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Abstrak
 

___________________________________________________________________ 

Kemajuan teknologi dan internet telah mendorong pertumbuhan e-commerce 
khususnya pada industri online travel agent. Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pengaruh persepsi kemudahan penggunaan dan pemasaran konten 

terhadap keputusan pembelian melalui citra merek sebagai variabel mediasi. 
Metode pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan kuesioner. Populasi 

dalam penelitian ini adalah pengguna Tiket.com di Kota Semarang dengan jumlah 

sampel 114 responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability 

sampling melalui purposive sampling. Teknik analisis data yang digunakan adalah 
analisis PLS-SEM dengan program SmartPLS 4.0. Hasil penelitian menunjukkan 

perceived ease of use berpengaruh positif dan signifikan pada purchase decision, 

content marketing tidak berpengaruh signifikan pada purchase decision, perceived 
ease of use berpengaruh positif dan signifikan pada brand image, content 

marketing berpengaruh positif dan signifikan pada brand image, brand image 

berpengaruh positif dan signifikan pada purchase decision, brand image dapat 

memediasi pengaruh perceived ease of use pada purchase decision dan brand 
image dapat memediasi pengaruh content marketing pada purchase decision. 

 

PENDAHULUAN 
Kemajuan teknologi, informasi, dan komunikasi terus berkembang seiring dengan 

perubahan zaman. Di era globalisasi ini, berbagai aktivitas dapat dilakukan dengan mudah 

berkat adanya internet. Berdasarkan Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), 

jumlah pengguna internet di Indonesia pada tahun 2024 mencapai 221,5 juta orang dari total 

populasi 278,7 juta orang pada tahun 2023. Menurut hasil survei, penetrasi internet di Indonesia 

meningkat secara konsisten dari tahun 2018 sampai tahun 2024 (APJII, 2024). Peningkatan 
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penetrasi internet yang konsisten ini memberikan dampak signifikan pada berbagai sektor, salah 

satunya adalah e-commerce. 

E-commerce merupakan konsep perdagangan yang melibatkan jual beli produk dan 

layanan melalui internet atau jaringan komputer (Prasetyo, 2023). Salah satu layanan yang 

ditawarkan di e- commerce adalah layanan travel atau perjalanan (Rafidah dan Djowoto, 2017). 

Menurut Nailul Huda, Direktur Ekonomi Digital Center of Economic and Law Studies (CELIOS), 

digitalisasi telah membawa perubahan signifikan terhadap perilaku konsumen yang cenderung 

menggunakan layanan online travel. Seiring dengan meningkatnya nilai transaksi online travel, hal 

ini akan menciptakan persaingan bisnis yang semakin ketat antara platform online travel agent 

(OTA) di Indonesia. Oleh karena itu, para pelaku bisnis perlu memperhatikan berbagai faktor 

yang dapat mempengaruhi keberlangsungan dan perkembangan bisnia salah satunya adalah 

keputusan pembelian konsumen. 

Menurut Kotler & Armstrong, (2008) keputusan pembelian atau purchase decision adalah 

perilaku konsumen tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, 

menggunakan barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 

mereka. Purchase decision merupakan keputusan yang dilakukan oleh individu dalam memilih 

alternatif perilaku yang tepat dari dua atau lebih alternatif yang melibatkan beberapa tahapan 

dalam pengambilan keputusan sebelum akhirnya menentukan keputusan pembelian (Prananta 

et al., 2021). Keputusan pembelian memiliki peran penting karena akan menjadi pertimbangan 

strategi pemasaran yang akan diterapkan perusahaan. Beberapa faktor yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian yaitu perceived ease of use, content marketing, dan brand image. 

Perceived ease of use merupakan persepsi yang dirasakan pengguna ketika tidak 

menemukan hambatan dalam melakukan proses pembelian secara online. Apabila seseorang 

yakin bahwa suatu teknologi mudah digunakan, maka mereka cenderung akan antusias untuk 

menggunakannya (Shafly & Dewanti, 2023). Semakin tinggi persepsi seseorang terhadap 

kemudahan dalam mengakses teknologi, maka semakin tinggi pula kemungkinan orang tersebut 

untuk menggunakan aplikasi dalam melakukan pembelian (Siva, 2023). Hal tersebut sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Asnawati et al., (2022), Pratama et al., (2019) dan Lubis 

et al., (2022) menyatakan bahwa perceived ease of use memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase decision. Namun berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Ray & 

Siregar, (2023) menyatakan bahwa perceived ease of use tidak memiliki pengaruh signifikan 

terhadap purchase decision. 

Content marketing merupakan strategi pemasaran digital yang berfokus pada pembuatan 

konten yang berkualitas, konsisten dan menghibur untuk menarik perhatian audiens, sehingga 

mendorong mereka menjadi konsumen (Lou et al., 2019). Seperti penelitian yang dilakukan oleh 

Khanfar et al., (2024), Hardianawati (2023), Zainurossalamia et al., (2021) dan Mahardini et al., 

(2022) menyatakan bahwa content marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

decision. Hasil penelitian ini berbeda dengan Abdjul et al., (2022) yang menyatakan bahwa content 

marketing tidak memiliki pengaruh terhadap purchase decision. 

