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ABSTRAK 

Penelitian yang dilakukan peneliti ini bertujuan untuk menunjukkan pengaruh brand image 
terhadap niat beli tiket pada aplikasi tiket.com. Penelitian ini menggunakan pendekatan 
kuantitatif. Populasi penelitian adalah konsumen atau calon konsumen tiket.com. 
Pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan teknik purposive sampling dan 
diperoleh sebanyak 100 sampel. Alat analisis yang digunakan adalah IBM SPSS Statistics 25. 
Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji analisis regresi linier 
sederhana. Pada analisis regresi diperoleh hasil koefisien regresi citra merek sebesar 0,809 
dengan signifikansi 0,000 yang berarti sig.(p) < 0,05 maka dinyatakan ada pengaruh yang 
signifikan variabel citra merek terhadap minat beli tiket di aplikasi tiket.com. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh terhadap niat beli. Pada hasil 
perhitungan uji koefisien determinasi (R square) diperoleh nilai sebesar 0,643 yang 
menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 
Besarnya pengaruh citra merek terhadap minat beli konsumen secara parsial adalah sebesar 
64,3%. 
 
Kata Kunci: Citra merek, Niat Beli, Tiket.com 
 
ABSTRACT 

The research conducted by this researcher aims to show the effect of brand image on the intention to 
purchase tickets on the Tiket.com application. This study uses a quantitative approach. The research 
population is the consumers or potential consumers of Tiket.com. Sampling was carried out using 
purposive sampling technique and obtained as many as 100 samples. The analytical tool used is IBM 
SPSS Statistics 25. The analytical method used in this study is a simple linear regression analysis 
test. In the regression analysis, the results of the brand image regression coefficient were 0.809 with a 
significance of 0.000, which means sig.(p) < 0.05, it was stated that there was a significant influence 
on the brand image variable on the interest in buying tickets on the Tiket.com application. The results 
of the study show that brand image has an effect on purchase intention. In the results of the calculation 
of the coefficient of determination test (R square) a value of 0.643 is obtained, indicating that brand 
image has a positive and significant effect on purchase intention. The magnitude of the influence of 
brand image on consumer buying interest partially is 64.3%. 

Keywords: Brand image, Purchase Intention, Tiket.com. 

PENDAHULUAN 

Budaya pembelian tiket pada zaman 
dahulu ialah dengan mengantri sejak tempat 
pembelian tiket dibuka hingga tiket tersebut 
habis terjual. Pada masa itu jika ingin 
mendapatkan suatu tiket semua orang 
berlomba-lomba mengantri beberapa jam 
lebih awal sebelum dibukanya tempat 
pembelian tiket, bahkan kemungkinan 
terburuknya walau kita telah mengantri 
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selama berjam-jam kita belum tentu akan 
mendapatkan tiket tersebut. Berbeda dengan 
masa sekarang yang dimana semua 
dimudahkan dengan internet, yang tidak 
mengharuskan masyarakat untuk mengantri 
untuk membeli tiket. Internet telah menjadi 
sarana masyarakat dalam berbagi 
informasi,berdagang barang,dan jasa (Insani, 
2013). Pada beberapa waktu ini ,intensitas 
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masyarakat dalam menggunakan internet 
telah berkembang pesat. 

Masyarakat melakukan kegiatan jual 
beli di Internet, membuat kegiatan belanja 
online mengalami kenaikan. Kemudahan 
berbelanja secara online mendorong minat 
beli konsumen. Hal tersebut dapat dilihat 
pada laporan tahun 2013 oleh eMarketer,yang 
menerangkan bahwa terdapat hampir 131 juta 
orang atau 77% dari pengguna internet, akan 
berbelanja online (Insani, 2013). Menurut 
Kotler dan Keller (2016), minat beli adalah 
respon tingkah laku yang timbul terhadap 
suatu incaran yang mendukung seluruh data 
informasi, mendorong pembeli pada fase 
dimana individu mulai memiliki rasa 
ketertarikan pada suatu produk dan timbul 
keputusan untuk membeli produk tersebut. 
Kemudian, menurut Priansa (2017:168) minat 
beli konsumen bisa diukur menggunakan 
beragam aspek. Biasanya aspek tersebut 
dihubungkan melalui empat aspek utama, 
diantaranya sebagai berikut: (1) Minat 
transaksional, (2) Minat referensial, (3) Minat 
preferensial, dan (4) Minat eksploratif. 

