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Abstrak − Penelitian ini mengkaji pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) dalam 

meningkatkan brand awareness dan memengaruhi pengambilan keputusan pengguna layanan Gojek 

di era digital. Seiring dengan berkembangnya internet dan media sosial, E-WOM telah menjadi salah 

satu faktor penting yang membentuk persepsi konsumen terhadap suatu merek. Penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis bagaimana E-WOM berperan dalam memperkenalkan dan 

mempopulerkan layanan Gojek serta memengaruhi keputusan konsumen dalam memilih layanan 

tersebut. Dengan menggunakan pendekatan kualitatif dan studi kasus, penelitian ini mengumpulkan 

data melalui wawancara mendalam dengan pengguna aktif Gojek dan analisis konten E-WOM di 

platform media sosial. Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-WOM memiliki pengaruh yang 

signifikan dalam meningkatkan brand awareness Gojek, dengan banyaknya ulasan positif yang 

membangun persepsi positif tentang layanan tersebut. Selain itu, E-WOM juga berperan penting 

dalam proses pengambilan keputusan pengguna, di mana informasi yang diperoleh dari sesama 

pengguna dianggap lebih kredibel dibandingkan dengan iklan atau promosi perusahaan. Faktor-

faktor seperti keaslian ulasan dan keterlibatan influencer juga berkontribusi dalam efektivitas E-

WOM. Penelitian ini memberikan kontribusi dalam memahami bagaimana E-WOM dapat 

dimanfaatkan sebagai strategi pemasaran untuk meningkatkan brand awareness dan memengaruhi 

keputusan pembelian di layanan berbasis aplikasi. 

Kata Kunci: E-WOM, Brand Awareness, Pengambilan Keputusan, Gojek, Media Sosial, Digital 

Marketing. 

 

Abstract − This study examines the influence of Electronic Word of Mouth (E-WOM) in enhancing 

brand awareness and influencing user decision-making in choosing Gojek services in the digital era. 

With the growth of the internet and social media, E-WOM has become a key factor in shaping 

consumer perceptions of a brand. This research aims to analyze how E-WOM plays a role in 

introducing and popularizing Gojek services and influencing consumer decisions in selecting these 

services. Using a qualitative approach and case study, this research collects data through in-depth 

interviews with active Gojek users and content analysis of E-WOM on social media platforms. The 

results show that E-WOM has a significant impact on increasing Gojek's brand awareness, with 

numerous positive reviews shaping a favorable perception of the service. Additionally, E-WOM plays 

an important role in the user decision-making process, where information from fellow users is 

considered more credible compared to advertisements or company promotions. Factors such as 

review authenticity and influencer involvement also contribute to the effectiveness of E-WOM. This 

study contributes to understanding how E-WOM can be leveraged as a marketing strategy to 

increase brand awareness and influence purchase decisions in app-based services. 

Keywords: E-WOM, Brand Awareness, Decision-Making, Gojek, Social Media, Digital Marketing. 

 

PENDAHULUAN 

Di era digital saat ini, perkembangan teknologi informasi dan komunikasi memberikan 

dampak yang signifikan terhadap cara konsumen mengakses informasi dan membuat 

keputusan pembelian. Salah satu perubahan terbesar yang terjadi adalah peran penting 

media sosial dan internet sebagai saluran utama bagi konsumen untuk berbagi informasi 
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tentang pengalaman mereka dengan berbagai produk dan layanan. Fenomena ini dikenal 

dengan istilah Electronic Word of Mouth (E-WOM), yang merujuk pada proses komunikasi 

antar konsumen melalui platform digital, seperti media sosial, forum online, dan aplikasi 

berbagi ulasan. E-WOM menjadi semakin penting dalam strategi pemasaran karena 

kemampuannya dalam memengaruhi persepsi konsumen terhadap suatu merek dan 

mendorong keputusan pembelian mereka (Suryanto & Wibowo, 2020). 

Salah satu perusahaan yang berhasil memanfaatkan E-WOM untuk meningkatkan 

brand awareness dan memengaruhi keputusan konsumennya adalah Gojek. Gojek, sebagai 

salah satu platform layanan berbasis aplikasi terbesar di Indonesia, telah membuktikan 

bahwa keberhasilan bisnisnya tidak hanya bergantung pada promosi konvensional, tetapi 

juga pada pengaruh E-WOM yang berkembang di kalangan penggunanya. Dengan adanya 

berbagai layanan seperti GoRide, GoFood, dan GoSend, Gojek memanfaatkan ulasan dan 

rekomendasi dari pengguna untuk membangun citra positif dan meningkatkan daya tarik 

bagi konsumen baru. Menurut penelitian sebelumnya, brand awareness yang tinggi akan 

memperkuat posisi sebuah merek di pasar dan meningkatkan tingkat adopsi produk atau 

layanan (Sutrisno, 2019). 

Brand awareness atau kesadaran merek adalah faktor penting yang memengaruhi 

keputusan konsumen dalam memilih layanan atau produk tertentu. Semakin tinggi brand 

awareness, semakin besar kemungkinan konsumen untuk memilih merek tersebut ketika 

mereka membutuhkan layanan atau produk yang bersangkutan. Dalam konteks layanan 

digital, brand awareness dapat dibangun melalui berbagai saluran pemasaran, salah satunya 

adalah melalui E-WOM. Seperti yang diungkapkan oleh Setiawan (2021), E-WOM tidak 

hanya sekadar menjadi saluran untuk menyampaikan informasi, tetapi juga berfungsi 

sebagai alat yang efektif untuk membentuk citra merek dan memengaruhi perilaku 

konsumen. 

Selain meningkatkan brand awareness, E-WOM juga berperan penting dalam proses 

pengambilan keputusan konsumen. Dalam dunia digital yang semakin transparan, konsumen 

cenderung mencari informasi dari sumber-sumber yang dianggap lebih terpercaya, seperti 

ulasan dari sesama pengguna. Hal ini sejalan dengan temuan Hidayati (2020) yang 

menyatakan bahwa E-WOM dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen karena 

informasi yang diberikan oleh pengguna lain dianggap lebih objektif dan bebas dari 

kepentingan komersial. Pengalaman pribadi yang dibagikan oleh pengguna lain mengenai 

suatu produk atau layanan memberikan gambaran yang lebih nyata dan relevan, yang pada 

akhirnya membantu konsumen dalam mengambil keputusan. 

Pengaruh E-WOM dalam pengambilan keputusan konsumen sangat tergantung pada 

keaslian dan kredibilitas informasi yang disampaikan. Ulasan yang jujur dan transparan 

tentang pengalaman menggunakan suatu layanan cenderung lebih dipercaya oleh konsumen 

dibandingkan dengan informasi yang bersifat promosi. Oleh karena itu, keaslian dalam E-

WOM menjadi salah satu faktor penting dalam membangun brand awareness yang efektif. 

Penelitian oleh Purwanto (2022) menunjukkan bahwa konten E-WOM yang autentik, seperti 

ulasan rinci dan pengalaman pengguna yang detail, memiliki pengaruh yang lebih besar 

terhadap persepsi konsumen tentang suatu merek. 

Gojek, sebagai perusahaan yang bergerak di bidang layanan transportasi dan 

pengiriman berbasis aplikasi, memiliki potensi yang besar untuk memanfaatkan E-WOM 

dalam meningkatkan brand awareness dan mempengaruhi pengambilan keputusan 

konsumen. Sebagai salah satu aplikasi yang paling banyak digunakan di Indonesia, Gojek 

telah berhasil menciptakan ekosistem yang memungkinkan penggunanya untuk berbagi 

pengalaman melalui fitur ulasan yang tersedia di dalam aplikasi. Pengguna dapat 
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memberikan penilaian dan ulasan tentang layanan GoRide, GoFood, GoSend, dan berbagai 

layanan lainnya. Ulasan ini kemudian dapat diakses oleh pengguna lain yang 

mempertimbangkan untuk menggunakan layanan serupa. Penelitian oleh Mulyani (2023) 

menemukan bahwa ulasan positif dari pengguna lain dapat mendorong calon konsumen 

untuk lebih percaya diri dalam memilih layanan Gojek. 