Selain perceived ease of use dan content marketing, brand image juga dapat mempengaruhi 

konsumen dalam melakukan pembelian. Menurut Sofia Nida et al., (2023) brand image atau citra 

merek merupakan persepsi konsumen terhadap suatu merek tertentu berdasarkan informasi atau 
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pengalaman seseorang yang telah menggunakan produk dari merek tersebut. Semakin baik citra 

merek suatu perusahaan, semakin kuat keinginan konsumen untuk membeli produk dari 

perusahaan tersebut (Arsha & Rihayana., 2022). Hal tersebut sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Mbete & Tanamal, (2020), Khalid (2024), Gunawan et al., (2019), dan Agustina 

& Jatmika, (2024) menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase decisions. Hasil penelitian tersebut tidak sejalan dengan penelitian Pratama et al., (2019) 

yang menyatakan bahwa brand image tidak berpengaruh terhadap purchase decision. 

Dari research gap tersebut, penelitian ini akan menganalisis peran mediasi brand image 

dalam hubungan antara perceived ease of use, content marketing, dan purchase decision dalam konteks 

e-commerce. Seiring dengan kemajuan teknologi yang terjadi saat ini tentu akan berdampak pada 

kehidupan masyarakat, khususnya di dunia bisnis. Salah satu perusahaan yang bergerak di 

industri layanan pemesanan tiket secara online adalah PT Global Tiket Network atau 

Tiket.com. Penelitian ini dilakukan di Kota Semarang sebagai salah satu kota besar di Indonesia 

dengan jumlah pengguna internet yang signifikan, sehingga masyarakatnya cenderung terbiasa 

menggunakan layanan berbasis teknologi termasuk online travel agent (OTA). Tiket.com telah 

berhasil meraih Top Brand Award sebagai salah satu platform e-commerce terkemuka di 

Indonesia. Untuk menjadi Top Brand, suatu merek diukur menggunakan tiga parameter yaitu 

top of mind, last usage, dan future intention. Ketiga parameter tersebut yang akan membentuk 

Top Brand Index. Berikut data Top Brand Index Aplikasi Online Travel Agent Tahun 2020-

2024. 

 

Tabel 1 Top Brand Index Aplikasi Online Travel Agent Tahun 2020-2024. 

Brand 2020 2021 2022 2023 2024 Kategori 

Traveloka.com 30,5% 38,3% 38,5% 35,9% 37,1% TOP 

Tiket.com 7,5% 11,1% 13,6% 12,2% 12% TOP 

Agoda.com 4,4% 7,2% 7,8% 9,4% 11,9% TOP 

Booking.com - - - - 6,3%  

Sumber: Top Brand Index 

 

Data tersebut menunjukkan bahwa Traveloka.com menjadi pemimpin pasar dengan 

presentase indeks sebesar 37,1% pada tahun 2024. Sementara itu, Tiket.com menempati posisi 

kedua dengan peningkatan yang signifikan dari tahun 2020 sampai dengan tahun 2022. Tetapi 

pada tahun 2022 sampai tahun 2023 Tiket.com mengalami penurunan dari 13,6% menjadi 

12,2%. Tren penurunan ini terus berlanjut hingga tahun 2024, dengan presentase indeks menjadi 

12%. Di posisi ketiga terdapat Agoda.com yang menunjukkan peningkatan nilai indeks yang 

stabil dari 4,4% pada tahun 2020 menjadi 11,9% pada tahun 2024. Kemudian Booking.com yang 

baru muncul pada tahun 2024 menunjukkan presentase indeks sebesar 6,3%. 

Berdasarkan data Top Brand Index pada tabel 1.1, dapat disimpulkan bahwa terjadi 

persaingan yang ketat dalam industri online travel agent (OTA). Penurunan indeks yang terjadi 

pada Tiket.com menunjukkan bahwa Tiket.com menghadapi tantangan dalam 
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mempertahankan konsumennya di tengah persaingan yang semakin ketat. Dengan adanya suatu 

fenomena gap yang dapat dijadikan suatu permasalahan, yang mana perceived ease of use dan 

content marketing yang telah diterapkan PT Global Tiket Network atau Tiket.com diduga belum 

dapat membangun brand image yang positif. Sehingga hal tersebut dapat mempengaruhi 

konsumen dalam mengambil keputusan pembelian di aplikasi Tiket.com. Berdasarkan research 

gap dari hasil penelitian terdahulu dan fenomena gap yang ada, maka peneliti tertarik untuk 

melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Perceived Ease Of Use dan Content Marketing Pada 

Purchase Decision Melalui Brand Image Sebagai Variabel Mediasi (Studi Pada Pengguna 

Tiket.com di Kota Semarang)” 

Dalam penelitian ini menggunakan Teori Stimulus-Organisme-Respons (S-O-R) yang 

dikemukakan oleh Houland et al. pada tahun 1953 (Adiyaksa et al., 2024). Menurut Lim et al., 

(2024) teori ini menjelaskan bagaimana faktor lingkungan eksternal (stimulus) mempengaruhi 

kondisi internal konsumen (organism), yang pada akhirnya menentukan perilaku mereka untuk 

mendekati atau menghindari suatu objek (response). Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh persepsi kemudahan penggunaan dan pemasaran konten terhadap keputusan 

pembelian melalui citra merek sebagai variabel mediasi. 