Kegiatan jual beli online menyediakan 
hampir seluruh kebutuhan masyarakat, 
termasuk kebutuhan dalam pembelian tiket. 
Platform pembelian tiket bertumbuh pesat 
dengan berbagai keunggulan yang mereka 
tawarkan agar dapat menarik perhatian 
konsumen (Rami & Nizam 2017). Di Indonesia 
sendiri terdapat banyak travel agent online 
sepeti tiket.com, traveloka, pegi-pegi, agoda, 
dan lain-lain. Alasan mengapa terdapat 
banyak travel agent yaitu karena adanya 
peningkatan kebutuhan masyarakat dalam 
melakukan kegiatan travelling (Wakhidah, 
2018). Terdapat banyaknya travel agent ini 
tentu saja dapat memicu ketatnya sebuah 
persaingan bisnis, maka diperlukan sebuah 
brand image yang baik dimata masyarakat agar 
mendorong minat beli konsumen serta 
mempertahankan bisnis untuk terus bertahan, 
berkembang, dan bersaing (Giovida et 
al.,2020). 

Menurut Sanjiwani (2019) dalam Astuti 
et al. (2021) Brand image (Citra Merek) 
merupakan suatu representasi dari 
keseluruhan persepsi yang dibentuk melalui 
informasi dan pengalaman masa lalu 
terhadap suatu merek tersebut. Menurut 
Keller 2008 dalam (Maunaza 2012) dimensi 
brand image terdiri dari (a) Strength of Brand 

Association (Kekuatan Asosiasi Merek), (b) 
Uniqueness of brand association (Keunikan 
Asosiasi Merek), (c) Favorability of Brand 
Association (Keuntungan Asosiasi Merek).  

Menurut (Kusnayati et al., 2014) suatu 
brand dapat dikatakan memiliki citra yang 
bagus apabila brand tersebut memiliki kesan 
dari sisi psikologis dan bagaimana konsep 
bermacam aktivitas yang dilakukan 
perusahaan dapat terpancar pada masyarakat 
atas dasar pengetahuan, pandangan, dan 
pengalaman yang sudah diterima.  Pihak 
perusahaan tentu saja perlu untuk 
menyuguhkan secara maksimal semua 
keinginan yang dibutuhkan para pembeli. 
Brand yang baik perlu untuk mewujudkan 
keinginan para pembeli, menyuguhkan 
kualitas terbaik, brand yang memiliki citra 
yang apik dari sudut pandang masyarakat 
akan mendorong serta mempengaruhi para 
pembeli untuk lebih percaya dengan pilihan 
yang sudah ditetapkan serta pembeli tersebut 
memiliki keyakinan pada brand dan merasa 
bahwa brand tersebut sudah menjadi bagian 
dari diri para pembeli (Sya’idah & Jauhari, 
2018). 

Berdasarkan penjelasan teori-teori 
diatas, maka rumusan masalah penelitian ini 
ialah untuk menganalisis apakah brand image 
Tiket.com dimata masyarakat itu terpandang 
baik atau buruk? apakah konsumen yang 
pernah melakukan pembelian di Tiket.com 
terjadi karena adanya minat beli? serta apa 
pengaruh dari brand image Tiket.com terhadap 
minat beli konsumen? Tujuannya 
dilakukannya penelitian adalah agar 
masyarakat yang belum pernah melakukan 
pembelian di Tiket.com dapat mengetahui 
seberapa baik pelayanan di Tiket.com dan 
apakah benar brand image memiliki pengaruh 
positif terhadap minat beli konsumen.  

METODE 

Jenis penelitian yang digunakan dalam 
penelitian ini yaitu penelitian deskriptif 
dengan metode kuantitatif. Penelitian 
deskriptif adalah jenis penelitian yang 
memiliki tujuan untuk melihat  nilai suatu 
variabel mandiri, baik satu variabel maupun 
lebih (independent) serta membuat hubungan 
atau perbandingan dengan variabel lainnya 
(Sugiyono 2017). Penelitian ini memiliki 
variabel bebas (Independen) yaitu brand 
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image. Kemudian untuk variabel tergantung 
(dependen) yaitu minat beli.  

Populasi dari penelitian ini yaitu 
individu yang melakukan pembelian pada 
aplikasi Tiket.com dan bisa pula individu 
yang akan melakukan pembelian pada 
aplikasi Tiket.com. Keseluruhan populasi 
dalam penelitian ini dilihat dari followers 
Instagram Tiket.com (@tiket.com) yang 
berjumlah 534.000 followers. Pengambilan 
sampel dilakukan dengan teknik non 
probability sampling jenis purposive 
sampling yang merupakan teknik 
pengambilan sampel dengan melalui 
pertimbangan tertentu (Bashar et al., 2019).  

