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Abstract: This study aims to examine the effect of electronic word of mouth and digital 

advertising on customer retention with customer experience as a mediating variable among 

users of the Traveloka application in Indonesia. The background of this study is the increasing 

competition in the online travel agent industry, which requires companies to retain customers 

through effective digital marketing strategies. This research employed a quantitative approach 

with an explanatory research design. Data were collected through an online questionnaire 

distributed to 350 respondents selected using a purposive sampling technique, with the criteria 

of having used the Traveloka application and being exposed to online reviews and digital 

advertising. Data were analyzed using Structural Equation Modeling with Partial Least Square 

approach to simultaneously examine the interrelationships among variables. The emperical 

findings indicate the electronical Word Of Mouth and digital advertising make significants 

contributions to enhancing customer retention. Both variables are also shown to positively 

shape customer experience and function as intervening variables that meditate the relationship 

between eWOM , digital advertising and customer retention. This study underscores the pivotal 

role of customer experience in strengthening the effectiveness of digital advertising strategies 

aimed at fostering sustained customer retention within the digital service industry.  

 

Keyword:  Electronic word of mouth, Digital advertisieng, customer retention, customer 

experience , Traveloka 

 

Abstrak: Penelitian ini memiliki tujuan sebagai bentuk analisis pengaruh electronic word of 

mouth dan digital advertising terhadap customer retention dengan customer experience sebagai 

variabel mediasi pada pengguna aplikasi Traveloka di Indonesia. Latar belakang penelitian ini 

didasarkan pada meningkatnya persaingan industri Online Travel Agent yang menuntut 

perusahaan untuk mempertahankan pelanggan melalui strategi pemasaran digital yang efektif. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian eksplanatori. Data 

dikumpulkan melalui kuesioner daring dari 350 responden yang dipilih menggunakan teknik 

purposive sampling melalui kriterua responden yang pernah pernah menggunakan aplikasi 

Traveloka dan terpapar ulasan daring dan digital advertising. Pengolahan data dalam penelitian 

ini dilakukan melalui pendekatan Structural Equation Modeling  (SEM) berbasis Partial Least 
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Square (PLS) untuk menguji keterkaitan antarvariabel secara simultan. Temuan secara empiris 

menunjukkan bahwa electronic Word Of Mouth (eWOM) dan digital advertising memberikan 

kontribusi yang signifikan dalam meningkatkan customer retention. Kedua variabel tersebut 

juga terbukti memiliki peran dalam membentuk customer experience secara positif, serta 

berfungsi sebagai variabel intervening yang menjembatani pengaruh eWOM dan digital 

advertising terhadap costumer retention. Penelitian ini menegaskan bahwa customer experience 

memiliki peran signifikan guna memperkuat efektivitas strategi pemasaran digital guna 

meningkatkan retensi pelanggan pada industri jasa digital. 

 

Kata Kunci: electroni word of mouth, digital advertising, pengalaman pelanggan, retensi 

pelanggan, Traveloka 

 

 

PENDAHULUAN 

  Teknologi digital kian berkembang pesat pada beberapa tahun terakhir, hal tersebut telah 

memicu transformasi signifikan yang secara tidak langsung akan mengubah pola komunikasi 

antara perusahaan dan konsumen.. Digitalisasi tidak hanya menggeser pola komunikasi 

pemasaran, tetapi juga menghadirkan pengalaman pelanggan yang semakin kompleks melalui 

berbagai saluran daring (customer touchpoints) (Liu et al., 2016). Data Statista (2024) 

mengindikasikan bahwa sekitar 85% responden di Indonesia pernah menggunakan Traveloka 

untuk platform perjalanan daring, menjadikannya sebagai OTA paling dominan di pasar 

domestik. 

  Penggunaa Traveloka dapat dikatakan terus meningkat, namun terdapat tantangan utama 

yang dihadapi perusahaan tersebut  yaitu bagaimana Traveloka mempertahankan pelanggan 

(customer retention) di tengah persaingan ketat dengan OTA lain seperti Tiket.com, Agoda, 

dan Booking.com. Customer retention menjadi faktor kunci bagi keberlanjutan usaha hal ini 

disebabkan oleh biaya mempertahankan pelanggan yang relatif lebih rendah dibandingkan 

dengan upaya mendapatkan pelanggan baru. Min et al., (2016) Berdasarkan laporan We Are 

Social (2024), tingkat perputaran (churn rate) konsumen pada industri digital di Indonesia 

masih tergolong tinggi dikarenakan mudahnya konsumen berpindah platform karena faktor 

harga, promosi, ulasan dan rekomendasi serta pengalaman penggunaan yang tidak memuaskan. 