 

Pengembangan Hipotesis 

Perceived ease of use dalam teknologi baru yang ditawarkan kepada konsumen tentu akan 

menghadirkan inovasi yang dapat mempermudah aktivitas dalam kehidupan sehari-hari, 

sehingga mendorong keputusan pembelian untuk memanfaatkan teknologi tersebut (Renaldy & 

Susilowati, 2024). Menurut Suciani & Sri Ayuni, (2022) kemudahan menggunakan suatu sistem 

atau produk merupakan faktor penting dalam mempengaruhi keputusan konsumen untuk 

melakukan pembelian. Semakin tinggi tinggi persepsi seseorang terhadap kemudahan 

peggunaan sistem atau produk, semakin tinggi juga kemungkinan mereka untuk melakukan 

pembelian. Hal itu sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh oleh Asnawati et al., (2022), 

Pratama et al., (2019) dan Lubis et al., (2022) menyatakan bahwa Perceived ease of use berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase decision. Berdasarkan penelitian terdahulu, maka 

diajukan hipotesis sebagai berikut: 

H1: Perceived ease of use berpengaruh positif pada Purchase decision 

 

Menurut Evania et al., (2023) pemasaran konten yang efektif memiliki peran penting 

dalam menarik perhatian konsumen. Content marketing dirancang untuk menarik perhatian target 

konsumen dan meningkatkan peluang mereka untuk menjadi pelanggan (Rafsanjani et al., 

2024). Elemen seperti estetika visual, popularitas merek dan ulasan dari figur terkenal dapat 

menarik perhatian konsumen serta mendorong mereka melakukan suatu tindakan seperti 

membuat keputusan pembelian terhadap produk atau jasa tersebut (Rahmadi & Ikhlash, 2024). 

Sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Zainurossalamia et al., (2021), Khanfar et 

al., (2024) dan Mahardini et al., (2022) menyatakan bahwa content marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap purchase decision. Berdasarkan penelitian terdahulu, maka diajukan 

hipotesis sebagai berikut: 

H2: Content marketing berpengaruh positif pada Purchase decision 
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Perceived ease of use merupakan keyakinan konsumen terhadap kemudahan dalam 

menggunakan suatu teknologi atau produk, yang dapat meningkatkan kinerja mereka. Ketika 

konsumen mencoba teknologi baru, mereka akan menguji kemampuan teknologi tersebut. Jika 

teknologi tersebut memenuhi harapan dan konsumen menyadari manfaatnya, hal itu akan 

membentuk persepsi positif konsumen terhadap merek atau teknologi tersebut (Rahmadi & 

Ikhlash, 2024). Bagi platform e-commerce, perceived ease of use menjadi faktor penting yang dapat 

mempengaruhi citra merek. Penelitian yang dilakukan oleh Nur Faiza & Nursani (2023) dan 

Krisna et al., (2024) menyatakan bahwa perceived ease of use berpengaruh positif dan sigmifikan 

terhadap brand image. Berdasarkan penelitian terdahulu, maka diajukan hipotesis sebagai 

berikut: 

H3: Perceived ease of use berpengaruh positif pada Brand image 

 

Menurut Duana et al., (2024) content marketing memiliki peran penting terhadap brand 

image. Content marketing yang dibagikan mempunyai dampak yang signifikan, sehingga mampu 

meningkatkan brand image dan mendapat respon positif dari audiens Penayangan konten 

pemasaran secara berulang di berbagai platform dapat mempengaruhi pandangan konsumen, 

membantu mereka mengingat informasi tentang produk, dan mendorong keputusan pembelian. 

Hal ini menunjukkan bahwa penerapan konten marketing mampu meningkatkan kesan positif 

terhadap citra merek suatu produk (Febriyantoro, 2020). Hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Asnawati et al., (2021); Saleem et al., (2022) dan Agi & Kerti (2023) menyatakan bahwa content 

marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. Berdasarkan penelitian 

terdahulu, maka diajukan hipotesis sebagai berikut: 

H4: Content marketing berpengaruh positif pada Brand image 

 

Brand image adalah kesan yang sering muncul di benak konsumen ketika mengingat 

suatu merek tertentu, sehingga perusahaan perlu membangun kesadaran akan keberadaan 

merek produk atau jasa untuk menarik konsumen (Sinaga et al., 2022). Menurut Wardani & 

Maskur (2022) brand image yang kuat dapat membantu konsumen dalam mengidentifikasi 

kebutuhan dan membedakan merek tersebut dari kompetitor, sehingga dapat meningkatkan 

peluang konsumen dalam mengambil keputusan pembelian terhadap merek tersebut. Hal itu 

didukung penelitian yang dilakukan oleh Mbete & Tanamal (2020), Gunawan et al., (2019) dan 

Agustina & Jatmika (2024) yang mengatakan bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase decision. Berdasarkan penelitian terdahulu, maka diajukan hipotesis 

sebagai berikut: 

H5: Brand image berpengaruh positif pada Purchase decision 

 

Perceived ease of use menjadi faktor penting yang mempengaruhi pengambilan keputusan. 