Sampel dari penelitian ini yaitu 100 
responden di Semarang yang merupakan 
konsumen tiket.com atau calon konsumen 
tiket.com. Data berasal dari kuesioner berupa 
skala brand image dan minat beli. Teknik 
analisis data yang digunakan yaitu 
menerapkan uji validitas, uji reliabilitas, uji 
normalitas, uji linearitas, dan uji regresi linier 
sederhana yang meliputi uji T, uji F, dan uji 
koefisien determinasi. Data yang sudah 
didapatkan kemudian diolah menggunakan 
software IBM SPSS statistics 25. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Uji Validitas 

Validitas instrumen dievaluasi dengan 
menggunakan uji validitas. Metode korelasi 
Pearson digunakan untuk menganalisis 
temuan uji validitas. Jika hasil pengujian 
untuk uji validitas ini menunjukkan bahwa r 
hitung > r tabel, maka syarat suatu nilai 
dianggap sah. Dalam penelitian ini, 14 
kuesioner yang diberikan kepada partisipan 
digunakan untuk melakukan uji validitas. 
Diketahui N = 14 dan α = 5%, maka rtabel = 
0,482. Setiap item pertanyaan dapat dikatakan 
valid jika rtabel > 0,482. Berdasarkan uji 
validitas pada skala brand image dan minat 
beli dapat diketahui bahwa seluruh butir 
pertanyaan aspek brand image dan aspek 
minat beli mempunyai nilai 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒l 
sehingga seluruh butir pertanyaan dikatakan 
valid. 

Hasil Uji Reliabilitas 

Pada penelitian ini peneliti 
menggunakan 14 kuesioner yang dibagikan 
kepada responden. Didapati bahwa N =14, α 
> 0,60. Jika alpha > 0,60, maka dapat diklaim 

bahwa setiap soal dapat dipercaya. Uji 
reliabilitas data yaitu sebagai berikut, 
berdasarkan uji reliabilitas skala Brand Image 
maka dapat kita ketahui nilai Cronbach Alpha 
adalah 0,890 termasuk dalam karegori tinggi, 
dengan demikian dapat diambil kesimpulan 
bahwa kuesioner tersebut reliabel karena 
0,890 > 0,60. Selanjutnya, berdasarkan uji 
reliabilitas skala minat beli maka dapat kita 
ketahui nilai Cronbach Alpha adalah 0,925 
termasuk dalam karegori tinggi dengan 
demikian dapat diambil kesimpulan bahwa 
kuesioner tersebut reliabel karena 0,925 > 0,60. 

Hasil Uji Normalitas 

Uji Normalitas bermaksud untuk 
memperlihatkan distribusi suatu data, apakah 
terdistribusi normal atau tidak (Bhara & 
Syahida, 2019). Berdasarkan uji normalitas 
yang telah dilakukan, hasil perhitungan 
Kolmogorov Smirnov dengan SPSS didapatkan 
nilai signifikansi sebesar 0,200 > 0,05, maka 
dapat disimpulkan bahwa nilai residual 
berdistribusi normal. 

Hasil Uji Linearitas 

Uji linieritas dilakukan dengan tujuan 
agar dapat diketahui apakah kedua variabel 
memiliki hubungan yang linier atau tidak 
linier secara signifikan (Setawan & Sri, 2020). 
Hasil uji linearitas menunjukkan bahwa 
terdapat hubungan linier antara brand image 
dengan minat beli, dengan nilai Sig. Deviation 
from linearity sebesar 0,185 > 0,05. 

Hasil Uji Hipotesis 

Berdasarkan temuan pengujian, 
terdapat hubungan yang signifikan antara 
variabel brand image dengan minat beli tiket 
pada aplikasi tiket.com. Koefisien regresi 
brand image adalah 0,809 dengan signifikansi 
0,000 yang berarti sig.(p) 0,05. Hal ini 
menunjukkan bahwa terdapat hubungan 
yang signifikan antara variabel brand image 
dengan minat beli tiket pada aplikasi 
tiket.com. Dari hasil uji F didapatkan nilai 
sebesar 176,632 dengan taraf signifikansi 
sebesar 0,000 < 0,05. Oleh karena itu, model 
regresi dapat digunakan untuk memprediksi 
variabel partisipasi atau dengan kata lain ada 
pengaruh variabel Brand Image (X) terhadap 
variabel Minat Beli (Y). 
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Koefisien Determinasi (R Square) 

Tabel 1 Hasil Uji Koefisien Determinasi  

Model R R2 Adj R2  Std.Err 

1 0,802 0,643 0,640 6,074 

Nilai korelasi atau hubungan (R) yaitu 
sebesar 0,802 yang mana dijelaskan pada tabel 
di atas. Dari hasil uji koefisien determinasi 
didapatkan nilai sebesar 0,643, yang 
bermakna bahwa variabel independen (brand 
image) memiliki pengaruh sebesar 64,3% 
terhadap variabel dependen (Minat Beli). 

