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Abstract 

The development of digital technology has forced tourism industry players to adopt 

various digital platforms. This study aims to test the effectiveness of the AGODA digital 

portal as a marketing channel. This research was conducted to complement previous 

research on other digital portals such as tiket.com, traveloka, and several other portals. 

The quantitative research design was carried out by distributing questionnaires as a data 

collection technique and two experiments were carried out. The first experiment was to 

test the effect of product narrative (copy writing), while the second experiment tested the 

effect of product photo quality on the perception of quality and tourists' buying interest. 

Based on the research conducted, the first experiment shows that the influence of product 

narrative (copy writing) affects the perception of quality and tourist buying interest. While 

in the second experiment, through MANCOVA analysis to see the involvement of 

respondents who chose five-star hotels, there was a significant difference between the 

two groups of respondents. Respondents in each experimental group have confidence 

that the perceived quality and purchase interest are higher than in the control group. This 

study has limitations because it only examines one digital portal, namely AGODA. Several 

other digital portals, such as traveloka, pegi-pegi, and tiket.com, have differences when 

compared to AGODA. The implication of this research is that if the influence of product 

narrative (copy writing) has a big impact on marketing activities, it needs to be developed. 
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PENDAHULUAN 

Portal digital dimaknai sebagai sebuah layanan internet yang memungkinkan seseorang 

menampilkan profil secara umum namun terbatas (Aryanto & Mulyani, 2019; Balula & 

Vasconcelos, 2020; Indrawati & Shabila, 2020; Serra et al., 2020). Melalui portal digital, seseorang 

dapat berkomunikasi secara luas tanpa dibatasi jarak dan waktu. Peluang tersebut dimaknai oleh 

penyedia layanan sebagai cara baru dalam memasarkan produk yang dimiliki (Rogers, 1983; 

Tiwari & Thakur, 2021; Wang, 2021). Penyedia layanan yakin jika penggunaan portal digital dalam 

kegiatan pemasaran akan memberikan dampak positif. Penyebaran informasi oleh masyarakat 

sebagai pengguna portal digital menjadi salah satu alasan kuat mengapa adopsi penggunaan 

portal digital perlu dilakukan (Gu et al., 2019; Jayasundara, 2021; Mardhiyah et al., 2020). Selain 

itu, sudut pandang lainya juga dipengaruhi oleh adanya permintaan pasar yang lebih didominasi 

oleh kalangan milenial (Bevan-Dye, 2020; Liberato et al., 2018; Robinson & Schänzel, 2019). 

Kegiatan pemasaran melalui portal digital berbeda dengan kegiatan pamasaran secara 

tradisional. Para pengguna situs dalam portal digital tidak hanya sebagai objek pemasaran saja, 
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namun mereka juga dapat melakukan penilaian sebuah produk (Fishbein & Ajzen, 1975; Saura et 

al., 2021; Tajdini, 2021). Penelitian ini dilakukan untuk melihat bagaimana karakteristik portal digital 

dalam kegiatan pemasaran dapat dimanfaatkan sebagai sebuah alat yang lebih efektif. Fokus 

utama penelitian ini terletak pada efektivitas portal digital yang berada dalam lingkup pariwisata. 

Studi ini mencoba melengkapi penelitian yang dilakukan sebelumnya dengan objek yang berbeda 

seperti traveloka, pegi-pegi, tiket.com dan beberapa portal digital lainnya (Azeez et al., 2019a; 

Iglesias-Sánchez et al., 2020; Jorge et al., 2020; Octaviano, Adrianus, 2021). 

Kemajuan teknologi informasi memungkinkan penggunaan portal digital menjadi lebih jelas 

dan terarah. Revolusi industri yang terjadi saat ini sudah masuk pada area 4.0 dan perlahan mulai 

beralih menuju area revolusi industri 5.0. Pemasaran berbasis digital dimaknai sebagai sebuah 

cara baru yang dilakukan oleh penyedia layanan produk mencakup penawaran, penjualan, hingga 

pembelian dengan memaksimalkan peran jaringan internet (Aamir & Atsan, 2020; Sotiriadis, 

2018). Pariwisata menjadi salah satu sektor yang mengalami perubahan pesat akibat 

perkembangan teknologi informasi (Della Corte et al., 2019; Sultan et al., 2021). Perkembangan 

tersebut tidak lepas dari peranan yang diberikan oleh beberapa portal digital seperti online travel 

agent (OTA) (Nixon, 2019; A. Sharma et al., 2020). Kemunculan OTA secara perlahan 

mengalahkan dominasi penawaran produk yang dilakukan sebuah bisnis secara konvensional. 

Beberapa literatur menjelaskan jika online travel agent merupakan sebuah layanan yang dilakukan 

secara online dalam kegiatan pemasaran. Portal digital merupakan salah satu saluran distribusi 

efektif yang dapat menghubungkan wisatawan dengan produk yang mereka butuhkan, seperti 

kamar hotel, tiket perjalanan dan kebutuhan pariwisata lainnya (Chaisit et al., 2020; Matarazzo et 

al., 2021; Shah & Murthi, 2021). Berdasarkan data yang dirilis oleh Top Brand Indonesia, beberapa 

portal digital menjadi acuan wisatawan seperti traveloka, booking.com, agoda, tiket.com (Irawan, 

2021). 