Kemudahan yang dirasakan dapat meningkatkan persepsi positif seseorang terhadap 

pemanfaatan teknologi (Asnawati et al., 2022). Beberapa penelitian telah membuktikan adanya 

pengaruh dari persepsi kemudahaan penggunaan terhadap citra merek. Hal ini terjadi karena 

persepsi konsumen mengenai kemudahan dan kesederhanaan dalam mempelajari produk atau 
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teknologi baru dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap produk tersebut, yang 

pada akhirnya dapat memperkuat citra merek (Wilson et al., 2021). Menurut Rahmadi & Ikhlash 

(2024), persepsi kemudahaan penggunaan juga berdampak pada sikap konsumen terhadap 

merek, yang pada akhirnya akan mempengaruhi keputusan pembelian terhadap merek tersebut. 

Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Asnawati et al., (2022) menyatakan bahwa brand 

image dapat memediasi pengaruh perceived ease of use terhadap purchase decision. Berdasarkan 

penelitian terdahulu, maka diajukan hipotesis sebagai berikut: 

H6: Brand image dapat memediasi pengaruh Perceived ease of use pada Purchase decision 

 

Membangun brand image yang positif dapat dilakukan dengan cara menggunakan 

strategi marketing yang efektif. Salah satu strategi pemasaran yang sangat efektif di era digital 

saat ini adalah pemasaran melalui konten. Content marketing dapat digunakan untuk 

menyampaikan informasi secara menarik dan relevan, sehingga dapat membangun brand image 

yang positif. Ketika brand image semakin kuat, hal tersebut berpotensi mendorong peningkatan 

niat beli konsumen (Rahmadi & Ikhlash, 2024). Saputra dan Fadhilah (2021) menyatakan 

bahwa content marketing mampu memengaruhi persepsi serta perilaku konsumen dalam 

mengambil keputusan pembelian. Hal ini didukung oleh penelitian Asnawati et al., (2022) yang 

menyatakan bahwa brand image dapat memediasi pengaruh content marketing terhadap purchase 

decision. Berdasarkan penelitian terdahulu, maka diajukan hipotesis sebagai berikut: 

H7: Brand image dapat memediasi pengaruh Content marketing pada Purchase decision 

 

 

 

Gambar 1. Model Penelitian 
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METODE 

Jenis pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif. 

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna Tiket.com di Kota Semarang. Penelitian ini 

menggunakan purposive sampling untuk memperoleh responden dengan kriteria telah 

ditentukan yaitu Pengguna Tiket.com yang berusia minimal 17 tahun, pernah melakukan 

transaksi pembelian di aplikasi Tiket.com minimal satu kali atau lebih dalam satu tahun terakhir, 

memiliki media sosial Instagram/X/Tiktok/Facebook dan berdomisili di Kota Semarang. 

Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 114 responden. Variabel independen dalam 

penelitian ini adalah perceived ease of use dan content marketing. Variabel mediasi dalam 

penelitian ini adalah brand image, sedangkan variabel dependen adalah purchase decision. Skala 

pengukuran yang digunakan pada penelitian ini yaitu Skala Likert dengan tingkatan dari angka 

1 sampai 5. 

Metode pengumpulan data menggunakan kuesioner dengan pengukuran skala likert. 

Sedangkan metode analisis data menggunakan uji validitas,uji reliabilitas, Standardized Root 

Mean Square Residual (SRMR), R-square, effect size dan predictive relevance. Dalam pengujian 

hipotesis, data di analisis untuk mengetahui pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung. 

Data diolah menggunakan perangkat lunak Smart PLS 4. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini ditujukan kepada pengguna Tiket.com di Kota Semarang. Sebanyak 114 

responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini. Data usia dan profesi disajikan di bawah ini. 

 

Tabel 2. Karakteristik responden 

 

Karakteristik responden Jumlah % 

Usia:   

17 – 25 tahun 100 87,7% 

26 – 35 tahun 9 7,9% 

36 – 45 tahun 4 3,5% 

> 45 tahun 1 0,9% 

Pekerjaan:   

Mahasiswa/pelajar 86 75% 

PNS 1 0,9% 

Pegawai swasta 13 11,4% 

Wiraswasta 7 6,1% 

Lainnya 7 6,1% 

Sumber: Data primer diolah (2025) 

 

Analisis outer model Uji Validitas Validitas Konvergen 

Semua item indikator dianalisis dengan nilai outer loading dan nilai AVE. Indikator 

dikatakan valid jika nilai outer loading > 0,70 dan nilai Average Variance Extracted (AVE) > 0,50 . 

Adapun hasil uji validitas konvergen dapat dilihat pada tabel 3 berikut. 