Pengaruh Variabel Brand Image terhadap 
Variabel Minat Beli 

Pada hasil perhitungan uji koefisien 
determinasi (R square) diperoleh nilai sebesar 
0,643, menunjukan bahwa brand image 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
minat beli. Besarnya pengaruh brand image 
terhadap minat beli konsumen secara parsial 
adalah sebesar 64,3%. Sedangkan sisanya 
35,7% dipengaruhi oleh variabel-variabel lain 
yang tidak diteliti, seperti kualitas produk, 
kepuasan pelanggan, harga dan lain 
sebagainya. Hasil penelitian menyiratkan 
bahwa brand image yang baik telah tertanam 
dalam benak pelanggan Tiket.com, yang 
dapat memengaruhi minat beli konsumen 
terhadap produk Tiket.com. Ketika terjadi 
peningkatan brand image Tiket.com, maka 
akan berdampak pada peningkatan minat 
beli. Dengan hal ini, untuk membangkitkan 
minat beli konsumen dalam membeli, 
perusahaan harus menciptakan image produk 
yang baik.  

Temuan penelitian ini sejalan dengan 
hasil penelitian Andini & Lestari (2021) yang 
menyatakan bahwa brand image berpengaruh 
signifikan terhadap minat beli. Besaran 
pengaruh brand image terhadap minat beli 
dilihat pada standardized cefficient (Beta) 
sebesar 0,819 atau 81,9%. Penelitian yang 
dilakukan oleh Rachmawaty & Hasbi (2020) 
menunjukkan hasil yang sama bahwa brand 
image berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap minat beli baik secara parsial 
maupun simultan dengan pengaruh total 
sebesar 57,2%. Selanjutnya, Purwati & Cahyati 
(2022), Ahmad et al. (2020), dan Zainuddin 
(2018) juga melakukan penelitian terkait 
pengaruh brand image dan minat beli. Hasil 
penelitian menyatakan bahwa brand image 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
minat beli. 

SIMPULAN 

Berdasarkan penelitian yang telah 
dilaksanakan, peneliti berhasil memperoleh 
kesimpulan bahwa brand image memiliki 
pengaruh pada minat beli konsumen di 
aplikasi tiket.com. Pada analisis regresi 
diperoleh hasil nilai koefisiensi regresi brand 
image sebesar 0,809 dengan signifikansi 0,000 
yang artinya sig.(p) < 0,05, maka artinya ada 
pengaruh yang signifikan pada variabel brand 
image kepada minat beli tiket pada aplikasi 
Tiket.com. Kemudian berdasarkan hasil uji 
koefisien determinasi (R Square) didapatkan 
hasil sebesar 0,643 yang berarti bahwa 
pengaruh variabel bebas (brand image) 
terhadap variabel terikat (minat beli) sebesar 
64,3%.  

Selain itu, setelah dilakukan penelitian 
mengenai minat beli di aplikasi Tiket.com 
ditemukan fakta bahwa banyak konsumen 
yang berminat untuk melakukan pembelian 
tiket di aplikasi Tiket.com, karena banyaknya 
fitur di aplikasi Tiket.com yang memudahkan 
pembeli untuk membeli tiket, dan ada fitur 
pembayaran paylatter yang membuat 
konsumen dapat mendapatkan tiket terlebih 
dahulu dan pembayaran dapat dilakukan 
dengan cara dicicil. Hal tersebut berpengaruh 
secara signifikan kepada minat beli konsumen 
di aplikasi tiket.com. 

Deklarasi penulis 
Kontribusi dan tanggung jawab penulis 

Para penulis membuat kontribusi besar 
untuk konsepsi dan desain penelitian. Para 
penulis mengambil tanggung jawab untuk 
analisis data, interpretasi dan pembahasan 
hasil. Para penulis membaca dan menyetujui 
naskah akhir. 
Pendanaan 

Penelitian ini tidak menerima 
pendanaan eksternal. 

Ketersediaan data dan bahan 

Semua data tersedia dari penulis. 

Kepentingan yang bersaing 

Para penulis menyatakan tidak ada 
kepentingan bersaing.  
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