  Electronic word of mouth (eWOM) adalah komponen penting yang memengaruhi retensi 

pelanggan. Terbukti bahwa persepsi dan keputusan pembelian dipengaruhi oleh ulasan dan 

saran pelanggan yang ditemukan di platform online maupun penggunaan ulang layanan 

(Cheung & Thadani, 2012). faktor lain yang berperan dalam mempertahankan pelanggan adalah 

Digital advertising. Iklan digital yang interaktif dan personal mampu meningkatkan 

keterlibatan konsumen serta membentuk persepsi positif terhadap merek (Dehghani & Tumer, 

2015).Penelitian Hanaysha & Alhyasat, (2025) mengatakan promosi digital dapat memiliki 

pengaruh secara langsung  kepada kepuasan dan customer retention yang terletak pada sektor 

jasa. Dalam konteks OTA, strategi periklanan daring yang relevan juga meningkatkan niat beli, 

namun juga customer rexperience ketika berinteraksi dengan platform, yang pada akhirnya 

memperkuat loyalitas. 

  Dalam konteks pemasaran digital, stimulus yang diterima konsumen seperti paparan iklan 

maupun eWOM tidak selalu berdampak langsung pada perilaku akhir, melainkan sering kali 

dipengaruhi oleh persepsi dan pengalaman yang terbentuk selama proses interaksi dengan 

merek. Hal ini menjadikan customer experience sebagai salah satu faktor krusial yang mampu 

menjembatani antara strategi pemasaran dengan perilaku konsumen. Hubungan antara 

Electronic word of mouth (eWOM) dan Digital advertising tidak hanya berdampak langsung 

kepadaperilaku konsumen, namun membentuk Customer experience yang menjadi faktor 

mediasi krusial dalam mempertahankan konsumen. Menurut Lemon & Verhoef, (2016), 

pengalaman pelanggan merupakan hasil dari interaksi konsumen dengan berbagai titik kontak 
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merek yang memengaruhi persepsi, emosi, serta perilaku pasca pembelian. Perilaku konsumen 

dipengaruhi oleh faktor-faktor yang terjadi secara psikologis seperti pandangan, kepuasan, dan 

pengalaman yang dirasakan selama proses konsumsi (Rahayu, Hermawan, et al., 2021). Dalam 

konteks digital, ulasan daring dan iklan interaktif tidak berfungsi sebagai informan saja, namun 

dapat memberikan pengalaman emosional dan kognitif yang memengaruhi keputusan untuk 

tetap menggunakan layanan (Rather et al., 2022). 

Menurut Lemon & Verhoef, (2016) pengalaman pelanggan (customer journey) dapat 

memiliki pengaruh pada kepuasan, loyalitas, hingga retensi Zhang et al., (2023) juga 

menyatakan pengalaman pelanggan yang positif dapat memberikan efek konsisteni dalam 

meningkatkan loyalitas dan niat berperilaku berulang.  

  Berdasarkan data pada website Traveloka, aplikasi Traveloka tercatat telah diunduh lebih 

dari 139 juta kali dengan sekitar 49 juta pengguna aktif bulanan. Angka tersebut menunjukkan 

bahwa Traveloka memiliki popularitas yang tinggi di kalangan konsumen Indonesia. Namun 

demikian, data kunjungan website hanya berkisar 14,6–17,6 juta per bulan, jauh lebih rendah 

dibandingkan jumlah unduhan maupun potensi pengguna aktif. Fenomena ini mengindikasikan 

bahwa terdapat permasalahan yang dialami Traveloka dalam customer retention. Di tengah 

persaingan sengit dengan OTA lain yang menawarkan biaya yang lebih murah maupun promosi 

agresif, konsumen menjadi lebih selektif. Kondisi ini memperlihatkan pentingnya mengkaji 

faktor-faktor yang dapat memengaruhi customer retention Traveloka. Dalam era digital, salah 

satu faktor yang paling dominan adalah eWOM memiliki perananan signifikan pada feedback 

dan masukan dari konsumen secara langsung, sehingga dapat memengaruhi keputusan 

penggunaan kembali suatu layanan. Selain itu, strategi Digital advertising yang relevan dan 

interaktif juga mampu menarik minat konsumen serta memperkuat citra merk di tengah 

persaingan bidang OTA yang semakin ketat. 