Putri Karisma & Widya Prananta (2025)/ Unnes Business Quarterly Vol. 1 (1) 2025 

8 

 

Tabel 3. Validitas konvergen 

 

Variabel Kode Outer Loading AVE Keterangan 

 PEOU1 0,816  Valid 

 PEOU2 0,881  Valid 

Perceived 

Ease of Use 

PEOU3 0,833 0,662 Valid 

PEOU4 0,839  Valid 

 PEOU5 0,762  Valid 

 PEOU6 0,744  Valid 

 CM1 0,726  Valid 

 CM2 0,814  Valid 

Content 

Marketing 

CM3 0,782 0,607 Valid 

CM4 0,806  Valid 

 CM5 0,764  Valid 

 BI1 0,703  Valid 

 BI2 0,724  Valid 

Brand Image BI3 0,795 0,585 Valid 

 BI4 0,819  Valid 

 BI5 0,808  Valid 

 BI6 0,733  Valid 

 PD1 0,768  Valid 

 PD2 0,788  Valid 

Purchase 

Decision 

PD3 0,811 0,631 Valid 

PD4 0,817  Valid 

 PD5 0,787  Valid 

 

Sumber: Data primer diolah (2025) 

 

Berdasarkan tabel 3, seluruh item pernyataan mempunyai nilai outer loading > 0,70 dan AVE 

> 0,50 sehingga dinilai valid. 

 

Validitas Diskriminan 

Uji validitas diskriminan dapat diukur dengan membandingkan nilai cross loading tiap konstruk. 

Vadilitas diskriminan dikatakan valid jika korelasi konstruk lebih tinggi dari konstruk lainnya. 

Nilai cross loading penelitian ini ditunjukkan pada tabel 4 berikut. 
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Tabel 4 Validitas Diskriminan (Cross Loading) 

 

 Perceived 

Ease of Use 

Content 

Marketing 

Brand 

Image 

Purchase 

Decison 

Keterangan 

PEOU1 0,816 0,618 0,697 0,593 Valid 

PEOU2 0,881 0,626 0,657 0,629 Valid 

PEOU3 0,833 0,521 0,549 0,514 Valid 

PEOU4 0,839 0,544 0,590 0,548 Valid 

PEOU5 0,762 0,429 0,520 0,490 Valid 

PEOU6 0,744 0,460 0,547 0,461 Valid 

CM1 0,475 0,726 0,472 0,378 Valid 

CM2 0,577 0,814 0,564 0,461 Valid 

CM3 0,563 0,782 0,689 0,526 Valid 

CM4 0,467 0,806 0,671 0,605 Valid 

CM5 0,503 0,764 0,536 0,458 Valid 

BI1 0,507 0,471 0,703 0,571 Valid 

BI2 0,547 0,564 0,724 0,469 Valid 

BI3 0,62 0,679 0,795 0,609 Valid 

BI4 0,546 0,747 0,819 0,638 Valid 

BI5 0,682 0,566 0,808 0,674 Valid 

BI6 0,446 0,438 0,733 0,532 Valid 

PD1 0,517 0,493 0,608 0,768 Valid 

PD2 0,595 0,613 0,621 0,788 Valid 

PD3 0,539 0,488 0,602 0,811 Valid 

PD4 0,462 0,402 0,579 0,817 Valid 

PD5 0,527 0,507 0,627 0,787 Valid 

  Sumber: Data primer diolah (2025) 

 

Berdasarkan tabel 4, dapat disimpulkan bahwa nilai korelasi setiap konstruk dengan setiap 

indikatornya lebih tinggi dengan korelasi konstruk lainnya pada setiap variabel, sehingga dapat 

memenuhi syarat validitas diskriminan. Selain menggunakan cross loading, validitas dikriminan 

juga dapat diukur dengan Heterotrait-Monotrait ratio (HTMT) yang mana nilai HTMT hubungan 

antar variabel terpenuhi jika memiliki nilai < 0,9. tabel 5 berikut merupakan hasil dari HTMT. 
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Tabel 5. Nilai Heterotrait-Monotrait ratio (HTMT) 

 

Variabel Perceived Ease of 

Use 

Content 

Marketing 

Brand 

Image 

Purchase 

Decision 

Perceived Ease of Use    

Content Marketing 0,756    

Brand Image 0,826 0,875   

Purchase 

Decision 

0,754 0,730 0,888  

Sumber: Data primer diolah (2025) 

 

Pada tabel 5 menunjukkan bahwa nilai HTMT hubungan antar variabel pada penelitian ini 

memenuhi kriteria discriminant validity karena memiliki nilai < 0,9. 

 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dapat dilakukan dengan melihat nilai cronbach alpha dan nilai composite reliability, 

instrumen dikatakan reliabel ketika nilai cronbach alpha dan composite reliability > 0,70. Hasil uji 

reliabilitas instrumen dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel 6 sebagai berikut. 

 

Table 6. Nilai Cronbach's alpha dan Composite reliability 

 

Variable Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability 

Keterangan 

Perceived Ease of Use 0,898 0,904 Reliabel 

Content Marketing 0,839 0,849 Reliabel 

Brand Image 0,858 0,866 Reliabel 

Purchase Decision 0,854 0,854 Reliabel 

 

Sumber: Data primer diolah (2025) 

 

Berdasarkan tabel 6 dapat diketahui bahwa semua variabel laten dalam penelitian ini memiliki 

nilai cronbrach’s Alpha > 0,70 dan nilai composite Reliability > 0,70. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa adanya konsistensi instrumen penelitian yang digunakan sehingga akurat 

dalam mengukur konstruk dan memiliki reliabilitas yang baik. 
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Analisis Inner Model 

Standarized Root Mean Square Residual (SRMR) 

SRMR digunakan untuk menilai seberapa cocok model dengan data yang diamati. Nilai SRMR 

kurang dari 0,08 dapat menunjukkan model fit atau cocok, sedangkan nilai SRMR antara 0,08 

hingga 0,10 masih dapat diterima. Tabel 7 berikut merupakan hasil dari SRMR. 