Tabel 1. Top Brand Indonesia (Layanan Online Booking) 

No Brand Rate 

1 Traveloka.com 30,5% 

2 Tiket.com 7,5% 

3 Trivago.co.id 5,6% 

4 Agoda.com 4,4% 

5 Pegipegi.com 2,2% 

Sumber: topbrandaward.com 

 

Seiring perjalanan waktu, perkembangan teknologi terlihat semakin nyata dan begitu 

memudahkan. Salah satu platform penjualan online dibidang pariwisata adalah AGODA. Platform 

digital ini menjadi salah satu brand yang mengalami pertumbuhan signifikan sejak dirilis tahun 

2005. Diawal kemunculan, platform ini merupakan sebuah perusahaan rintisan e-niaga yang 

berbasis di Singapura dan berkembang melalui jaringan penjualan property yang dapat diakses 

lebih dari 200 negara di dunia. Perkembangan berikutnya, portal digital ini menempatkan sebuah 

bisnis inti yang memudahkan para pelancong untuk mengakses hotel, apartemen, rumah dan vila 

yang sesuai dengan anggaran perjalanan (Admin, 2021). Pertumbuhan tersebut muncul seiring 

dengan meningkatnya kemampuan telepon seluler dalam memberikan informasi dan gambar 

berkualitas tinggi. Situasi tersebut menjadi alasan penyedia layanan produk untuk memanfaatkan 

kehadiran portal digital terutama aplikasi AGODA dalam kegiatan pemasaran yang mereka 

lakukan. Beberapa penelitian menjelaskan tentang adanya perbedaan alasan penggunaan portal 

digital AGODA jika dibandingkan dengan portal digital lainya (Martin-Fuentes et al., 2020, 2021; 

Ray et al., 2021). Penelitian tersebut lebih banyak mengeksplorasi efektifitas penggunaan portal 

digital, namun belum banyak penelitian tentang promosi yang dilakukan dalam portal digital 

tersebut 
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Banyak penelitian yang membahas tentang perilaku konsumen dalam menggunakan portal 

digital (Azeez et al., 2019b; Iglesias-Sánchez et al., 2020; Octaviano, Adrianus, 2021; Thomas et 

al., 2021). Sedangkan penelitian yang membahas tentang pengaruh narasi produk (copy writing) 

sangat sedikit. Beberapa studi menunjukan jika pengaruh copy writing dapat mempengaruhi 

konsumen dalam memutuskan pembelian (Alamäki & Korpela, 2021; Calderón Urbina et al., 2021; 

Cutolo et al., 2020; Ju-Hsuan et al., 2021). Proses interaksi konsumen melalui sebuah postingan 

dan tambahan notifikasi “suka” dapat mempengaruhi minat pembelian konsumen (Kumar et al., 

2021; Teo et al., 2019). Hasil penelitian terbaru telah membuat sebuah perbandingan diantara 

platform digital. Hasil penelitian tersebut menunjukan jika sikap konsumen menanggapi narasi 

produk (copy writing) dapat berbeda diberbagai portal digital yang ada (Blomé, 2015). Sebagian 

besar portal digital memiliki karakteristik dalam memberikan respon yang cepat. Desain narasi 

produk (copy writing) disusun dengan begitu lengkap dan menarik menggunakan bahasa yang 

komunikatif serta atraktif. Dengan demikian, portal digital yang berpusat pada keunggulan narasi 

produk seperti AGODA mungkin akan lebih efektif dalam kegiatan pemasaran serta mampu 

mempengaruhi presepsi konsumen. Pernyataan ini selanjutnya akan menuju pada sebuah 

hipotesis penelitian pertama dan kedua tentang pemasaran melalui portal digital AGODA: 

H1. Narasi produk (copy writing) dapat memberikan pengaruh terhadap presepsi konsumen dalam 

menilai kualitas produk  

H2. Narasi produk (copy writing) dapat memberikan pengaruh terhadap minat membeli di portal 

digital AGODA 

 

Penelitian sebelumnya menjelaskan jika penggunaan narasi produk (copy writing) 

berpotensi menarik dan mempengaruhi minat konsumen dalam memutuskan pembelian (Alamäki 

& Korpela, 2021; Calderón Urbina et al., 2021; Cutolo et al., 2020; Ju-Hsuan et al., 2021). 

Munculnya penggunaan narasi produk sebagai pelengkap sebuah konten publikasi dimaknai 

sebagai cara penyedia layanan produk untuk berkomunikasi disamping penggunaan foto produk. 

Berbagai tampilan produk yang disusun melalui kualitas dan ukuran gambar dimunculkan secara 

sistematis. Penyedia layanan produk berusaha untuk memberikan tampilan gambar secara visual 

dan terbuka tentang produk yang ditawarkannya (Alamäki & Korpela, 2021; Calderón Urbina et al., 

2021). Disisi lain, kebutuhan konsumen untuk mendapatkan referensi melalui tampilan gambar 

menjadi instrument penting dalam memperkuat keyakinan terhadap pilihan sebuah produk. 