  Customer retention juga ditentukan oleh komunikasi atau promosi, namun juga oleh 

pengalaman konsumen saat menggunakan aplikasi (customer experience). Untuk menjelaskan 

hubungan yang terjadi antara variabel tersebut, grand teori Stimulus–Organism–Response 

(SOR) digunakan sebagai landasan pada penelitian ini.  Gap research penelitian ini yaitu 

Meybiani et al., (2016) menemukan bahwa pengaruh eWOM tidak dilaksanakan secara 

signifikan pada purchase intention terhadap konsumen Agoda. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa pengaruh eWOM tidak selalu bersifat positif atau langsung terhadap perilaku konsumen. 

Hal ini berbeda dengan penelitian Cheung & Thadani, (2012) menyatakan terdapat hubungan 

positif secara signifikan antara eWOM dengan variabel kepercayaan serta niat beli konsumen. 

Perbedaan hasil ini menegaskan bahwa masih terdapat inkonsistensi temuan mengenai peran 

eWOM dalam memengaruhi perilaku konsumen.  

  Penelitian atau studi terdahulu juga memiliki keterbatasan. Misalnya, penelitian 

Dehghani & Tumer, (2015) menguji efektivitas iklan Facebook terhadap purchase intention, 

namun belum secara spesifik menyoroti sektor Online Travel agent (OTA). Padahal, OTA 

seperti Traveloka merupakan industri yang sangat dipengaruhi oleh ulasan daring dan strategi 

iklan digital. Oleh sebab itu, bentuk pengisian batasan penelitian, dilakukan dengan meneliti 

konsumen Traveloka di Indonesia, khususnya yang terpapar eWOM dan iklan digital di TikTok, 

untuk mengetahui pengaruhnya terhadap customer experience dan customer 

retention.Berdasarkan uraian tersebut, judul pada penelitian ini yaitu “Pengaruh EWOM dan 

Digital advertising terhadap customer retention dengan customer experience sebagai Mediasi 

Objek Konsumen Traveloka”.  

 

METODE 

Penelitian ini menerapkan metode kuantitatif dengan desain eksplanatif untuk melakukan 

pengujian dan menjelaskan hubungan sebab-akibat antarvariabel. Fokus analisis diarahkan 

pada pengaruh eWOM dan digital advertising terhadap  customer retention, dengan posisi 

customer experience sebagai variabel mediasi yang menjembatani hubungan tersebut. 
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Kerangka penelitian disusun berdasarkan model Stimulus Organism Response (SOR), di mana 

eWOM dan digital advertising diposisikan sebagai stimulus, customer experience sebagai 

organism, dan customer retention sebagai respons. 

Populasi dalam penelitian ini merupakan seluruh user pada aplikasi Traveloka yang ada 

di di Indonesia. Sampel penelitian yang ada berlandaskan dengan teknik purposive sampling 

dengan jumlah 350 responden. Kriteria responden meliputi: (1) pernah menggunakan aplikasi 

Traveloka minimal satu kali, (2) berdomisili di Indonesia, (3) pernah melihat atau terpapar 

ulasan daring (eWOM) terkait Traveloka, (4) pernah melihat iklan digital Traveloka melalui 

media sosial, khususnya TikTok, serta (5) bersedia mengisi kuesioner secara lengkap. 

Instrumen penelitian berupa e-questionnair, disusun melalui beberapa indikator variabel 

yang gabungkan dengan penelitian terdahulu. Variabel electronic word of mouth (eWOM) 

diukur menggunakan indikator quality, quantity, dan credibility. Variabel digital advertising 

diukur melalui indikator relevance, credibility, entertainment, informativeness, dan irritation. 