 

Table 7. Nilai SRMR 

 

Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0,087 0,087 

 

Sumber: Data primer diolah (2025) 

 

Berdasarkan tabel 7, dapat dijelaskan bahwa nilai SRMR sebesar 0,087, yang berarti model 

penelitian ini dapat dinyatakan fit atau cocok, karena nilai SRMR kurang dari 0,10. 

 

Koefisien Determinasi (𝑹𝟐) 

Nilai R-square dibagi kedalam tiga kategori yaitu nilai 0.67 (kuat), 0,33 (moderat), dan 0,19 

(lemah). Nilai R-squared adjusted dalam penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.16 berikut. 

 

Table 8. Nilai R-square adjusted 

 

Variabel R-square 

adjusted 

Kategori 

Brand Image 0,672 Kuat 

Purchase Decision 0,602 Moderat 

 

Sumber: Data primer diolah (2025) 

 

Berdasarkan tabel 8, nilai R-squared untuk variabel brand image sebesar 0,672, yang berarti 67,2% 

variasi nilai dalam variabel brand image dapat dijelaskan oleh variabel perceived ease of use dan 

content marketing, sedangkan 32,8% sisanya dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian. 

Kemudian nilai R-square untuk variabel purchase decision sebesar 0,602 yang menunjukkan bahwa 

60,2% variasi nilai dalam variabel purchase decision dapat dijelaskan oleh variabel perceived ease of 

use, content marketing, dan brand image, sedangkan 39,8% dijelaskan oleh variabel lain di luar 

model penelitian. 

Effect size (𝑭𝟐) 

Terdapat tiga kriteria yang digunakan dalam menentukan nilai effect size yaitu nilai 0,02 (kecil), 

0,15 (sedang), dan 0,35 (besar). Hasil perhitungan effect size (𝐹2) dalam penelitian ini dapat dilihat 

pada tabel 9 berikut. 
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Table 9. Nilai effect size 

 

Variabel Effect size Kategori 

Perceived Ease of Use – Purchase 

Decision 

0,051 Kecil 

Content Marketing – Purchase 

Decision 

0,004 Kecil 

Perceived Ease of Use – Brand Image 0,289 Sedang 

Content Marketing – Brand Image 0,429 Besar 

Brand Image – Purchase Decision 0,260 Sedang 

Rata-rata 0,207 Sedang 

 

Sumber: Data primer diolah (2025) 

 

Rata-rata effect size dalam model penelitian ini adalah sebesar 0,207 yang dapat didefinisikan 

bahwa pengaruh antar variabel dalam model penelitian ini termasuk dalam kategori sedang. 

 

Predictive relevance (𝑸𝟐) 

Nilai 𝑄2>0 dapat diartikan bahwa model mempunyai relevansi prediktif, tetapi jika nilai 𝑄2<0 

dapat diartikan bahwa model tidak memiliki relevansi prediktif. Hasil predictive relevance (𝑄2) 

dalam penelitian ini dapat dilihat pada tabel 10. 

 

Table 10. Nilai predictive relevance 

 

Variable Predictive relevance 

Brand Image 0,638 

Purchase Decision 0,464 

 

Sumber: Data primer diolah (2025) 

 

Dapat disimpulkan bahwa nilai Q-square dari kedua variabel lebih besar dari 0, sehingga dapat 

dikatakan bahwa konstruk endogen dalam model penelitian ini memiliki relevansi prediktif. 

Uji Hipotesis 

 

Uji Hipotesis Langsung (Direct Effect) 

Dalam penelitian ini, uji hipotesis langsung dapat dilihat pada nilai T-statistic dan nilai P-values 

pada hasil pengujian langsung (direct effect). Hipotesis dikatakan diterima apabila nilai T-statistic 

> T- table (1,645) dan nilai P-values < 0,05. Hasil uji pengaruh langsung dapat dilihat pada tabel 

11 berikut. 

 

 



Putri Karisma & Widya Prananta (2025)/ Unnes Business Quarterly Vol. 1 (1) 2025 

13 

Tabel 11. Direct Effect 

 

Variable Original 

sampel 

T 

 

statistics 

P values Keterangan 

PEOU→PD 0,213 1,675 0,047 Diterima 

CM→PD 0,065 0,708 0,239 Ditolak 

PEOU→BI 0,407 4,268 0,000 Diterima 

CM→BI 0,496 5,301 0,000 Diterima 

BI→PD 0,560 4,597 0,000 Diterima 

 

Sumber: Data primer diolah (2025) 

 

Pengaruh Perceived Ease of Use pada Purchase Decision 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang dilakukan dengan menggunakan SmartPLS 4.0, 

memperoleh nilai original sample sebesar 0,213 dan nilai T-statistic sebesar 1,675 > 1,645 serta 

nilai P- values sebesar 0,047 < 0,05. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa perceived 

ease of use berpengaruh positif dan signifikan pada purchase decision, maka H1 diterima. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin baik persepsi kemudahan penggunaan aplikasi Tiket.com, maka 

semakin tinggi pula seseorang untuk melakukan keputusan pembelian. Hasil dalam penelitian 

ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Asnawati et al., (2022), Pratama et al., 

(2019) dan Lubis et al., (2022) menjelaskan bahwa perceived ease of use berpengaruh positif dan 

signifikan pada purchase decision. Hal ini menunjukkan bahwa kemudahan dalam penggunaan 

aplikasi berperan penting dalam menentukan keputusan pembelian konsumen. 