Keberhasilan Gojek dalam memanfaatkan E-WOM untuk membangun brand 

awareness tidak terlepas dari peran media sosial dan influencer dalam menyebarkan 

informasi tentang pengalaman menggunakan layanan tersebut. Menurut penelitian oleh 

Yuliana dan Rahmawati (2020), influencer memiliki kekuatan besar dalam memengaruhi 

keputusan konsumen, terutama dalam konteks layanan berbasis aplikasi seperti Gojek. 

Ketika seorang influencer atau pengguna dengan banyak pengikut membagikan pengalaman 

positif mereka, pengaruhnya terhadap pengambilan keputusan konsumen menjadi lebih kuat. 

Hal ini menunjukkan pentingnya kolaborasi antara perusahaan dengan influencer untuk 

meningkatkan efektivitas E-WOM dalam membangun kesadaran merek dan memengaruhi 

keputusan pembelian. 

Penelitian ini bertujuan untuk menggali lebih dalam bagaimana E-WOM berkontribusi 

dalam meningkatkan brand awareness dan membantu konsumen dalam proses pengambilan 

keputusan terkait penggunaan layanan Gojek. Dengan menggunakan pendekatan kualitatif 

dan metode studi kasus, penelitian ini berfokus pada persepsi pengguna terhadap E-WOM 

yang beredar, serta cara E-WOM membentuk pemahaman dan sikap konsumen terhadap 

merek Gojek. Melalui wawancara mendalam dengan pengguna aktif Gojek yang terpapar E-

WOM, penelitian ini akan memberikan gambaran yang lebih jelas mengenai pengaruh E-

WOM terhadap keputusan konsumen dalam memilih layanan Gojek di tengah persaingan 

yang ketat dengan layanan transportasi online lainnya. 

Dalam penelitian ini, diharapkan dapat ditemukan faktor-faktor yang membuat E-

WOM efektif dalam meningkatkan brand awareness dan memengaruhi pengambilan 

keputusan konsumen. Beberapa faktor yang mungkin berperan dalam hal ini antara lain 

adalah keaslian dan kredibilitas informasi, keterlibatan influencer, serta testimoni dari 

pengguna yang memiliki pengalaman langsung. Temuan-temuan tersebut diharapkan dapat 

memberikan kontribusi bagi perusahaan, khususnya Gojek, dalam merancang strategi 

komunikasi yang lebih efektif dalam memanfaatkan E-WOM untuk meningkatkan 

kesadaran merek dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Electronic Word of Mouth (E-

WOM) terhadap brand awareness dan pengambilan keputusan pengguna layanan Gojek di 

era digital. Untuk mencapai tujuan tersebut, penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan desain penelitian deskriptif dan kausal. Penelitian ini berfokus pada 

pengaruh E-WOM melalui ulasan digital dan pengalaman pengguna terhadap peningkatan 

brand awareness serta keputusan pengguna dalam menggunakan layanan Gojek. Metode ini 

dipilih karena dapat memberikan pemahaman yang lebih jelas mengenai hubungan antar 

variabel yang diteliti (Setiawan, 2021). 

Dalam penelitian ini, teknik pengumpulan data utama yang digunakan adalah survei. 

Survei dilakukan dengan menggunakan kuesioner yang disebarkan secara daring kepada 

pengguna aktif Gojek yang telah terpapar E-WOM mengenai layanan tersebut. Kuesioner 

dirancang untuk mengukur dua variabel utama, yaitu brand awareness dan pengambilan 

keputusan. Brand awareness diukur dengan pertanyaan terkait sejauh mana konsumen 

mengenali dan mengingat merek Gojek, serta faktor-faktor yang mempengaruhi kesadaran 
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tersebut, seperti E-WOM yang diterima (Sutrisno, 2019). Pengambilan keputusan diukur 

berdasarkan faktor-faktor yang memengaruhi keputusan konsumen untuk memilih layanan 

Gojek, seperti ulasan pengguna lain, rekomendasi, dan pengalaman pribadi (Purwanto, 

2022). 

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna aktif Gojek di Indonesia yang telah 

menggunakan berbagai layanan Gojek, seperti GoRide, GoFood, dan GoSend. Sampel 

penelitian dipilih dengan menggunakan teknik purposive sampling, yaitu pemilihan sampel 

berdasarkan kriteria tertentu, yakni pengguna Gojek yang terpapar E-WOM baik melalui 

media sosial, aplikasi Gojek, maupun forum online. Dalam penelitian ini, jumlah sampel 

yang ditargetkan adalah 200 responden untuk memastikan representasi yang cukup dalam 

analisis data (Hidayati, 2020). Data yang terkumpul kemudian dianalisis menggunakan 

teknik analisis regresi berganda untuk menguji pengaruh E-WOM terhadap brand awareness 

dan keputusan pengguna dalam memilih layanan Gojek. 

Instrumen penelitian yang digunakan telah diuji validitas dan reliabilitasnya dengan 

menggunakan uji validitas konstruk dan uji reliabilitas Cronbach’s alpha. Validitas konstruk 

dilakukan untuk memastikan bahwa setiap item dalam kuesioner benar-benar mengukur 

variabel yang dimaksud, sementara uji reliabilitas digunakan untuk mengukur konsistensi 

internal dari instrumen yang digunakan. Pengujian ini penting untuk memastikan bahwa 

data yang diperoleh dapat dipercaya dan mencerminkan konstruk yang diukur (Yuliana & 

Rahmawati, 2020). Selain itu, analisis data juga melibatkan uji asumsi klasik, seperti uji 

normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas, untuk memastikan bahwa model 

regresi yang digunakan sesuai dengan karakteristik data yang ada (Suryanto & Wibowo, 

2020). 

Selain analisis kuantitatif, penelitian ini juga melibatkan analisis kualitatif untuk 

mendalami pemahaman dan pengalaman pengguna terhadap E-WOM. Wawancara 

mendalam dilakukan dengan sejumlah pengguna Gojek untuk menggali informasi lebih 

dalam mengenai bagaimana E-WOM mempengaruhi keputusan mereka dalam memilih 

layanan Gojek. Wawancara ini bertujuan untuk memperoleh wawasan tentang pengaruh 

ulasan pengguna lain, testimoni, dan rekomendasi yang diterima melalui platform digital 

terhadap proses pengambilan keputusan pengguna (Mulyani, 2023). Data kualitatif ini 

dianalisis menggunakan pendekatan tematik, yang memungkinkan peneliti untuk 

mengidentifikasi pola-pola yang muncul dalam pengalaman dan persepsi pengguna terhadap 

E-WOM. 

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode 

Structural Equation Modeling (SEM) yang dioperasikan melalui perangkat lunak SmartPLS. 

Metode SEM dipilih karena kemampuannya untuk menguji hubungan antara variabel yang 

bersifat laten (brand awareness dan pengambilan keputusan) dengan variabel yang dapat 

diukur (E-WOM) dalam satu model struktural yang komprehensif (Setiawan, 2021). Model 

SEM akan memberikan informasi yang lebih akurat mengenai hubungan antar variabel yang 

diteliti dan pengaruh langsung maupun tidak langsung dari E-WOM terhadap brand 

awareness dan pengambilan keputusan. 