Variabel customer experience dapat dilakukan pengukuran dengan indikator sense, feel, think, 

act, dan relate, sedangkan variabel customer retention dapat menjadi alat ukur pada indikator 

pembelian ulang, loyalitas emosional, niat rekomendasi, keunggulan kompetitif, dan 

keterlibatan pelanggan. Indikator yang digunakan menjadi alat ukur yang dinyatakan lima poin 

pada Skala Likert.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Sumber: data riset 

Gambar 1 Kerangka Pikir 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil analisis PLS  

Inner Model  

 

 

Sumber: data riset  

Gambar 2 Hasil outer loading  
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Tabel 2 hasil analisis R-Squares 

 R-

square 

R-square 

adjusted 

Customer experience 0.543 0.54 

Customer retention 0.637 0.633 

Sumber: data riset  

 

Berdasarkan hasil yang ditampilkan pada tabel, dapat dijelaskan bahwa kontribusi 

eWOM dan digital advertising dalam menjelaskan variasi customer retention mencapai 63%, 

sedangkan 37% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak termasuk dalam model 

penelitian ini. Adapun rincian hubungan antarvariabel tersebut disajikan pada tabel analisis 

jalur berikut:  

 

 
 

Sumber: Hasil riset 

Gambar 3 Hasil bootstrapping 

 

Tabel 3 Hasil Bootstrapping 

Sumber: data riset 

 Variabel Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

Keterangan 

EWOM -> Customer 

retention 0.449 0.449 0.059 7.603 0.00  H1 Diterima 

Digital advertising -> 

Customer retention 

0.412 0.414 0.051 8.111 0.00  H2 Diterima 

EWOM -> Customer 

experience 

0.398 0.398 0.065 6.082 0.00  H3 Diterima 

Digital advertising -> 

Customer experience 0.436 0.437 0.053 8.191 0  H4 Diterima 

Customer experience -> 

Customer retention 0.354 0.355 0.069 5.154 0  H5 Diterima 

Indirect effect 
Digital advertising -> 

Customer retention 
0.154 0.155 0.034 4.538 0  H6 Diterima 

(Partial 

mediasi) 
EWOM -> Customer 

retention 
0.141 0.142 0.037 3.762 0  H7 Diterima 

(Partial 

Mediasi) 
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Berdasarkan hasil pengujian yang tersaji pada tabel, diketahui seluruh nilai t-statistic 

memiliki peran yang berada dalam batas kritis yaitu 1,96 dan P-Value memiliki nilai < 0,05. 

Hal ini diartikan seluruh hipotesis yang ada dalam penelitian diterima pada signifikansi 5%.  

Pengaruh electronic word of mouth terhadap customer retention 

1. Hasil analisis bootstrapping menunjukkan bahwa hubungan antara eWOM dan  customer 

retention  memperoleh nilai T-Statistic 7,603 dengan P-Value 0,000. Nilai tersebut telah 

memenuhi kriteria signifiknsi (T ≥ 1,96; p ≤ 0,05), sehingga dapat dinyatakan bahwa eWOM 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap  customer retention.  

2. Hubungan antara digital advertising dan customer retention menunjukkan nilai T-Statistic  

8,111 dengen P-Value sebesar 0,000. Dengan terpenuhinya kriteria signifikansi pada taraf 

5%, dapat disimpulkan bahwa digital advertising berpengaruh secara positif dan signifikan 

kepada customer retention.  

3. Pengujian terhadap hubungan eWOM dan customer experience menghasilkan nilai T-

Statistic sebesar 6,082 dengan P-Value sebesar 0,000. Hal tersebut mengindikasikan bahwa 

eWOM memiliki pengaruh positif secara signifikan kepada customer experience. Temuan 

ini menyatakan bahwa informasi seperti ulasan dan rekomendasi pada media elektronik 

memiliki kemampuan dalam membentuk pengalaman secara konstruktif.  

4. Hubungan antara digital advertising dan customer experience menunjukkan nilai T-Statistic 

8,191 serta P-Value sebesar 0,000. Dapat dinyatakan bahwa digital advertising memiliki 

peran positif dan signifikan terhadap costumer experience, dengan indikasi kualitas, 

relevansi dan daya tarik iklan secara digital, sehingga dapat memberikan kontribusi pada 

peningkatan pengalaman pelanggan dalam berinteraksi dengan produk atau layanan.  

5. Pengujian terhadap  customer ecperience  dan customer retention memperolah nilai T-

Statistic 5,154 dengan P-Value sebesar 0,000. Hasil tersebut menunjukkan bahwa customer 

experience memiliki pengaruh positif dan signifikan kepada customer renention dengan 

tingkat signifikansi sebesar 5%. 

6. Hasil analisis indirect effect pada eWOM terhadap customer retention dan customer 

experience menunjukkan nilai koefisisen sebesar 0,141 dengan T-Statistic 3,762 dan P-

Value 0,000. Temuan ini memiliki indikasi bahwa customerr experience memiliki peran 

sebagai variabel meditasi secara signifikan dalam hubungan antara eWOM dan customer 

retention. eWOM memiliki pengaruh terhadap ritensi pelanggan secara langsung dan 

membentuk suatu pengalaman yang positif.  