 

Pengaruh Content Marketing pada Purchase Decision 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang dilakukan dengan menggunakan SmartPLS 4.0, 

memperoleh nilai original sample sebesar 0,065 dan nilai T-statistic sebesar 0,708 < 1,645 serta 

nilai P- values sebesar 0,239 > 0,05. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa content 

marketing tidak berpengaruh pada purchase decision, sehingga H2 ditolak. Hal ini menunjukkan 

bahwa strategi content marketing yang diterapkan oleh Tiket.com tidak mampu meningkatkan 

keputusan pembelian pada pengguna Tiket.com di Kota Semarang. Hasil dalam penelitian ini 

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Abdjul et al., (2022) dan (Sudarsono & Rachman, 

2024) yang menyatakan bahwa content marketing tidak berpengaruh signifikan pada purchase 

decision. Perilaku konsumen dalam menggunakan internet lebih fokus pada aktivitas pribadi 

seperti browsing media sosial, mengirim pesan, atau menonton video. Sehingga content marketing 

sering kali diabaikan ketika muncul di antara aktivitas mereka saat menggunakan 

internet.Terdapat faktor-faktor lain seperti brand image yang dapat memiliki peran lebih besar 

dalam mempengaruhi purchase decision. 
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Pengaruh Perceived Ease of Use pada Brand Image 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang dilakukan dengan menggunakan SmartPLS 4.0, 

memperoleh nilai original sample sebesar 0,407 dan nilai T-statistic sebesar 5,301> 1,645 serta nilai 

P- values sebesar 0,000 < 0,05. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa perceived ease 

of use berpengaruh positif dan signifikan pada brand image, maka H3 diterima. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kemudahan penggunaan yang dirasakan pengguna, 

semakin kuat pula brand image yang terbentuk di benak mereka. Hasil dalam penelitian ini 

sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Nur Faiza & Nursani (2023) serta Agi & 

Kerti, (2023) yang menyatakan bahwa perceived ease of use berpengaruh positif dan signifikan pada 

brand image. Ketika pengguna merasa bahwa sebuah platform atau aplikasi mudah digunakan 

dan minim hambatan dalam mengoperasikannya, mereka akan cenderung memilki kesan yang 

baik terhadap brand tersebut. 

 

Pengaruh Content Marketing pada Brand Image 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang dilakukan dengan menggunakan SmartPLS 4.0, 

memperoleh nilai original sample 0,496 dan nilai T-statistic sebesar 3,537 > 1,645 serta nilai P-

values sebesar 0,000 < 0,05. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa content 

marketing berpengaruh positif dan signifikan pada brand image, maka H4 diterima. Hal ini 

menunjukkan bahwa strategi content marketing yang diterapkan Tiket.com secara signifikan 

mampu meningkatkan brand image. Semakin menarik dan relevan konten yang disajikan 

Tiket.com, maka akan semakin positif persepsi konsumen terhadap merek tersebut. Hasil dalam 

penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Asnawati et al., (2021) serta 

Agi & Kerti, (2023) yang menyatakan bahwa content marketing berpengaruh positif dan signifikan 

pada brand image. Menurut Setiawan & Safitri, (2024) content marketing berperan dalam 

meningkatkan persepsi positif audiens terhadap merek dengan menyajikan nilai tambah melalui 

konten yang informatif, menarik dan solutif atas permasalahan. 

 

Pengaruh Brand Image pada Purchase Decision 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang dilakukan dengan menggunakan SmartPLS 4.0, 

memperoleh nilai original sample sebesar 0,560 dan nilai T-statistic sebesar 4,597 > 1,645 serta 

nilai P- values sebesar 0,000 < 0,05. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa brand 

image berpengaruh positif dan signifikan pada purchase decision, maka H5 diterima. Hal ini 

menunjukkan bahwa brand image memiliki peran dalam mempengaruhi keputusan pembelian. 

Semakin kuat brand image yang terbentuk di benak konsumen, semakin tinggi kemungkinan 

mereka untuk melakukan transaksi pembelian di aplikasi Tiket.com. Hasil dalam penelitian ini 

sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Agustina & Jatmika (2024) serta Mbete & 

Tanamal (2020) yang menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan pada 

purchase decision. Brand image Tiket.com yang baik dapat menciptakan persepsi positif di benak 

konsumen. Sebagai platform pemesanan tiket perjalanan dan akomodasi, Tiket.com 

membangun brand image salah satunya melalui penggunaan aplikasi yang mudah dan dapat 

diandalkan. Ketika brand image yang dimiliki Tiket.com semakin baik, konsumen akan 
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cenderung memilih platform tersebut dibandingkan platform lain karena mereka percaya bahwa 

layanan yang diberikan sesuai dengan ekspektasi mereka. 