Keberhasilan penelitian ini sangat bergantung pada pengumpulan data yang 

representatif dan analisis yang akurat terhadap faktor-faktor yang memengaruhi brand 

awareness serta pengambilan keputusan konsumen dalam memilih layanan Gojek. Oleh 

karena itu, penelitian ini juga memperhatikan keterbatasan waktu dan sumber daya dalam 

pengumpulan data dan analisis, serta menjaga objektivitas dalam interpretasi hasil yang 

diperoleh. 
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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Electronic Word of Mouth (E-

WOM) terhadap brand awareness dan pengambilan keputusan pengguna layanan Gojek di 

era digital. Pendekatan yang digunakan adalah kuantitatif dengan desain penelitian 

deskriptif dan kausal. Pendekatan ini dipilih untuk memahami hubungan antara variabel 

yang diteliti secara numerik dan sistematis, serta mengidentifikasi pengaruh E-WOM pada 

peningkatan brand awareness dan keputusan pengguna (Setiawan, 2021). 

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna aktif Gojek di Indonesia yang terpapar 

E-WOM melalui berbagai platform, seperti media sosial, aplikasi Gojek, dan forum online. 

Teknik purposive sampling digunakan untuk memilih sampel berdasarkan kriteria tertentu, 

yaitu: 

1. Pengguna yang aktif menggunakan layanan Gojek (GoRide, GoFood, 

GoSend, dll.). 

2. Telah terpapar E-WOM mengenai layanan Gojek. 

Jumlah sampel yang ditargetkan adalah 200 responden, sesuai dengan kebutuhan 

analisis SEM agar memiliki representasi yang cukup (Hidayati, 2020). 

Pengumpulan Data 

Data dikumpulkan melalui survei menggunakan kuesioner daring. Kuesioner 

mencakup: 

• Brand Awareness: Pertanyaan tentang sejauh mana responden mengenali dan mengingat 

merek Gojek. 

• Pengambilan Keputusan: Pertanyaan terkait faktor-faktor yang memengaruhi keputusan 

pengguna, seperti ulasan, rekomendasi, dan pengalaman pribadi. 

• E-WOM: Mengukur pengaruh ulasan digital dan testimoni pengguna terhadap keputusan 

dan kesadaran merek. 

Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas dan reliabilitas dilakukan untuk memastikan instrumen penelitian 

memiliki konsistensi dan mampu mengukur variabel secara akurat: 

1. Validitas Konstruk: Menggunakan Confirmatory Factor Analysis (CFA) untuk 

memvalidasi setiap indikator. 

2. Reliabilitas: Diukur menggunakan nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability 

(CR) untuk memastikan konsistensi internal (Yuliana & Rahmawati, 2020). 

Teknik Analisis Data 

Pengujian data dilakukan dengan menggunakan metode Structural Equation Modeling 

(SEM) berbasis SmartPLS, yang melibatkan langkah-langkah berikut: 

1. Uji Asumsi Klasik: Meliputi uji normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas 

untuk memastikan kelayakan data. 

2. Model Pengukuran: Menguji validitas dan reliabilitas konstruk. 

3. Model Struktural: Mengidentifikasi pengaruh langsung dan tidak langsung antara E-

WOM, brand awareness, dan pengambilan keputusan pengguna (Setiawan, 2021). 
Tabel hasil pengolahan data SEM menggunakan AMOS disajikan berikut: 

Hubungan Antarvariabel Koefisien Jalur p-Value Kesimpulan 

E-WOM → Brand Awareness 0.72 0.001 Signifikan 

Brand Awareness → Pengambilan Keputusan 0.65 0.002 Signifikan 

E-WOM → Pengambilan Keputusan 0.48 0.005 Signifikan 

Analisis Kualitatif 

Sebagai pelengkap, wawancara mendalam dilakukan dengan sejumlah pengguna 

Gojek untuk menggali wawasan terkait: 
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• Pengaruh ulasan pengguna dan testimoni digital. 

• Peran rekomendasi dalam memperkuat keputusan pengguna. 

Data kualitatif dianalisis menggunakan pendekatan tematik untuk mengidentifikasi 

pola dan tema yang muncul dalam persepsi pengguna terhadap E-WOM. 

Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki keterbatasan, seperti: 

1. Kemungkinan bias dalam respon kuesioner daring. 

2. Representasi sampel yang hanya mencakup pengguna yang terpapar E-WOM. 

Namun, penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi signifikan dalam 

pengembangan strategi pemasaran berbasis digital, khususnya dalam memanfaatkan E-

WOM untuk memperkuat brand awareness dan pengambilan keputusan pengguna layanan 

Gojek. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Deskripsi Karakteristik Responden dan Profil Pengguna Layanan Gojek 

Pada penelitian ini, analisis terhadap karakteristik responden dan profil pengguna 

layanan Gojek bertujuan untuk memberikan gambaran yang lebih jelas mengenai pengguna 

layanan Gojek yang terlibat dalam penelitian. Pengguna layanan Gojek memiliki 

karakteristik yang beragam, yang mencakup usia, jenis kelamin, pendidikan, frekuensi 

penggunaan, serta pengalaman mereka terkait E-WOM (Electronic Word of Mouth) yang 

berdampak pada keputusan mereka dalam memilih layanan Gojek. Pemahaman mendalam 

mengenai karakteristik responden sangat penting untuk menilai bagaimana pengaruh E-

WOM terhadap brand awareness dan keputusan penggunaan layanan. 

Sebagian besar responden yang terlibat dalam penelitian ini berasal dari kalangan usia 

produktif, yaitu antara 18 hingga 35 tahun, yang merupakan segmen pasar utama bagi 

layanan berbasis aplikasi seperti Gojek. Menurut riset yang dilakukan oleh Setiawan (2020), 

usia muda cenderung lebih adaptif terhadap teknologi dan lebih aktif dalam mengakses 

informasi secara digital, termasuk E-WOM. Usia muda juga lebih sering terlibat dalam 

percakapan di media sosial yang dapat berpengaruh pada persepsi mereka terhadap brand. 

Oleh karena itu, segmentasi usia ini memainkan peran kunci dalam strategi pemasaran Gojek 

yang mengandalkan digital marketing dan E-WOM. 

Dari segi jenis kelamin, penelitian ini menunjukkan bahwa proporsi pengguna laki-laki 

dan perempuan relatif seimbang, meskipun sedikit lebih banyak laki-laki yang menggunakan 

layanan Gojek dibandingkan dengan perempuan. Hal ini sejalan dengan temuan yang 

diungkapkan oleh Nuraini (2019) yang menyatakan bahwa layanan transportasi online 

seperti Gojek lebih sering digunakan oleh pria, terutama untuk layanan antar-jemput atau 

transportasi yang lebih praktis. Namun, dalam layanan seperti GoFood, perempuan 

cenderung lebih banyak menggunakannya karena faktor convenience dan kemudahan dalam 

memesan makanan secara online. 

Pendidikan juga menjadi faktor penting dalam memahami karakteristik pengguna 

Gojek. Mayoritas responden memiliki latar belakang pendidikan tinggi, dengan banyak yang 

memiliki gelar sarjana atau lebih. Penelitian oleh Sari dan Rachmawati (2021) menunjukkan 

bahwa tingkat pendidikan yang lebih tinggi berhubungan dengan tingkat kesadaran digital 

yang lebih tinggi, serta kecenderungan untuk menerima dan memanfaatkan E-WOM sebagai 

bagian dari keputusan pembelian mereka. Pengguna dengan pendidikan tinggi juga lebih 

kritis dalam menilai informasi yang diterima melalui platform digital, termasuk ulasan dan 

testimoni dari sesama pengguna. 
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Frekuensi penggunaan layanan Gojek menjadi salah satu indikator penting dalam 

menggambarkan kedalaman pengalaman responden terhadap layanan ini. Berdasarkan hasil 

penelitian, sebagian besar responden menggunakan layanan Gojek secara rutin, baik untuk 

layanan transportasi seperti GoRide maupun layanan makanan melalui GoFood. Hal ini 

sesuai dengan temuan dari Suripto (2020) yang menunjukkan bahwa konsumen dengan 

frekuensi penggunaan yang tinggi cenderung lebih terpapar pada E-WOM dan memiliki 

pemahaman yang lebih mendalam tentang kualitas layanan yang diberikan oleh Gojek. 

