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ABSTRAK 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara konsumen mencari informasi 

dan memutuskan penggunaan suatu layanan, termasuk pada sektor transportasi online yang 

kini menjadi bagian integral mobilitas masyarakat urban Indonesia. Di tengah persaingan 

ketat antarpenyedia layanan, salah satu pemain yang berupaya memperkuat posisinya 

adalah layanan transportasi online berbasis aplikasi yang beroperasi di Kota Semarang. 

Namun, pangsa pasarnya secara nasional masih jauh tertinggal dari dua kompetitor 

utamanya, sebuah kesenjangan yang menjadi persoalan mendasar penelitian ini, diduga 

berkaitan dengan bagaimana konsumen membentuk keyakinan, niat, dan keputusan 

penggunaan, yang dipengaruhi opini konsumen di media sosial, promosi, dan citra merek. 

Penelitian ini dibangun di atas kerangka teori perilaku terencana, yang berasumsi 

bahwa niat adalah penentu langsung paling proksimal dari perilaku dan dibentuk oleh 

keyakinan yang berakar dari faktor latar belakang tertentu. Berdasarkan kerangka ini, 

diajukan sepuluh hipotesis: opini konsumen digital, promosi, dan citra merek masing-

masing berpengaruh positif terhadap niat penggunaan; niat penggunaan berpengaruh positif 

terhadap keputusan penggunaan; dan niat penggunaan memediasi, baik penuh maupun 

sebagian, pengaruh ketiga faktor tersebut terhadap keputusan penggunaan. 

Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori. Data dikumpulkan melalui 

kuesioner Likert lima poin dari dua ratus responden pengguna transportasi online di 

Semarang (non-probabilitas), dianalisis dengan pemodelan persamaan struktural berbasis 

varians dan pendekatan komponen hierarkis untuk menguji pengaruh langsung, mediasi, 

dan total. 

Sebagian besar hipotesis terbukti didukung data empiris. Opini konsumen digital, 

promosi, dan citra merek berpengaruh positif signifikan terhadap niat penggunaan, dengan 

citra merek sebagai prediktor paling dominan, yang selanjutnya berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan penggunaan. Niat penggunaan memediasi penuh pengaruh opini 

konsumen digital dan citra merek terhadap keputusan penggunaan, sementara pengaruh 

promosi dimediasi sebagian karena promosi juga mendorong keputusan penggunaan secara 

langsung. 

Temuan ini menyumbang bagi khazanah ilmu sosial: secara teoretis memperkaya 

integrasi faktor latar belakang personal dan informasional ke dalam teori perilaku terencana 

serta menunjukkan peran mediasi niat yang tidak seragam antarfaktor; secara praktis 

memandu pelaku industri merancang strategi pemasaran yang membedakan faktor 

pembentuk niat jangka panjang dan pendorong konversi langsung; dan secara sosial 

memperkaya pemahaman dinamika kepercayaan konsumen di era digital. 

Kata Kunci: e-WOM, citra merek, keputusan penggunaan. 

 

  



ABSTRACT 

The advancement of digital technology has transformed how consumers search for 

information and decide to use a service, including in the online transportation sector, now 

integral to urban mobility in Indonesia. Amid intense competition, one player striving to 

strengthen its position is an application-based online transportation service operating in 

Semarang City. However, its market share nationally remains considerably behind its two 

main competitors, a gap that constitutes this study's fundamental problem, presumed to 

relate to how consumers form beliefs, intentions, and usage decisions, shaped by consumer 

opinion on social media, promotion, and brand image. 

This study is built upon the theory of planned behavior, which assumes intention is 

the most proximal determinant of behavior and is itself shaped by beliefs rooted in certain 

background factors. Based on this, ten hypotheses are proposed: consumer opinion on 

digital media, promotion, and brand image each positively influence usage intention; usage 

intention positively influences usage decision; and usage intention mediates, fully or 

partially, the influence of these three factors on usage decision. 

This study employs a quantitative explanatory approach. Data were collected via a 

five-point Likert-scale questionnaire from two hundred respondents using online 

transportation in Semarang (non-probability technique), analyzed using variance-based 

structural equation modeling with a hierarchical component approach to examine direct, 

mediating, and total effects. 

Most hypotheses are supported by empirical evidence. Consumer opinion, 

promotion, and brand image positively and significantly affect usage intention, with brand 

image as the most dominant predictor, which in turn significantly affects usage decision. 

Usage intention fully mediates the effect of consumer opinion and brand image on usage 

decision, while promotion's effect is only partially mediated, as promotion also directly 

drives usage decision. 

These findings contribute to the social sciences: theoretically, by enriching the 

integration of personal and informational background factors into the theory of planned 

behavior and showing intention's varying mediating role; practically, by guiding 

practitioners in designing strategies distinguishing intention-building factors from direct 

conversion drivers; and socially, by enriching understanding of consumer trust dynamics 

in the digital economy. 

Keywords: e-WOM, brand image, usage decision. 
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