 

Hipotesis Tidak Langsung (Indirect Effect) 

Uji tidak langsung ini didefinisikan bahwa terdapat peran mediasi di dalam model penelitian. 

Uji hipotesis tidak langsung dapat dilihat pada besarnya nilai T-statistic > T-table (1,645) dan nilai 

Pvalues < 0,05. Uji hipotesis tidak langsung dengan metode bootstrapping pada model penelitian 

ini dapat dilihat pada tabel 12 sebagai berikut. 

Table 12 Indirect Effect 

 

Variabel Original 

sampel 

T 

 

statistics 

P 

 

values 

Keterangan 

PEOU → BI→PD 0,228 2,874 0,002 Diterima 

CM → BI →PD 0,277 3,438 0,000 Diterima 

 

Sumber: Data primer diolah (2025) 

 

Pengaruh Perceived Ease of Use pada Purchase Decision melalui Brand Image sebagai variabel 

mediasi 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang dilakukan dengan menggunakan SmartPLS 4.0, 

memperoleh nilai original sample sebesar 0,228 dan nilai T-statistic sebesar 2,874 > 1,645 serta 

nilai P- values sebesar 0,002 < 0,05. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa perceived 

ease of use berpengaruh positif dan signifikan pada purchase decision melalui Brand image, maka H6 

diterima. Hal ini menunjukkan bahwa brand image mampu memediasi pengaruh perceived ase of 

use pada purchase decision. Semakin positif perceived ease of use, maka semakin baik brand image 

yang terbentuk di benak konsumen, sehingga meningkatkan kemungkinan mereka untuk 

melakukan keputusan pembelian di aplikasi Tiket.com. Hasil dalam penelitian ini sejalan 

dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Asnawati et al., (2021) yang menyatakan bahwa 

brand image mampu memediasi pengaruh perceived ase of use pada purchase decision. Perceived ase of 

use pada Tiket.com berperan dalam membentuk persepsi positif konsumen terhadap merek.. 

 

Pengaruh Content Marketing pada Purchase Decision melalui Brand Image sebagai variabel 

mediasi 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang dilakukan dengan menggunakan SmartPLS 4.0, 

memperoleh nilai original sample sebesar 0,277 dan nilai T-statistic sebesar 3,438 > 1,645 serta 

nilai P- values sebesar 0,000 < 0,05. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa content 

marketing berpengaruh positif dan signifikan pada purchase decision melalui brand image, maka H7 

diterima. Hal ini menunjukkan bahwa brand image mampu memediasi pengaruh content marketing 

pada purchase decision. Semakin efektif content marketing yang disajikan, maka semakin baik brand 

image yang terbentuk di benak konsumen, sehingga mendorong konsumen untuk melakukan 

keputusan pembelian di aplikasi Tiket.com. Hasil dalam penelitian ini sejalan dengan hasil 
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penelitian yang dilakukan oleh Asnawati et al., (2021) yang menyatakan bahwa brand image 

mampu memediasi pengaruh content marketing pada purchase decision. Menurut Agi & Kerti, 

(2023), brand image yang kuat akan memungkinkan suatu merek untuk lebih efektif dalam 

menyampaikan pesan melalui content marketing, sehingga pesan yang disampaikan dalam content 

marketing lebih mudah diterima dan direspon oleh audiens. Ketika brand image Tiket.com 

semakin kuat, konsumen akan merasa lebih yakin dalam menggunakan Tiket.com untuk 

melakukan transaksi pembelian.  

 

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 

Penelitian yang dilakukan pada 114 responden pengguna aplikasi Tiket.com 

menunjukkan bahwa perceived ease of use berpengaruh positif dan signifikan pada purchase 

decision, content marketing tidak berpengaruh pada purchase decision, perceived ease of use 

berpengaruh positif dan signifikan pada brand image, content marketing berpengaruh positif dan 

signifikan pada brand image serta brand image berpengaruh positif dan signifikan pada purchase 

decision. Sedangkan, pada uji hipotesis tidak langsung menunjukkan bahwa brand image dapat 

memediasi pengaruh perceived ease of use pada purchase decision dan brand image dapat 

memediasi pengaruh content marketing pada purchase decision. 

Berdasarkan kesimpulan tersebut, Tiket.com disarankan untuk meningkatkan brand 

image dengan memperkuat corporate image, membangun user image dan product image. Pada 

penelitian ini, content marketing memiliki pengaruh paling besar pada brand image. Oleh karena 

itu, Tiket.com disarankan untuk mengoptimalkan strategi content marketing. Bagi peneliti 

selanjutnya dapat menggunakan objek yang sama dikarenakan objek ini memiliki potensi yang 

besar di masa yang akan mendatang. Penelitian ini hanya mengambil sampel pada pengguna 

Tiket.com di Kota Semarang. Peneliti menyadari bahwa terdapat keterbatasan sampel yang 

digunakan. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat memperluas populasi dan sampel penelitian 

yang tidak hanya berfokus pada satu kota saja atau peneliti dapat meneliti kota lain.  
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