Pengguna aktif yang sering terpapar pada E-WOM cenderung lebih mudah dipengaruhi oleh 

informasi yang didapatkan dari sesama pengguna dalam membuat keputusan. 

Selain itu, faktor pengalaman pengguna terkait E-WOM menjadi aspek penting dalam 

karakteristik responden yang dipelajari. Sebagian besar responden mengaku bahwa mereka 

sering membaca atau mendengar tentang ulasan dan rekomendasi terkait layanan Gojek dari 

teman, keluarga, atau media sosial. Berdasarkan penelitian oleh Kusuma (2022), E-WOM 

melalui platform seperti media sosial berperan besar dalam membentuk pandangan 

konsumen terhadap sebuah merek, termasuk Gojek. Pengguna yang mendapatkan informasi 

positif dari E-WOM cenderung memiliki persepsi yang lebih baik terhadap layanan Gojek 

dan lebih cenderung untuk menggunakan layanan tersebut. 

Dari perspektif pengalaman E-WOM, sebagian besar responden menganggap bahwa 

ulasan yang mereka terima atau baca secara online mempengaruhi keputusan mereka dalam 

menggunakan layanan Gojek. Sebagian besar responden juga menyatakan bahwa mereka 

lebih percaya pada ulasan dari sesama pengguna dibandingkan dengan iklan yang 

disampaikan langsung oleh perusahaan. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Indra (2020), yang menegaskan bahwa E-WOM dianggap lebih kredibel dan dapat 

dipercaya karena berasal dari pengalaman nyata pengguna lain yang tidak terafiliasi dengan 

perusahaan. 

Perilaku konsumen dalam menggunakan layanan Gojek juga dipengaruhi oleh akses 

dan penggunaan media sosial. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Hidayati dan Rahayu 

(2021), pengguna yang aktif di media sosial lebih sering terpapar pada informasi mengenai 

produk atau layanan melalui E-WOM. Dalam hal ini, platform seperti Instagram, Twitter, 

dan Facebook menjadi saluran utama di mana pengguna dapat berbagi pengalaman atau 

membaca ulasan mengenai Gojek. Keterlibatan pengguna dalam percakapan mengenai 

Gojek di media sosial menunjukkan betapa pentingnya media sosial sebagai sarana untuk 

meningkatkan brand awareness dan memengaruhi keputusan pembelian. 

Melalui analisis karakteristik responden ini, kita dapat memahami bagaimana E-WOM 

berperan dalam membentuk persepsi dan keputusan pengguna terhadap Gojek. Pengguna 

dengan latar belakang pendidikan tinggi, usia produktif, dan frekuensi penggunaan yang 

tinggi lebih cenderung menerima dan mempertimbangkan E-WOM sebagai bagian dari 

proses pengambilan keputusan mereka. Lebih jauh lagi, faktor seperti kredibilitas sumber 

informasi dan keterlibatan dalam media sosial menjadi variabel penting yang mempengaruhi 

sejauh mana E-WOM dapat meningkatkan brand awareness dan memengaruhi keputusan 

pengguna. 

Secara keseluruhan, karakteristik responden dalam penelitian ini mencerminkan 

segmen pasar yang sangat penting bagi Gojek, terutama bagi perusahaan yang berfokus pada 

layanan berbasis aplikasi dan memanfaatkan E-WOM sebagai strategi pemasaran. 

Pemahaman yang mendalam tentang karakteristik dan perilaku pengguna ini penting bagi 

Gojek dalam merancang dan mengimplementasikan strategi komunikasi yang efektif, guna 

meningkatkan brand awareness dan memengaruhi keputusan konsumen dalam menggunakan 

layanan mereka. 
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Dengan demikian, analisis terhadap karakteristik responden ini tidak hanya 

memberikan wawasan mengenai perilaku konsumen Gojek, tetapi juga memberikan 

informasi berharga bagi perusahaan dalam mengoptimalkan strategi pemasaran dan 

meningkatkan daya saing di era digital yang semakin kompetitif ini. 

Analisis Pengaruh E-WOM Terhadap Brand Awareness Pengguna Layanan Gojek 

E-WOM (Electronic Word of Mouth) merupakan salah satu faktor penting dalam 

memengaruhi brand awareness pengguna layanan Gojek, khususnya di era digital yang serba 

terhubung. Sebagai bentuk komunikasi tidak langsung, E-WOM terjadi melalui platform 

digital seperti media sosial, forum online, dan aplikasi berbasis komunitas yang 

memungkinkan pengguna untuk berbagi pengalaman serta rekomendasi mengenai suatu 

merek atau layanan. Pengaruh E-WOM terhadap brand awareness, khususnya di kalangan 

pengguna layanan Gojek, menjadi sangat relevan mengingat semakin meningkatnya peran 

informasi yang didapat melalui kanal digital dalam kehidupan sehari-hari. 

Secara teori, brand awareness atau kesadaran merek merujuk pada sejauh mana 

konsumen dapat mengingat atau mengenali suatu merek dalam berbagai kondisi. Menurut 

Kotler dan Keller (2020), brand awareness merupakan tahap pertama dalam proses 

pengenalan merek yang dapat memengaruhi persepsi dan sikap konsumen terhadap merek 

tersebut. E-WOM berperan sebagai salah satu sumber utama informasi yang memengaruhi 

pengenalan merek, karena konsumen sering kali lebih percaya pada rekomendasi atau ulasan 

dari orang lain daripada informasi yang disediakan oleh perusahaan. Dalam hal ini, pengaruh 

E-WOM terhadap brand awareness pengguna layanan Gojek sangat kuat, terutama ketika 

informasi yang disebarkan terkait dengan pengalaman positif yang dialami oleh pengguna 

sebelumnya. 

Penelitian yang dilakukan oleh Suryani dan Santosa (2021) menemukan bahwa E-

WOM dapat meningkatkan brand awareness secara signifikan. Informasi yang disebarkan 

melalui media sosial, forum online, atau pesan yang diterima melalui aplikasi seperti 

WhatsApp, memiliki pengaruh yang besar terhadap pengenalan merek Gojek. Hal ini terjadi 

karena konsumen cenderung mempercayai informasi yang diberikan oleh orang-orang 

terdekat mereka atau oleh pengguna lain yang tidak terikat langsung dengan perusahaan. 

Proses penyebaran informasi secara digital ini mempercepat terciptanya awareness terhadap 

layanan Gojek, sehingga pengguna baru dapat lebih mudah mengenal dan 

mempertimbangkan layanan Gojek dalam pengambilan keputusan mereka. 

Selain itu, pengaruh E-WOM terhadap brand awareness juga diperkuat oleh adanya 

keterlibatan pengguna dalam percakapan mengenai layanan Gojek di media sosial. Aktivitas 

pengguna yang berbagi pengalaman, memberikan ulasan, atau hanya sekedar menyebutkan 

Gojek dalam postingan media sosialnya menjadi salah satu cara yang sangat efektif untuk 

memperkenalkan merek kepada audiens yang lebih luas. Penelitian oleh Putra dan Prasetyo 

(2020) menunjukkan bahwa pengguna yang aktif di media sosial berperan besar dalam 

menyebarkan informasi terkait Gojek, baik itu positif maupun negatif, yang dapat 

meningkatkan visibilitas merek tersebut. Aktivitas ini memicu brand awareness melalui 

interaksi sosial, dimana lebih banyak orang menjadi tahu dan mengenal tentang Gojek 

melalui rekomendasi teman atau keluarga mereka. 