Tampilan gambar yang dihadirkan oleh penyedia layanan produk juga dimaknai sebagai sebuah 

serangan balik terhadap presepri negative yang berkembang didalam persaingan produk 

(Almeida-Santana et al., 2020; Miconi, 2020). Melihat pentingnya sebuah foto produk dalam 

kegiatan pemasaran melalui portal digital, perlu juga dipertimbangkan penggunaan visualisasi 

yang menarik. Kegiatan pemasaran produk perlu memperhatikan dalam menyusun visualisasi 

produk yang ditawarkan (Huarng et al., 2021; Kafeza et al., 2020). Dengan demikian, penjelasan 

sebelumnya akan mengarah pada hipotesis kedua dalam penelitian ini: 

H3. Kualitas foto produk dapat memberikan pengaruh terhadap persepsi konsumen dalam menilai 

kualitas produk  

H4 Kualitas foto produk dapat memberikan pengaruh terhadap minat membeli di portal digital 

AGODA 

 

LANDASAN TEORI 

Strategi Pemasaran Digital 

Teknologi digital dalam organisasi memainkan peran penting dalam meningkatkan kinerja 

layanan (Hofacker et al., 2020) dan mendapatkan pelanggan baru (Foroudi et al., 2017). Melalui 
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teknologi digital, berbagai informasi tentang produk dan layanan berkualitas dapat diberikan 

organisasi (Alzougool, 2019; Bondra & Davis, 1996). Ukuran kinerja teknologi digital dalam 

kegiatan pemasaran dapat dilihat melalui beberapa kriteria seperti: alat digital yang digunakan dan 

tujuan yang akan dicapai (Arrigo, 2018; Bondra & Davis, 1996).Pemilihan alat digital sebagai 

komunikasi pemasaran atraktif yang tepat, mampu menghasilkan keuntungan dan memperluas 

pasar (El-Gohary & Eid, 2012), meningkatkan aset, laba, serta kepuasan pelanggan (Hennig-

Thurau et al., 2010). Penggunaan teknologi digital dalam organisasi merupakan kegiatan inovatif 

yang perlu dikembangkan (Rogers, 1983). Inovasi tidak hanya berkaitan dengan perubahan 

radikal, namun hal sederhana dan baru seperti ide, keyakinan, pengetahuan, pelaksanaan, 

penggunaan teknologi serta perubahan sistem (Fishman et al., 2004). 

Pemasaran berbasis digital memberikan kemudahan bagi organisasi untuk menjalin 

hubungan dengan pelanggan, melalui saluran komunikasi pemasaran terintegrasi, atraktif, dalam, 

serta terarah (Hofacker et al., 2020). Pemasaran digital tidak menjadikan pelanggan sebagai target 

pasif saja, namun menjadi kontributor komunikasi dua arah (Karjaluoto et al., 2015; Wertime & 

Fenwick, 2008). Beberapa peneliti mengemukakan, pemasaran digital mampu meningkatkan 

efisiensi komunikasi, mendorong interaksi pelanggan (Ritz et al., 2019), membangun merek serta 

prospek penjualan (Na & Kim, 2019). Penelitian lain menjelaskan bahwa konten menarik 

menyebabkan pengguna memilih portal digital sebagai komponen kunci dalam membaca, 

mempelajari, dan mendapatkan pengalaman yang berkesan (Babin & Hulland, 2019). Kegiatan 

kompetitif dalam menjalankan bisnis terjadi dalam pencapaian usaha berkelanjutan. Salah satu 

instrument utama dalam kegiatan pemasaran adalah efektifitas kegiatan promosi yang dilakukan. 

Beberapa studi menjelaskan jika promosi merupakan sebuah cara penyedia layanan produk untuk 

menginformasikan dan membujuk calon konsumennya (Boisen et al., 2018; Venugopal & Vishnu 

Murty, 2019). Dengan demikian, hadirnya teknologi digital perlu diterapkan pula dalam kegiatan 

promosi produk. Menciptakan usaha berkelanjutan tidaklah mudah, diperlukan kreatifitas dalam 

pengelolaanya. 

 

Perilaku Konsumen 

Teori yang membahas tentang perilaku tindakan beralasan (TRA) dikembangkan oleh 

(Fishbein & Ajzen, 1975) . Teori ini menjelaskan alasan psikologis perilaku individu dalam 

melakukan sebuah tindakan, serta sikap yang diambil. Sikap serta tindakan tersebut merupakan 

faktor penting dalam mempelajari perilaku konsumen, karena hal tersebut juga mempengaruhi 

minat perilaku seseorang (Mazzarella & Dimitrius, 1985). Lebih lanjut (Fishbein & Ajzen, 1990) 

telah melakukan rekonstruksi teori tindakan beralasan (TRA) dengan teori perilaku terencana 

(TPB). Pencapaian hasil yang positif merupakan gambaran dari perilaku terencana yang dilakukan 

oleh konsumen dengan penuh keyakinan. Kontrol perilaku yang dirasakan akan melibatkan 

penilaian seseorang tentang kemampuan memiliki serta merasakan (El-Zohiry & Abd-El Baqy, 

2019). Teori perilaku merupakan sebuah panduan untuk menjelaskan perilaku manusia dalam 

upaya partisipasi pencarian kepuasan, seperti dalam kasus portal digital AGODA. Teori perilaku 

konsumen menjelaskan, motivasi dan kebutuhan perjalanan merupakan hal yang berkaitan 

(Goodal, B & Ashwort,G, 1988). Argmen tersebut juga menjelaskan, wisatawan melakukan 

perjalanan sama seperti memenuhi kebutuhan fisiologis mereka seperti tempat tinggal, makanan 

hingga kegiatan pembelajaran. 

