adalah menyadari kebutuhan pembelian.

2. Pencarian Informasi: Tahap ini adalah tahap proses keputusan pembeli dimana
pelanggan termotivasi untuk mencari informasi tambahan tentang produk atau jasa
yang akan dibeli.

3. Ulasan Terhadap Opsi yang Sudah Ada: Sebelum membuat keputusan, mencari
ulasan merupakan bagian penting dari proses riset, melalui forum online, situs
web, rekomendasi dari orang terdekat, dan media sosial.

4. Keputusan Pembelian: Keputusan pembelian adalah proses yang dilalui pembeli
sebelum, saat, dan setelah membeli suatu produk atau jasa.

5. Perilaku Sesudah Pembelian: Ini adalah tahap keputusan dimana tindakan yang
diambil oleh pembeli setelah melakukan pembelian terhadap produk atau jasa yang
bertujuan untuk mengetahui apakah mereka puas atau tidak dengan produk atau

jasa yang telah mereka beli.

3. METODE PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif deskriptif untuk
mengumpulkan dan menganalisis data. Penelitian kuantitatif adalah kegiatan
pengumpulan, pengolahan, analisis, dan penyajian data berdasarkan jumlah atau
banyaknya yang dilakukan secara objektif untuk memecahkan suatu persoalan atau
menguji suatu hipotesis untuk mengembangkan prinsip-prinsip umum (Duli, 2019).
Pendekatan penelitian kuantitatif sesuai dengan tujuan penelitian ini yaitu, menguji
teori, menjelaskan hubungan antar variabel, dan menemukan fakta. Selain itu, ingin
meneliti fenomena ini dengan data yang dapat diukur secara objektif dan menemukan
pola atau hubungan yang jelas.
4. HASIL PENELITIAN
Penelitian ini berhasil mengumpulkan 103 responden melalui pengisian
kuesioner dengan Google Form. Penyebaran kuesioner penelitian ini dimulai pada
tanggal 22 Mei — 3 Juni 2024. Kuesioner ini disebar melalui grup whatsapp open trip,
story whatsapp, dan media sosial Tiktok, yang kemudian ditabulasi melalui Micreosoft

excel dan dihitung menggunakan alat uji statistik Jamovi versi 2.3.28.



Hasil Analisis Regresi Linier Sederhana
Tingkat signifikansi dengan nilai probabilitas 5% = 0.05, dengan ketentuan jika
nilai signifikansinya < 0.05 maka dapat diketahui bahwa variabel independen

mempengaruhi variabel dependen (Duli, 2019).

Model Coefficients - Keputusan Pembelian

Predictor ~ Estimate SE T p Stand. Estimate

Intercept 1.514 27913  0.542 0.589

E-WOM 0.697 0.0610 11424 <.001 0.751

Y =a+bX
Keputusan Pembelian = 1.514 + 0.697X

Tingkat signifikansi dengan nilai probabilitas 5% = 0.05, dengan ketentuan jika
nilai signifikansinya < 0.05 maka dapat diketahui bahwa variabel independen
mempengaruhi variabel dependen (Duli, 2019). Dari hasil analisis pada tabel
menghasilkan nilai signifikansinya <0.001. Maka dari itu apabila nilai signifikansi
(<0.001) < 0.05, artinya terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel independen
(X) terhadap variabel dependen (Y).

Hasil Uji Hipotesis

Model Coefficients - Keputusan Pembelian

Predictor Estimate SE t p Stand. Estimate
Intercept  1.514 2.7913 0.542 0.589
E-WOM  0.697 0.0610 11424 <.001 0.751

Jika taraf signifikan < 0.05 maka HO ditolak. Sehingga dapat disimpulkan hasil
uji hipotesis ini menghasilkan HO (Tidak terdapat pengaruh positif dan signifikan antara
e-WOM dan keputusan pembelian di PT. Perjalanan Wisata Indonesia) ditolak,
sedangkan H1 (Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara e-WOM dan keputusan

pembelian di PT. Perjalanan Wisata Indonesia) diterima.



5. KESIMPULAN

Penelitian ini melihat bagaimana electronic word of mouth pada media tiktok
memengaruhi keputusan pembelian untuk membeli paket open trip di PT. Perjalanan Wisata
Indonesia. Dengan melakukan pendekatan kuantitatif deskriptif, dan menggunakan alat uji
statistik Jamovi. Tujuannya adalah untuk mengetahui apakah ada hubungan antara electronic
word of mouth dan keputusan pembelian, serta seberapa besar pengaruh electronic word of
mouth terhadap keputusan pembelian.

Hasil pembahasan penelitian dan pengujian hipotesis yang diperoleh maka
menunjukkan bahwa e-WOM memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian, dalam
melakukan keputusan didasari oleh berbagai faktor, yaitu faktor budaya, personal dan
lingkungan. Selain itu dari uji koefisien determinasi menghasilkan bahwa e-WOM memberikan
pengaruh sebesar 56,4% dari 100%. Sehingga terdapat pengaruh yang signifikan antara e-WOM
(Electronic Word Of Mouth) pada media Tiktok terhadap keputusan pembelian paket open trip

di PT. Perjalanan Wisata Indonesia.
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