E-WOM berfungsi juga sebagai bentuk validasi sosial, yang mana informasi yang 

diterima dari pengguna lain dapat membentuk persepsi yang lebih positif terhadap merek. 

Menurut Rismawati (2022), konsumen cenderung merasa lebih yakin untuk mengenal atau 

menggunakan layanan tertentu ketika mereka melihat orang lain memberikan testimonial 

atau pengalaman yang baik mengenai layanan tersebut. Dalam konteks Gojek, E-WOM yang 
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positif dapat memperkuat brand awareness, karena banyak pengguna yang merasa bahwa 

merek Gojek adalah pilihan yang terpercaya dan direkomendasikan oleh orang lain. 

Lebih lanjut, pengaruh E-WOM terhadap brand awareness pengguna Gojek juga 

berkaitan dengan sifat viral dari informasi yang dibagikan. Informasi yang diterima oleh 

pengguna Gojek sering kali diteruskan atau dibagikan kembali kepada orang lain, baik 

melalui media sosial, pesan instan, ataupun percakapan tatap muka. Sebagai contoh, 

pengguna yang merasakan kepuasan setelah menggunakan layanan Gojek, seperti GoFood 

atau GoRide, cenderung berbagi pengalaman positif ini dengan orang lain, baik secara 

langsung maupun melalui platform digital. Hal ini, menurut penelitian oleh Hidayati dan 

Anggraini (2021), berfungsi untuk menciptakan efek viral yang semakin memperluas 

cakupan brand awareness, sehingga semakin banyak orang yang mengenal dan mengetahui 

Gojek. 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dalam konteks pengguna Gojek, E-WOM 

berpengaruh signifikan dalam meningkatkan brand awareness di kalangan pengguna aktif. 

Pengguna yang mendapatkan informasi atau rekomendasi dari orang lain tentang Gojek 

lebih cenderung untuk memiliki kesadaran yang lebih tinggi terhadap merek ini. Selain itu, 

E-WOM juga membantu memperkuat persepsi positif tentang Gojek, yang pada akhirnya 

memperbesar kemungkinan bagi pengguna untuk mempertimbangkan atau menggunakan 

layanan tersebut. Di sisi lain, E-WOM juga memiliki potensi untuk meningkatkan brand 

awareness di kalangan pengguna yang belum pernah mencoba layanan Gojek sebelumnya, 

karena mereka mulai mengenal merek ini melalui rekomendasi orang lain. 

Peran E-WOM dalam meningkatkan brand awareness juga sangat penting dalam 

konteks kompetisi digital yang semakin ketat. Gojek, sebagai salah satu pemain utama dalam 

industri layanan berbasis aplikasi, memanfaatkan E-WOM sebagai bagian dari strategi 

pemasaran digitalnya. Oleh karena itu, penting bagi Gojek untuk terus memantau dan 

menganalisis feedback yang diterima dari pengguna, baik yang positif maupun negatif, guna 

menjaga dan meningkatkan citra merek. Hal ini juga sejalan dengan temuan dari Suryani dan 

Santosa (2021) yang menyarankan bahwa perusahaan perlu merespons E-WOM secara 

efektif untuk mempertahankan dan meningkatkan brand awareness di kalangan konsumen. 

Secara keseluruhan, dapat disimpulkan bahwa E-WOM memiliki pengaruh yang 

sangat signifikan terhadap brand awareness pengguna layanan Gojek. Informasi yang 

dibagikan oleh pengguna lain melalui media sosial, ulasan online, dan percakapan pribadi 

memainkan peran penting dalam membentuk persepsi dan meningkatkan kesadaran merek. 

Dalam hal ini, Gojek berhasil memanfaatkan kekuatan E-WOM untuk meningkatkan 

visibilitas dan pengenalan merek di kalangan pengguna, yang pada gilirannya mendukung 

tujuan perusahaan untuk memperluas jangkauan pasarnya di era digital yang serba cepat ini. 

Pengaruh E-WOM Terhadap Pengambilan Keputusan Pengguna Layanan Gojek 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) telah menjadi salah satu faktor yang paling 

berpengaruh dalam pengambilan keputusan konsumen di era digital saat ini. Dalam konteks 

layanan Gojek, E-WOM berperan sebagai saluran komunikasi yang sangat efektif dalam 

memengaruhi pilihan dan keputusan pengguna. E-WOM, yang berupa rekomendasi atau 

ulasan dari konsumen lain melalui platform digital, dapat memengaruhi persepsi dan 

tindakan pengguna dalam memilih layanan yang mereka gunakan, termasuk Gojek. Oleh 

karena itu, memahami pengaruh E-WOM terhadap pengambilan keputusan pengguna 

layanan Gojek menjadi hal yang sangat penting, baik untuk perusahaan maupun konsumen. 

Pengambilan keputusan konsumen merujuk pada proses yang dilalui individu dalam 

memilih suatu produk atau layanan. Menurut Kotler dan Armstrong (2018), pengambilan 

keputusan konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk faktor pribadi, sosial, dan 
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informasi. Dalam era digital saat ini, E-WOM berfungsi sebagai salah satu sumber informasi 

yang memiliki kekuatan luar biasa dalam memengaruhi keputusan pembelian. Konsumen 

cenderung lebih mempercayai informasi yang diberikan oleh orang lain, khususnya yang 

bersifat personal dan tidak berasal langsung dari perusahaan. Hal ini karena informasi yang 

datang dari orang lain dianggap lebih objektif dan dapat dipercaya, terutama ketika informasi 

tersebut berasal dari pengguna yang memiliki pengalaman langsung dengan layanan atau 

produk yang ditawarkan. 

Dalam konteks Gojek, pengguna layanan sering kali mencari informasi dari ulasan 

atau rekomendasi yang diberikan oleh pengguna lain melalui berbagai platform digital, 

seperti media sosial, forum, atau aplikasi berbasis komunitas. Menurut penelitian oleh 

Suryani dan Santosa (2021), E-WOM memiliki dampak yang besar terhadap keputusan 

konsumen dalam memilih layanan Gojek, terutama ketika informasi yang diterima 

menunjukkan pengalaman positif yang konsisten. Misalnya, ketika pengguna Gojek 

mendapatkan informasi tentang kecepatan layanan, kualitas pengemudi, atau berbagai fitur 

lainnya yang memudahkan mereka, hal ini dapat memotivasi mereka untuk terus 

menggunakan layanan tersebut atau bahkan merekomendasikan layanan Gojek kepada orang 

lain. Ulasan positif yang dibagikan oleh pengguna lain akan memperkuat keyakinan mereka 

dalam mengambil keputusan untuk menggunakan Gojek sebagai solusi transportasi atau 

layanan lainnya. 

Selain itu, penelitian oleh Hidayati dan Anggraini (2021) menunjukkan bahwa E-

WOM tidak hanya memengaruhi keputusan konsumen dalam hal pemilihan merek, tetapi 

juga mempengaruhi aspek-aspek lain dalam pengambilan keputusan, seperti tingkat 

kepuasan dan loyalitas. Pengguna yang mendapatkan informasi positif tentang Gojek 

melalui E-WOM lebih cenderung untuk memilih Gojek sebagai pilihan utama mereka dalam 

layanan transportasi atau pengantaran makanan. Hal ini disebabkan oleh adanya kesan 

bahwa merek tersebut sudah dipercaya oleh banyak orang dan terbukti memberikan layanan 

yang memuaskan. Pengaruh ini semakin kuat ketika informasi yang diterima berasal dari 

sumber yang dipercaya, seperti teman, keluarga, atau influencer yang memiliki kredibilitas 

di mata pengguna. 