Beberapa penelitian menjelaskan jika pengguna portal digital tidak hanya berperan sebagai 

objek saja, namun juga dapat secara aktif menciptakan penilaian bersama terhadap sebuah merek 

(Fishbein & Ajzen, 1975; Saura et al., 2021; Tajdini, 2021). Pengguna portal digital dapat 

meningkatkan kesadaran mereka terhadap sebuah merek serta menciptakan presepsi terhadap 

sebuah merek (Mazurek, 2019). Melihat hasil penelitian tersebut, portal digital dapat menjadi 

sumber pengaruh sosial serta komunikasi yang efektif dalam pengambilan keputusan pembelian 
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(Kumar et al., 2021; Teo et al., 2019). Sebagian besar konsumen dalam proses pengambilan 

keputusan, masih menggunakan saran dari pihak lain dalam proses pengambilan keputusan 

sebagai penguat. Kecenderungan tersebut hadir sebagai langkah untuk memahami produk dari 

sudut pandang pihak lain, menghindari kesalahan serta mengetahui profil pengguna produk 

(Mazurek, 2019). Namun kenyataanya, komunikasi antar pengguna terbatas karena tidak terdapat 

hubungan yang terjalin, sehingga narasi (copy writing) sebuah produk menjadi penting untuk 

diperhatikan (Mathew & Soliman, 2021; Zhou et al., 2021). 

 

METODE PENELITIAN 

Metode penelitian eksperimental memungkinkan proses evaluasi rangsangan dalam 

ketentuan situasi penelitian yang dapat dikontrol (Bojovic et al., 2019; He & Calder, 2020; Nang 

Fong, 2022). Penelitian eksperimental merupakan metode yang digunakan utuk mencari pengaruh 

perlakuan tertentu terhadap yang lain dalam kondisi yang terkendalikan (Sugiyono, 2018). 

Mempertimbangkan tujuan penelitian ini, peneliti menganggap tepat untuk mengadopsi desain 

penelitian eksperimental dalam studi ini. Kategori produk yang dipilih dalam penelitian ini adalah 

layanan online travel agent (OTA) kamar hotel. Sebagai salah satu portal digital yang fokus pada 

layanan online travel agent dan penjualan produk property pariwisata (Admin, 2021; Wahyuni & 

Wiweka, 2020), menjadi alasan portal digital AGODA dipilih dalam penelitian ini. Beberapa 

penelitian juga telah menggunakan portal digital AGODA sebagai objek penelitian yang dilakukan. 

Beberapa penelitian yang pernah dilakukan tentang Kepuasan konsumen terhadap layanan 

AGODA (Wahyuni & Wiweka, 2020) dan menciptakan bisnis berkelanjutan (Banerjee & Bonfield, 

n.d.) merupakan hasil penelitian yang muncul.  

Pengujian hipotesis dilakukan untuk melihat pengaruh narasi produk (copy writing) dan foto 

produk terhadap presepsi kualitas produk dan minat beli wisatawaan pada portal digital AGODA 

diperlukan anallisa regresi linier. Analisa ini digunakan karena narasi produk dan foto produk 

dilakukan pada kelompok yang berbeda. Analisai ini merupakan hubungan secara linier antara 

satu variabel independent (X) dengan variabel dependen (Y). Hasil uji hipotesis dilihat dari uji nilai 

signifikan (Sig) melalui ketentuan jika nilai Sig<0,05 maka model regresi adalah linier dan berlaku 

sebaliknya. Dengan demikian, penelitian ini akan melengkapi literatur sebelumnya khususnya 

dalam menguji pengaruh narasi produk (copy writing) dan kualitas foto produk dalam menanamkan 

presepsi kualitas produk dan minat beli wisatawan pada portal digital AGODA.  

Kebutuhan akomodasi dalam perjalanan pariwisata menjadi salah satu hal yang sangat 

penting. Kebutuhan wisatawan tidak hanya pada proses menikmati daya tarik wisata saja, namun 

juga kebutuhan lain seperti: layanan transportasi, penginapan hingga souvenir. Pembelian produk 

hotel didasari akan kebutuhan sebagai penunjang kegiatan pariwisata yang dilakukan (Banerjee & 

Bonfield, n.d.; Lee & Kim, 2021). Keputusan wisatawan dalam memilih akomodasi penginapan 

yang tepat dapat berasal dari beberapa instrument seperti: kesesuaian, harga, tampilan hotel 

hingga janji dan penawaran menarik yang diberikan pihak penyedia layanan produk. Situasi 

tersebut semakin menegaskan jika pemilihan akomodasi layanan penginapan akan mengalami 

perbedaan dalam setiap sudut pandang wisatawan. Aktivitas wisatawan ketika memilih akomodasi 

penginapan dalam menunjang kegiatan pariwisata cenderung memiliki keterlibatan yang tinggi. 

Wisatawan dalam kategori ini telah memiliki pengalaman serta pengetahuan tentang produk yang 

akan mereka beli. Sebaliknya, wisatawan yang memilih produk akomodasi penginapan sebagai 

hal yang biasa dan bukan menjadi prioritas, cenderung memiliki keterlibatan serta pengetahuan 

produk yang rendah (Liu et al., 2021; H. Sharma & Aggarwal, 2021). Kelompok wisatawan ini akan 

lebih rentan terhadap pengetahuan produk yang dimiliki terkait keputusan pembelian. Oleh sebab 

itu, tingkat keterlibatan perlu dikontrol Ketika ingin memeriksa efek pada presepsi kualitas dan 

minat beli yang dilakukan. 
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Keterlibatan jenis dan tingkatan akomodasi layanan penginapan diukur menggunakan tiga 

instrument dalam skala likert lima point. Instrumen ini diadaptasi dari penelitian sebelumnya 

dengan hasil yang dapat diketahui adalah jumlah koefisien Cronbach yang dilaporkan sebesar 

0,85 (Ziewitz, 2017). Dalam penelitian ini, penggunaan skala juga dapat digunakan dengan 

koefisien Cronbach sebesar 0,84 pada percobaan pertama dan 0,89 pada percobaan kedua. 

Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 

1) Layanan akomodasi penginapan hotel bintang lima sangat penting bagi saya 

2) Saya mempertimbangkan layanan akomodasi penginapan hotel bintang lima setiap waktu 

3) Saya dapat menggunakan layanan akomodasi penginapan hotel bintang lima sepanjang 

waktu. 

 

Dalam studi ini, variabel dependen yang diteliti adalah persepsi kualitas produk dan minat 

beli. Terdapat hubungan positif antara persepsi kualitas dan minat beli. Wisatawan yang 

menganggap produk layanan akomodasi penginapan berkelas memiliki kualitas lebih tinggi 

kemungkinan akan melanjutkan kepada minat beli yang lebih tinggi (Baumert & de Obesso, 2021). 

Kualitas yang dirasakan hanyalah salah satu faktor yang menentukan minat beli. Ketika faktor 

lainnya lebih penting dalam menentukan minat beli, hubungan antara presepsi kualitas dan minat 

beli akan melemah. Prespsi kualitas produk diuji menggunakan lima instrument dengan skala likert 

lima point yang diadaptasi dari penelitian sebelumnya (Wang et al., 2016). Dalam penelitian 

tersebut, ditemukan hasil reliabel dengan koefisien Cronbach sebesar 0,87 pada percobaan 

pertama dan 0,89 pada percobaan kedua. Instrument yang dimunculkan dalam percobaan ini: 

1) Saya menganggap layanan akomodasi penginapan hotel berkelas diberikan dengan maksimal 

2) Saya menganggap layanan akomodasi penginapan hotel berkelas diberikan oleh tenaga SDM 

berkualitas 

3) Saya menganggap standar layanan akomodasi penginapan hotel berkelas sangat tinggi 

4) Saya melihat layanan yang diberikan akomodasi penginapan hotel berkelas berkinerja baik 

5) Saya merasa aman Ketika melakukan pembelian layanan akomodasi penginapan hotel 

berkelas diportal digital agoda 

Minat beli diukur menggunakan empat item instrument dan skala likert lima point yang 

diadaptasi dari penelitian sebelumnya. Skala ini dapat digunakan dengan koefisien Cronbach yang 

dihasilkan dalam penelitian diatas 0,78 (Coyle & Esther, 2001). Dalam penelitian ini skala yang 

muncul dalam koefisien Cronbach sebesar 0,90 untuk kedua percobaan. Beberapa instrument 

yang muncul dalam penelitian tersebut adalah: 

1) Kemungkinan besar saya akan membeli produk layanan akomodasi penginapan hotel 

berkelas 

2) Saya akan memilih produk layanan akomodasi penginapan hotel berkelas ketika saya 

membutuhkanya 

3) Saya pasti akan mencoba layanan produk akomodasi penginapan hotel berkelas 

Jika seseorang menghubungi saudara untuk memberikan saran dalam pencarian layanan 

produk akomodasi penginapan, apakah saudara akan merekomendasikan produk layanan 

akomodasi penginapan hotel berkelas? 
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Percobaan 1 

Dalam percobaan ini untuk menguji pengaruh narasi produk (copy writing) terhadap 

presepsi kualitas dan minat beli. Responden pada kelompok kontrol (pernah menginap di hotel 

berbintang) dan eksperimen dibawa kedalam sebuah salah satu akun layanan produk akomodasi 

penginapan hotel berkelas. Selanjutnya untuk kelompok eksperimen, akun portal digital AGODA 

ditampilkan dengan memberikan narasi (copy writing) produk dan tambahan review komentar. 

Kalimat narasi yang dimunculkan begitu menarik. Setelah melihat informasi dari portal digital 

tersebut responden akan mengisi instrument survey melalui link yang yang telah disiapkan. 

Percobaan 2 

Responden dikelompok eksperimen dan kontrol diperlihatkan tampilan portal digital AGODA 

dengan menampilkan visual foto produk layanan akomodasi penginapan hotel berkelas. Gambar 

yang dimunculkan menggambarkan kondisi nyata dari produk yang akan ditawarkan. Ketentuan 

lain dalam penelitian ini, responden dalam kelompok eksperimen ini disajikan gambar dengan 

tingkat kualitas gambar standar. Setelah responden melihat tampilan tersebut, selanjutnya 

diarahkan untuk mengisi link pertanyaan yang telah disiapkan. Memeriksa kelengkapan presentasi 

produk diperlukan beberapa instrument tambahan, oleh sebab itu tiga instrument menggunakan 

skala likert lima point diadopsi melalui penelitian yang dilakukan oleh (Wang et al., 2016). 

Penelitian ini dapat menggunakan koefisien Cronbach sebesar 0,82. Instrument tersebut 

diantaranya: 

1) Postingan penawaran pada portal digital AGODA cukup detail 

2) Postingan yang ada di portal digital AGODA sangat mudah dipahami 

3) Postingan yang ada di portal digital AGODA dikelola dengan baik 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Percobaan Pertama 

Sebanyak 95 responden yang berasal dari Dosen Perguruan Tinggi Swasta Bidang 

Pariwisata yang ada di Daerah istimewa Yogyakarta. Responden tersebut setuju untuk 

memberikan kontribusi dalam penelitian dengan rincian 48 responden pada kelompok kontrol 

(pernah menginap di hotel berbintang) dan 47 responden pada kelompok eksperimen. Pada 

kelompok kontrol, terdapat 37 responden pria (77,09%) dan 11 responden perempuan (22,91%). 

Pada kelompok eksperimen terdapat 29 responden pria (61,70%) dan 18 responden perempuan 

(38,30%). Penelitian ini menggunakan analisa kovarius multivariant antar kelompok (MANCOVA) 

untuk menyelidiki perbedaan presepsi kualitas dan niat membeli antara kelompok kontrol dan 

eksperimen dengan menggunakan hotel bintang lima sebagai kovariat. Dalam penelitian yang 

telah dilakukan, koefisien korelasi produk menunjukan korelasi positif yang kuat antara presepsi 

kualitas dan minat beli r = 0, 66, n = 95, p<0,01. Sementara korelasi yang diperoleh antara kualitas 

yang dirasakan dan minat beli sangat kuat, hal tersebut dapat dianggap dapat diterima karena 

dibawah 0,78 (pallant). Pengujian perkiraan awal menunjukan jika jumlah kasus disetiap disetiap 

sel lebih dari 18. Dengan demikian, cukup kuat jika terjadi kesalahan normalitas sederhana 

(Bayiley, 2022). Dalam uji kesetaraan menggunakan matriks kovarians tidak terlihat adanya 

kesalahan asumsi homogenitas matriks varians-kovarians. 

Setelah disesuaikan dengan melibatkan unsur hotel bintang lima, tidak ada perbedaan yang 

signifikan secara statistik antara kelompok kontrol dan eksperimen pada variable dependen 

gabungan, F(2,93) = 1.44, p > 0,05; ʎ 0,97. Analisis lebih lanjut menunjukan bahwa tidak ada 

hubungan yang signifikan antara keterlibatan layanan akomodasi penginapan hotel bintang lima 
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dengan presepsi kualitas dan niat beli. Rata – rata dan standar deviasi dari variable dependen 

dapat dilihat pada Tabel berikut: 

Tabel 1. Analisa MANCOVA terhadap Kualitas Yang Dirasakan dan Niat Beli Sebagai 

Variabel Terikat Dalam Percobaan 1 

 Unadjusted 

mean 

SD F-

value 

p-

value 

Partial 

ŉ2 

Perceived quality 

Controla 

Experimentalb 

4.30 

 

4.10 

0.97 

 

1.32 

0.65 0.40 0.01 

Purchase intention 

Controla 

Experimentalb 

 

2.91 

3.04 

 

1.17 

1.35 

 

0.23 

 

0.60 

 

0.00 

Notes aŉ = 48; bŉ = 47      

 

Uji Hipotesis Percobaan Pertama  

Untuk memperkuat hasil percobaan tersebut, dilakukan juga uji hipotesis untuk mengetahui 

bagaimana pengaruh variabel Copy Writing terhadap persepsi konsumen dalam menilai produk 

dan minat membeli di portal digital AGODA. Hasil pengujian hipotesis H1 pada Tabel 2 diperoleh 

nilai Sig. = 0,016, berarti Sig.< dari kriteria signifikan (0,05) sehingga dapat diambil kesimpulan 

bahwa Narasi produk (copy writing) dapat memberikan pengaruh terhadap presepsi konsumen 

dalam menilai kualitas produk. Narasi produk diperlukan dalam memperkuat dan mempengaruhi 

minat konsumen dalam memilih sebuah produk 

Tabel 2. Uji Hipotesis Narasi Produk terhadap Persepsi Konsumen 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 20.716 1.882  11.009 .000 

X_Narasi .225 .145 .160 1.558 .016 

a. Dependent Variable: Y_Persepsi 

 

Pada hasil pengujian hipotesis H2 pada Tabel 3 diperoleh nilai Sig. = 0,020, berarti Sig.< 

dari kriteria signifikan (0,05) sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa Narasi produk (copy 

writing) dapat memberikan pengaruh terhadap minat membeli di portal digital AGODA. Hasil 

memperkuat posisi penting narasi produk bagi konsumen dalam memilih produk yang 

diinginkannya. Hadirnya narasi produk dianggap mampu memenuhi kebutuhan informasi sebuah 

produk dan mampu menanamkan presepsi dibenak konsumen (Cutolo et al., 2020; Ju-Hsuan et 

al., 2021). 

Tabel 3. Uji Hipotesis Narasi Produk terhadap Minat Beli Konsumen 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 25.864 3.241  7.981 .000 

X_Narasi .612 .249 .247 2.458 .020 

a. Dependent Variable: Y_Minat 
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Berdasarkan hasil uji hipotesis diatas menunjukkan bahwa Narasi Produk memiliki pengaruh 

terhadap persepsi konsumen dan minat membeli konsumen. Hal ini berarti bahwa dengan adanya 

Narasi Produk maka akan mempengaruhi minat konsumen dalam memilih produk yang 

ditawarkan. Narasi produk dapat memiliki kekuatan dalam menyakinkan konsumen untuk 

melakukan tahapan transaksi (Calderón Urbina et al., 2021). 