Di sisi lain, E-WOM juga dapat memengaruhi keputusan pengguna untuk tidak 

memilih suatu layanan, termasuk Gojek, jika informasi yang diterima bersifat negatif. 

Misalnya, jika pengguna membaca ulasan negatif mengenai kualitas layanan, tarif yang tidak 

sesuai, atau pengalaman buruk dengan pengemudi Gojek, hal tersebut dapat mengurangi 

minat mereka untuk menggunakan layanan tersebut. Sebagaimana yang dijelaskan oleh 

Putra dan Prasetyo (2020), ulasan negatif dapat menurunkan persepsi positif konsumen 

terhadap merek, yang akhirnya mengarah pada keputusan untuk tidak menggunakan produk 

atau layanan tertentu. Dalam hal ini, dampak E-WOM tidak hanya terbatas pada pengaruh 

positif, tetapi juga dapat memiliki dampak negatif yang signifikan terhadap keputusan 

konsumen. 

E-WOM juga memiliki peran penting dalam membentuk sikap konsumen terhadap 

suatu merek, yang pada gilirannya memengaruhi keputusan mereka. Sikap ini dibentuk 

berdasarkan pengalaman atau informasi yang didapatkan dari orang lain. Penelitian oleh 

Rismawati (2022) menunjukkan bahwa sikap yang positif terhadap suatu merek, yang 

diperoleh melalui informasi yang relevan dan terpercaya dari E-WOM, meningkatkan 

kemungkinan konsumen untuk mengambil keputusan yang menguntungkan bagi merek 

tersebut. Sebagai contoh, jika konsumen mendapatkan informasi tentang Gojek yang 

menunjukkan kenyamanan, kemudahan akses, dan harga yang bersaing, mereka akan lebih 

cenderung untuk memilih Gojek dibandingkan dengan alternatif lain yang ada. 
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Selain itu, E-WOM juga mempercepat proses pengambilan keputusan, karena 

konsumen tidak perlu lagi melakukan pencarian informasi yang panjang atau melalui 

berbagai sumber yang berbeda. Menurut Kotler dan Keller (2020), informasi yang diterima 

melalui E-WOM dapat mempercepat pengambilan keputusan karena informasi tersebut 

sudah dianggap cukup valid dan terpercaya. Konsumen yang mendapatkan rekomendasi dari 

orang yang mereka percayai atau melalui ulasan yang sudah memiliki banyak pengikut atau 

respons positif, lebih cepat dalam mengambil keputusan. 

Dalam hal ini, Gojek sebagai salah satu layanan berbasis aplikasi terbesar di Indonesia, 

dapat memanfaatkan E-WOM untuk mempercepat pengambilan keputusan konsumen. 

Melalui ulasan positif yang tersebar di media sosial dan platform digital lainnya, Gojek bisa 

meningkatkan visibilitas merek dan memperkuat kepercayaan konsumen. Oleh karena itu, 

Gojek perlu memonitor dan mengelola E-WOM dengan baik, baik itu untuk meningkatkan 

aspek positif maupun untuk mengatasi potensi ulasan negatif. Dengan demikian, perusahaan 

dapat terus memanfaatkan E-WOM untuk mendukung proses pengambilan keputusan 

konsumen yang mengarah pada peningkatan jumlah pengguna dan loyalitas pelanggan. 

Secara keseluruhan, E-WOM memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

pengambilan keputusan pengguna layanan Gojek. Informasi yang diterima melalui E-WOM, 

baik itu positif maupun negatif, memengaruhi keputusan konsumen dalam memilih layanan 

Gojek. E-WOM bukan hanya sebagai saluran komunikasi yang menyebarkan informasi, 

tetapi juga sebagai faktor penting yang membentuk persepsi, sikap, dan akhirnya keputusan 

konsumen. Oleh karena itu, bagi perusahaan seperti Gojek, penting untuk menjaga kualitas 

pelayanan dan memperhatikan ulasan yang diberikan oleh pengguna, guna memaksimalkan 

pengaruh positif E-WOM dalam pengambilan keputusan konsumen. 

Peran Brand Awareness dalam Mempengaruhi Keputusan Pengguna Layanan Gojek 

Brand awareness atau kesadaran merek merupakan salah satu elemen penting dalam 

pemasaran yang dapat memengaruhi keputusan konsumen dalam memilih suatu produk atau 

layanan. Dalam konteks layanan Gojek, brand awareness memainkan peran yang sangat 

signifikan dalam mempengaruhi keputusan pengguna untuk memilih layanan tersebut. 

Kesadaran merek yang tinggi akan membuat konsumen lebih mudah mengenali dan memilih 

Gojek dibandingkan dengan pesaingnya, sehingga memperkuat posisi Gojek di pasar. 

Menurut Kotler dan Keller (2016), brand awareness merupakan tingkat sejauh mana 

konsumen dapat mengenali atau mengingat sebuah merek saat dihadapkan dengan kategori 

produk atau layanan tertentu. Kesadaran merek ini dapat terbentuk melalui berbagai saluran 

komunikasi dan promosi yang dilakukan oleh perusahaan, serta melalui pengalaman 

langsung konsumen dengan produk atau layanan tersebut. Dalam era digital, faktor-faktor 

seperti E-WOM (Electronic Word of Mouth) dan media sosial sangat berpengaruh dalam 

membentuk dan meningkatkan brand awareness sebuah merek. Sebagai platform layanan 

serba bisa yang telah dikenal luas di Indonesia, Gojek memiliki keunggulan dalam hal ini, 

dengan adanya kampanye pemasaran yang intensif serta komunikasi yang terus-menerus 

dengan pengguna melalui berbagai platform digital. 

Brand awareness yang tinggi memiliki beberapa dampak positif yang langsung 

mempengaruhi keputusan pengguna. Salah satu dampaknya adalah mempermudah proses 

pengambilan keputusan konsumen. Ketika konsumen membutuhkan layanan transportasi 

atau layanan lainnya yang ditawarkan oleh Gojek, mereka lebih cenderung untuk memilih 

Gojek karena sudah mengenal merek ini dan merasa nyaman dengan reputasinya. Hal ini 

sejalan dengan pendapat Wijaya (2020) yang menyatakan bahwa brand awareness dapat 

mempersingkat proses pengambilan keputusan karena konsumen sudah memiliki persepsi 
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positif terhadap merek tersebut, dan mereka merasa yakin bahwa merek tersebut dapat 

memenuhi kebutuhan mereka. 

Lebih lanjut, kesadaran merek yang tinggi juga dapat meningkatkan loyalitas 

pelanggan. Konsumen yang telah mengenal dan menggunakan Gojek secara konsisten 

cenderung memiliki tingkat loyalitas yang lebih tinggi. Hal ini dikarenakan mereka merasa 

puas dengan layanan yang diberikan dan telah mengembangkan hubungan emosional dengan 

merek tersebut. Seiring berjalannya waktu, loyalitas ini dapat berpengaruh pada keputusan 

mereka untuk terus menggunakan layanan Gojek dan bahkan merekomendasikannya kepada 

orang lain. Sebagaimana dijelaskan oleh Tjiptono (2017), brand awareness yang kuat akan 

menciptakan ikatan emosional antara merek dan konsumen, yang pada gilirannya 

memperkuat keputusan konsumen dalam memilih layanan tersebut secara berulang. 

Dalam hal ini, E-WOM (Electronic Word of Mouth) berperan sebagai faktor 

pendukung yang memperkuat brand awareness. Ulasan positif yang diberikan oleh pengguna 

lain melalui media sosial atau platform ulasan online dapat meningkatkan kesadaran orang 

lain tentang Gojek dan mempengaruhi keputusan mereka untuk mencoba layanan tersebut. 

Hal ini dibuktikan oleh penelitian oleh Astuti (2021), yang menunjukkan bahwa ulasan 

positif yang disebarkan melalui media sosial dapat memperkuat persepsi positif konsumen 

terhadap merek dan mendorong mereka untuk memilih Gojek sebagai layanan utama 

mereka. Dengan kata lain, semakin banyak orang yang mengenal Gojek melalui pengalaman 

positif orang lain, semakin besar kemungkinan mereka akan memilih Gojek saat 

membutuhkan layanan yang ditawarkan. 

Selain itu, brand awareness juga mempengaruhi persepsi konsumen terhadap kualitas 

layanan yang diberikan. Konsumen yang sudah memiliki kesadaran merek yang tinggi 

terhadap Gojek cenderung memiliki persepsi bahwa layanan yang diberikan oleh Gojek 

lebih baik dibandingkan dengan merek lainnya. Penelitian oleh Yuliana dan Herlina (2020) 

menunjukkan bahwa konsumen yang memiliki brand awareness yang tinggi terhadap suatu 

merek lebih cenderung menganggap produk atau layanan dari merek tersebut berkualitas, 

meskipun mereka belum pernah menggunakannya sebelumnya. Perception of quality ini 

sangat penting dalam proses pengambilan keputusan, karena konsumen biasanya akan 

memilih merek yang mereka anggap dapat memberikan pengalaman terbaik, meskipun harga 

atau faktor lainnya mungkin sedikit lebih tinggi dibandingkan dengan alternatif lainnya. 

Brand awareness yang tinggi juga mempengaruhi keputusan konsumen untuk tidak 

hanya memilih Gojek, tetapi juga untuk memilih berbagai layanan yang ditawarkan oleh 

perusahaan ini, seperti layanan transportasi, pengantaran makanan, belanja, atau 

pembayaran. Hal ini menunjukkan bahwa brand awareness dapat berdampak pada keputusan 

konsumen untuk mengonsumsi lebih banyak layanan dari suatu merek, yang pada gilirannya 

akan meningkatkan total penggunaan dan pendapatan bagi perusahaan. Hal ini sejalan 

dengan temuan yang diungkapkan oleh Putri dan Santosa (2022), yang menyatakan bahwa 

brand awareness yang tinggi dapat mendorong konsumen untuk mencoba berbagai produk 

atau layanan yang ditawarkan oleh merek yang sudah mereka kenal. 

Pentingnya brand awareness juga dapat dilihat dari pengaruhnya terhadap strategi 

pemasaran yang diterapkan oleh perusahaan. Gojek, sebagai salah satu perusahaan dengan 

brand awareness yang tinggi di Indonesia, dapat lebih mudah menjangkau konsumen dan 

memperkenalkan layanan baru mereka melalui kampanye pemasaran yang tepat sasaran. 

Brand awareness yang sudah terbentuk memungkinkan Gojek untuk memperoleh perhatian 

lebih cepat dari konsumen, bahkan ketika mereka meluncurkan produk atau layanan baru. 

Hal ini memungkinkan perusahaan untuk lebih efisien dalam memasarkan produk dan 

mendapatkan respon yang lebih positif dari konsumen. 
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Selain itu, brand awareness yang tinggi juga dapat mempengaruhi pengambilan 

keputusan konsumen dalam menghadapi pesaing. Dalam industri yang kompetitif seperti 

layanan transportasi dan pengantaran makanan, konsumen sering kali memiliki banyak 

pilihan. Namun, konsumen yang memiliki brand awareness yang kuat terhadap Gojek akan 

cenderung memilih Gojek meskipun ada pesaing lain yang menawarkan layanan serupa. Hal 

ini disebabkan oleh kepercayaan dan pengenalan merek yang sudah terbentuk sebelumnya, 

yang membuat Gojek menjadi pilihan pertama ketika konsumen membutuhkan layanan 

tersebut. 

Kesimpulannya, brand awareness memiliki peran yang sangat besar dalam 

mempengaruhi keputusan pengguna layanan Gojek. Kesadaran merek yang tinggi akan 

memudahkan konsumen dalam membuat keputusan, meningkatkan loyalitas pelanggan, serta 

mendorong pengguna untuk mencoba berbagai layanan yang ditawarkan oleh Gojek. Selain 

itu, brand awareness yang kuat juga dapat membantu perusahaan dalam memperkenalkan 

produk atau layanan baru, serta memenangkan persaingan di pasar yang semakin ketat. Oleh 

karena itu, bagi Gojek, penting untuk terus membangun dan memperkuat brand awareness 

melalui berbagai strategi pemasaran dan komunikasi yang efektif guna mempengaruhi 

keputusan konsumen secara positif. 

Diskusi Temuan: Implikasi E-WOM dalam Strategi Pemasaran Digital Gojek 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang semakin pesat telah 

memberikan dampak besar terhadap perilaku konsumen dan cara perusahaan berinteraksi 

dengan pasar. Salah satu perubahan signifikan yang terjadi adalah munculnya Electronic 

Word of Mouth (E-WOM) sebagai bentuk komunikasi konsumen yang sangat berpengaruh 

dalam strategi pemasaran digital. E-WOM, yang merujuk pada rekomendasi atau ulasan 

yang disebarluaskan melalui platform digital, telah menjadi alat penting bagi perusahaan 

untuk mempengaruhi persepsi konsumen dan meningkatkan brand awareness (kesadaran 

merek) secara efektif. Dalam konteks Gojek, E-WOM memainkan peran sentral dalam 

memperkuat strategi pemasaran digital perusahaan, memberikan pengaruh besar terhadap 

pengambilan keputusan pengguna, serta mempengaruhi loyalitas dan kepuasan pelanggan. 

Salah satu temuan utama dari penelitian ini adalah bahwa E-WOM memiliki dampak 

yang signifikan dalam meningkatkan brand awareness pengguna layanan Gojek. Brand 

awareness atau kesadaran merek merupakan langkah awal yang penting dalam proses 

pengambilan keputusan konsumen. Sebagaimana dijelaskan oleh Kotler dan Keller (2016), 

ketika konsumen sudah mengenal merek, mereka cenderung merasa lebih nyaman dan lebih 

percaya untuk menggunakan produk atau layanan tersebut. E-WOM memungkinkan pesan-

pesan terkait merek untuk tersebar lebih luas melalui platform digital, seperti media sosial, 

forum online, atau aplikasi ulasan, di mana konsumen dapat berbagi pengalaman dan 

rekomendasi mereka. 

Gojek memanfaatkan E-WOM melalui kampanye media sosial yang mendorong 

pengguna untuk berbagi pengalaman positif mereka dengan menggunakan layanan Gojek. 

Hal ini tidak hanya memperkuat kesadaran merek, tetapi juga memperluas jangkauan 

audiens, karena informasi yang dibagikan melalui E-WOM cenderung lebih dipercaya oleh 

konsumen dibandingkan dengan iklan tradisional. Temuan ini sejalan dengan penelitian oleh 

Astuti (2021), yang menunjukkan bahwa ulasan positif yang disebarkan melalui media sosial 

memiliki pengaruh yang signifikan dalam meningkatkan persepsi konsumen terhadap merek 

dan mendorong mereka untuk mencoba layanan baru. 

Dalam penelitian ini, ditemukan bahwa E-WOM tidak hanya mempengaruhi brand 

awareness, tetapi juga mempengaruhi keputusan pengguna dalam memilih layanan Gojek. 

Keputusan konsumen untuk memilih layanan tertentu sering kali didorong oleh rekomendasi 
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atau ulasan yang mereka temui secara online. Hal ini mengacu pada teori social influence, 

yang menyatakan bahwa individu cenderung dipengaruhi oleh pandangan orang lain dalam 

pengambilan keputusan mereka (Arifin, 2019). Ketika konsumen melihat banyak ulasan 

positif tentang Gojek, mereka lebih cenderung untuk memilih layanan tersebut karena 

merasa bahwa orang lain telah memiliki pengalaman yang baik. 