 

Percobaan kedua 

Sebanyak 157 responden bersedia untuk berpartisipasi dalam penelitian ini. Terdapat 73 

responden pada kelompok kontrol dan sebanyak 84 responden pada kelompok eksperimen. Pada 

kelompok kontrol terdapat 35 responden pria (47,95%) dan terdapat 38 responden perempuan 

(52,05%). Sedangkan pada kelompok eksperimen terdapat 39 responden pria (46,4%) dan 45 

responden perempuan (53,6%). Uji sampel independent dilakukan untuk memeriksa potensi 

manipulasi, apakah terdapat perbedaan kualitas narasi produk (copy writing) kepada kelompok 

kontrol dan eksperimen. Hasil penelitian menunjukan perbedaan yang significant antara kelompok 

control (M = 3.24, SD = 1.00) dan kelompok eksperimen (M = 3.78, SD = 1.24; t(155) = 2.90, p > 

0,01). Hasil tersebut menegaskan jika meningkatkan kualitas narasi produk (copy writing) pada 

kelompok eksperimen berhasil. Kondisi tersebut memungkinkan untuk melanjutkan penelitian 

dengan melakukan pemeriksaan apakah kualitas narasi produk (copy writing) pada portal digital 

berpengarauh pada presepsi kualitas dan minat membeli. 

Selanjutnya, analisa kovarians multivariat antar kelompok (MANCOVA) dilakukan untuk 

menyelidiki serta mengetahui perbedaan dalam kelompok kontrol dan eksperimen dengan 

keterlibatan akomodasi layanan penginapan hotel bintang lima sebagai kovariat. Variable 

dependen yang digunakan adalah presepsi kualitas dan minat membeli. Koefisien korelasi produk 

menunjukan korelasi positif yang kuat antara kedua variabel, r = 0,77, n = 157, p > 0,01. Sementara 

itu, korelasi antara kualitas yang dirasakan dan niat beli sangat kuat. Situasi tersebut dianggap 

dapat diterima karena dibawah 0,78 (Yunus et al., 2014). Setelah penyesuaian dengan melibatkan 

layanan akomodasi penginapan hotel bintang lima, terdapat perbedaan yang sangat signifikan 

secara statistik antara kelompok kontrol dan eksperimen pada variabel dependen gabungan 

F(2,153) = 18,49, p < 0,01 ; ʎ = 0,79; partial n2 = 0,17. Hasil yang diperoleh untuk variabel dependen 

dipertimbangkan secara terpisah menggunakan tingkat penyesuaian Bonferroni 0,03, baik untuk 

presepsi kualitas (F(1,154) = 8,60, p <0,01, partial n2 = 0,05) dan variabel niat membeli mencapai 

hasil yang signifikan (F(1,154) = 31,98, p < 0,01, partial n2 = 0,15. Hasil tersebut menunjukan 

bahwa kualitas foto produk pada porta digital AGODA memiliki efek yang kecil pada presepsi 

kualitas namun memiliki efek yang cukup besar pada minat beli (Cohen, 1988). Responden pada 

kelompok eksperimen memberikan gambaran tentang tingkat kualitas yang dirasakan lebih tinggi 

(penyesuaiain) M = 3,66) dan niat beli (disesuaikan) M = 3,20 jika dibandingkan dengan presepsi 

kualitas kelompok kontrol (disesuaikan) M = 3,10) dan niat beli (disesuaikan) M = 2,15 (dapat dilihat 

dalam Tabel 3). Analisa lebih lanjut memberikan gambaran jika terdapat hubungan yang signifikan 

antara keterlibatan pilihan layanan akomodasi penginapan Hotel bintang lima terhadap presepsi 

kualitas (p < 0,01, partial n2 = 0,07) dan niat beli (p < 0,01, partial n2 = 0,06). 

Banyak bisnis dijalankan dengan memanfaatkan portal digital yang ada dalam memasarkan 

produk dan layanan yang mereka miliki. Meskipun banyak studi yang melakukan penelitian tentang 

efektivitas portal digital, namun studi ini akan lebih fokus serta melengkapi studi yang dilakukan 

sebelumnya. Perkembangan portal digital akan lebih berkembang dan terlihat lebih visual (nyata), 

sehingga diperlukan sebuah uji atau analisa untuk melihat efektifitas penggunaan portal digital 

tersebut.  

Tabel 4. Kualitas Narasi Produk (Copy Writing) 

 Mean SD t-value 

Controla 3.24 1.00 2,90* 
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Experimentalb 3.78 1.24  

Notes aŉ = 73; bŉ = 84. *p < 0,01    

 

Salah satu temuan yang dapat dilihat pada kegiatan pemasaran berbasis digital pada portal 

penjualan adalah pengaruh narasi produk dan sosial yang dapat mempengaruhi presepsi kualitas 

dan minat membeli. Situasi tersebut terutama dialami pada konsumen yang kurang terlibat dalam 

proses pencarian informasi dan pembelian lanjutan (Sheng, 2014). Percobaan pertama 

memberikan gambaran jika portal digital melalui kualitas narasi produk (copy writing) pada portal 

digital AGODA mampu mempengaruhi presepsi kualitas dan minat membeli jika dibandingkan 

dengan kelompok kontrol. Hasil penelitian lain juga menegaskan jika tidak ada hubungan antara 

tingkat keterlibatan layanan akomodasi penginapan hotel bintang lima dengan presepsi kualitas 

dan minat beli. Melalui penelitian ini pengaruh sosial digambarkan sebagai sebagai sebuah teks 

tulisan dalam postingan yang ditampilkan. Situasi tersebut memungkinkan responden untuk 

memusatkan perhatian mereka pada rangkaian narasi produk yang menarik untuk memperkuat 

presepsi mereka terhadap sebuah produk yang ditampilkan di portal digital AGODA. Dalam 

ekeperimen kedua, hasil penelitian menunjukan jika kualitas foto produk pada portal digital tidak 

mempengaruhi presepsi konsumen terhadap kualitas produk dan minat beli. Responden pada saat 

proses pencarian, lebih dominan menggunakan bantuan narasi produk (copy writing). Temuan 

pada eksperimen kedua juga memberikan dukungan empiris lebih lanjut jika keterlibatan layanan 

akomodasi penginapan hotel bintang lima memiliki hubungan yang signifikan dengan presepsi 

kualitas dan minat membeli layanan akomodasi penginapan. 