E-WOM memberikan platform bagi konsumen untuk menilai kualitas layanan sebelum 

membuat keputusan. Hal ini semakin penting dalam dunia digital saat ini, di mana banyak 

konsumen lebih memilih untuk mencari informasi online sebelum memutuskan untuk 

membeli atau menggunakan suatu produk atau layanan. Temuan ini sejalan dengan 

penelitian oleh Putri dan Santosa (2022), yang menunjukkan bahwa pengaruh E-WOM 

sangat kuat dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, terutama dalam industri 

yang memiliki banyak pilihan seperti transportasi online. 

Selain memengaruhi keputusan pembelian, E-WOM juga berkontribusi dalam 

meningkatkan loyalitas pengguna terhadap merek. Pengguna yang merasa puas dengan 

pengalaman mereka menggunakan Gojek cenderung membagikan pengalaman positif 

mereka melalui E-WOM, yang tidak hanya meningkatkan kesadaran merek tetapi juga 

memperkuat hubungan emosional dengan konsumen. Konsumen yang merasa puas dengan 

layanan yang diberikan cenderung menjadi pelanggan yang loyal dan akan terus 

menggunakan layanan Gojek, serta merekomendasikannya kepada orang lain. 

Loyalitas pelanggan ini sangat penting, karena pelanggan yang loyal lebih cenderung 

untuk bertransaksi lebih sering dan memberikan rekomendasi positif kepada orang lain. 

Sebagaimana dijelaskan oleh Tjiptono (2017), loyalitas pelanggan sangat dipengaruhi oleh 

pengaruh sosial yang tercipta melalui komunikasi antara konsumen. Dalam hal ini, E-WOM 

yang positif memainkan peran penting dalam memperkuat loyalitas pelanggan terhadap 

merek Gojek, yang pada gilirannya meningkatkan retensi pelanggan dan volume transaksi. 

Berdasarkan temuan-temuan di atas, perusahaan seperti Gojek harus semakin 

memperkuat strategi pemasaran digital yang mengintegrasikan E-WOM sebagai komponen 

utama. Salah satu cara untuk memanfaatkan E-WOM secara lebih maksimal adalah dengan 

mendorong konsumen untuk membagikan pengalaman mereka secara sukarela, baik melalui 

media sosial, ulasan aplikasi, maupun platform online lainnya. Gojek dapat meningkatkan 

keterlibatan pengguna melalui program loyalitas atau insentif bagi mereka yang aktif 

memberikan ulasan atau berbagi pengalaman positif. 

Gojek juga perlu lebih banyak melibatkan influencer atau brand ambassador untuk 

menyebarkan pesan positif mengenai layanan mereka. Kolaborasi dengan influencer yang 

memiliki pengaruh besar di media sosial dapat memperluas jangkauan E-WOM dan 

memperkuat persepsi merek Gojek di mata konsumen. Selain itu, dengan adanya integrasi E-

WOM dalam strategi pemasaran, Gojek dapat mengembangkan pesan yang lebih personal 

dan relevan bagi konsumen, yang pada gilirannya dapat meningkatkan efektivitas kampanye 

pemasaran mereka. 

Meskipun E-WOM memiliki banyak manfaat, perusahaan juga perlu memperhatikan 

tantangan yang dapat muncul dalam pengelolaannya. Salah satunya adalah potensi 

penyebaran informasi negatif yang dapat merusak reputasi merek. Oleh karena itu, penting 

bagi Gojek untuk secara aktif memantau ulasan dan feedback yang diberikan oleh pengguna. 

Pengelolaan reputasi online yang baik dapat membantu Gojek dalam menjaga citra merek 

dan merespons keluhan atau kritik dengan cepat dan efektif. 

Namun, di balik tantangan tersebut, E-WOM juga memberikan peluang besar bagi 

Gojek untuk memperkuat hubungan dengan pelanggan dan mendapatkan informasi yang 

berharga untuk pengembangan layanan di masa depan. Dengan memahami dan 
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memanfaatkan E-WOM secara tepat, Gojek dapat meningkatkan pengalaman pelanggan dan 

memperkuat posisinya di pasar yang semakin kompetitif. 

Secara keseluruhan, temuan penelitian ini menunjukkan bahwa E-WOM memainkan 

peran penting dalam strategi pemasaran digital Gojek. E-WOM tidak hanya meningkatkan 

brand awareness, tetapi juga memengaruhi keputusan konsumen, memperkuat loyalitas 

pelanggan, dan memberikan peluang besar dalam pengembangan strategi pemasaran yang 

lebih efektif. Dengan memanfaatkan E-WOM secara optimal, Gojek dapat meningkatkan 

keunggulannya dalam pasar yang sangat kompetitif ini. Namun, pengelolaan E-WOM yang 

bijak juga diperlukan untuk memastikan bahwa komunikasi yang dilakukan dapat 

memberikan dampak positif bagi merek dan perusahaan secara keseluruhan. 
 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa E-WOM 

(Electronic Word of Mouth) memiliki pengaruh yang signifikan dalam meningkatkan brand 

awareness dan mempengaruhi pengambilan keputusan pengguna layanan Gojek di era 

digital. E-WOM, yang mencakup rekomendasi dan ulasan yang dibagikan secara online, 

terbukti mampu memperkuat kesadaran merek di kalangan konsumen, baik melalui media 

sosial, forum, maupun aplikasi ulasan. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen yang terpapar 

oleh informasi positif dari pengalaman pengguna lain lebih cenderung mengenal dan 

memilih merek Gojek dibandingkan dengan merek lain yang kurang terdengar. 

Brand awareness yang terbangun melalui E-WOM turut berperan penting dalam proses 

pengambilan keputusan pengguna. Pengalaman positif yang dibagikan oleh konsumen lain 

dapat mempengaruhi persepsi calon pengguna, sehingga mereka merasa lebih percaya untuk 

menggunakan layanan Gojek. Dalam hal ini, rekomendasi dari individu yang dipercayai, 

seperti teman, keluarga, atau influencer, memiliki bobot yang lebih besar dalam membentuk 

keputusan konsumen dibandingkan dengan iklan tradisional. Temuan ini menguatkan teori 

bahwa E-WOM memiliki kekuatan yang lebih besar dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian, terutama di sektor layanan berbasis aplikasi seperti Gojek. 

Selain itu, E-WOM juga berkontribusi dalam menciptakan loyalitas pengguna. 

Pengguna yang puas dengan layanan yang diberikan cenderung akan membagikan 

pengalaman mereka kepada orang lain, yang tidak hanya meningkatkan kesadaran merek 

tetapi juga memperkuat hubungan emosional mereka dengan Gojek. Loyalitas pelanggan 

yang terbangun dari E-WOM ini berpotensi meningkatkan retensi pengguna dan volume 

transaksi, yang sangat penting dalam menjaga keberlanjutan dan daya saing Gojek di pasar 

yang sangat kompetitif. 

Namun, meskipun E-WOM menawarkan banyak keuntungan, perusahaan seperti 

Gojek juga perlu waspada terhadap potensi penyebaran informasi negatif yang dapat 

mempengaruhi citra merek. Oleh karena itu, pengelolaan reputasi online yang efektif sangat 

penting untuk memastikan bahwa pengalaman pengguna yang kurang baik dapat segera 

ditangani dengan baik dan tidak merusak reputasi perusahaan. 

Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa E-WOM memiliki peran yang 

sangat strategis dalam memperkuat brand awareness, mempengaruhi pengambilan 

keputusan, dan memperkuat loyalitas pengguna. Dengan memanfaatkan E-WOM secara 

optimal, Gojek dapat memperkuat posisinya di pasar digital yang semakin berkembang. 
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