Tabel 5. Analisa MANCOVA Terhadap Kualitas yang Dirasakan dan Minat Beli Sebagai 

Variabel Terikat Dalam Percobaan Kedua 

 Unadjusted mean SD Adjusted 

mean 

F-

value 

p-

value 

Partial 

ŉ2 

Perceived quality Controla 

Experimentalb 

4.19 

4.59 

1.14 

1.27 

3.10 

3.66 

8.60* 0.00 0.05 

Purchase intention Controla 

Experimentalb 

2.22 

3.14 

1.96 

1.26 

2.15 

3.21 

31.98 0.60 0.17 

Notes aŉ = 73; bŉ = 84. *Significant Using Bonferroni Adjusted ά = 0.03 

 

Layanan akomodasi penginapan hotel bintang lima dipilih oleh konsumen yang serius dalam 

mempersiapkan perjalananya serta meningkatkan image personal (Coyle & Esther, 2001). Tingkat 

keterlibatan konsumen dalam memilih dan mempresepsikan sebuah instrument akan berbeda 

terutama dengan adanya rangsangan narasi produk (copy writing). Penelitian selanjutnya tentang 

layanan akomodasi penginapan disarankan perlu mempertimbangkan pengaruh keterlibatan 

layanan akomodasi hotel bintang lima sebagai salah satu variabel. 

 

Uji Hipotesis Percobaan Kedua 

Untuk memperkuat hasil percobaan kedua, dilakukan juga uji hipotesis untuk mengetahui 

bagaimana pengaruh variabel Kualitas foto produk terhadap persepsi konsumen dalam menilai 

produk dan minat membeli di portal digital AGODA. Hasil pengujian hipotesis H3 pada Tabel 6 

diperoleh nilai Sig. = 0,012, berarti Sig.< dari kriteria signifikan (0,05) sehingga dapat diambil 

kesimpulan bahwa Kualitas foto produk dapat memberikan pengaruh terhadap presepsi konsumen 

dalam menilai kualitas produk. Foto produk dapat dijadikan penyedia layanan untuk memperkuat 

penilaian konsumen terhadap produk yang ditawarkan (Marcella-Hood, 2020; Teo et al., 2019). 
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Tabel 6. Uji Hipotesis Kualitas Foto Produk terhadap Persepsi Konsumen 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 19.991 1.540  12.985 .000 

X_FotoProduk .169 .118 .147 1.434 .012 

a. Dependent Variable: Y_Persepsi 

 

Pada hasil pengujian hipotesis H4 pada Tabel 7 diperoleh nilai Sig. = 0,018, berarti Sig.< 

dari kriteria signifikan (0,05) sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa Kualitas Foto Produk dapat 

memberikan pengaruh terhadap minat membeli di portal digital AGODA. Foto produk merupakan 

sebuah visualisasi tampilan yang memberikan gambaran bagi konsumen. Melalui foto produk, 

konsumen akan memiliki pertimbangan dalam memutuskan pembelian sebuah produk (Marcella-

Hood, 2020; Sottini et al., 2019). 

Tabel 7. Uji Hipotesis Kualitas Foto Produk terhadap Minat Beli Konsumen 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 21.647 2.703  8.009 .000 

X_FotoProduk .286 .207 .142 1.385 .018 

a. Dependent Variable: Y_Minat 

 

Berdasarkan hasil uji hipotesis diatas menunjukkan bahwa Kualitas Foto Produk memiliki 

pengaruh terhadap persepsi konsumen dan minat membeli konsumen. Hal ini berarti bahwa 

dengan adanya Kualitas Foto Produk maka akan membantu penyedia layanan dalam membangun 

presepsi konsumen dan minat konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan 

 

SIMPULAN 

Penelitian ini menguji pengaruh narasi produk (copy writing) dan kualitas foto produk 

terhadap presepsi responden tentang kualitas dan minat beli pada pemasaran produk layanan 

akomodasi hotel di portal digital AGODA. Berdasarkan penelitian yang dilakukan, ditemukan jika 

narasi produk (copy writing) dan foto produk memiliki pengaruh terhadap presepsi kualitas dan 

minat beli secara signifikan. Kualitas narasi produk (copy writing) yang disusun dengan baik akan 

menghasilkan tingkat presepsi kualitas dan minat beli yang lebih tinggi. Sedangkan foto produk 

yang ditampilkan dengan baik dan proporsional juga dapat menghasilkan presepsi kualitas dan 

minat membeli wisatawan. Penelitian ini memiliki keterbatasan yaitu hanya meneliti portal digital 

AGODA. Studi berikutnya diharapkan mampu melakukan penyelidikan efek dari strategi presentasi 

produk lainnya termasuk efektifitas pola narasi produk yang ditampilkan. 
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