7. Hasil pengujian indirect effect menunjukkan bahwa hubungan digital advertising terhadap 

customer retention melalui customer experience memiliki nilai koefisien sebesar 0,154, 

dengan T-Statistic sebesar 4,538 dan P-Value sebesar 0,000. Nilai tersebut menunjukkan 

bahwa T-Statistic ≥ 1,96 pada tingkat signifikansi 5% serta P-Value ≤ 0,05 (α = 5%), 

sehingga kriteria pengujian hipotesis telah terpenuhi. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa customer experience mampu memediasi pengaruh digital advertising pada customer 

retention secara positif dan signifikan, yang berarti bahwa digital advertising berpengaruh 

secara langsung, dan tidak langsung melalui peningkatan pengalaman pelanggan. 

 

Pembahasan  

1. Electrinic word of mouth berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap customer 

retention 

  Hipotesis pertama dalam penelitian ini telaah menguji hubungan antara eWOM dan 

customer retention. Hasil analisis menunjukkan bahwa eWOM memberikan kontribusi yang 

sigifikan dalam meningkatkan retensi pelanggan. Komunikasi dan rekomendasi yang tersebar 

melalui media dalm jaringan terbukti berperan dalam memperkuat kecenderungan konsumen 

agar tetap menggunakan layanan, sehingga ulasan, rating, serta rekomendasi yang disampaikan 

oleh pengguna lain melalui aplikasi Tiktok memiliki peran penting konsumen dalam 

penggunaan kembali atau customer retention Traveloka. Pada penelitian ini responden menilai 
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bahwa mereka menemukan ulasan positif mengenai traveloka yang dirasa sama dengan 

pengalaman yang pernah mereka rasakan maka dari itu mereka menggunakan kembali layanan 

atau jasa yang disediakan oleh Traveloka. Temuan ini memiliki relevansi dengan model 

Stimulus–Organism–Response (SOR), di mana eWOM memiliki peran dalam memberikan 

stimulus secara eksternal yang memengaruhi evaluasi kognitif dan afektif konsumen. Ulasan 

positif membantu menurunkan persepsi risiko serta meningkatkan rasa percaya konsumen 

terhadap layanan Traveloka, sehingga memunculkan respons berupa niat bertahan dan 

pembelian ulang. Hening et al., (2004) menyatakan konsep eWOM sebagai informasi berbasis 

customer rexperience lain memiliki tingkat kredibilitas lebih tinggi dibandingkan komunikasi 

pemasaran perusahaan.  

Dalam konteks layanan OTA yang berisiko tinggi secara finansial dan emosional, 

konsumen sangat bergantung pada ulasan pengguna lain sebagai dasar kepercayaan sebelum 

dan setelah melakukan transaksi. Hasil penelitian ini didukung Liu et al., (2024) Pritjahjono et 

al., (2023) dan Perez-Aranda et al., (2024), dibuktikan eWOM memiliki kontribusi secara 

signifikan terhadap loyalitas dan retensi pelanggan melalui pembentukan kepercayaan digital. 

Ketika konsumen merasa informasi yang diterima bersifat jujur, kredibel, dan relevan, maka 

kecenderungan untuk bertahan menggunakan layanan akan semakin tinggi. 

 

2. Digital advertising berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap customer 

retention 

  Pengujian terhadap hipotesis kedua menunjukkan digital advertising memiliki kontribusi 

secara nyata dalam meningkatkan customer retention, sehingga dapat diartikan intensitas dan 

kualitas digital advertising yang diterima konsumen terbukti berkorelasi positif dengan 

kecenderungan pelanggan agar tetap menggunakan layanan. Iklan digital dipersonalisasi 

memberikan rasa relevansi, sehingga pelanggan merasa dimengerti oleh platform. Pengalaman 

ini bukan sekadar visual, melainkan pengalaman fungsional terkait kemudahan menemukan 

promo yang sesuai dengan kebutuhan perjalanan mereka. Hasil ini memiliki relevansi melalui 

penelitian Hanaysha & Alhyasat, (2025) serta Pereira et al., (2025) dinyatakan digital 

advertising memiliki peran penting dalam mempertahankan pelanggan dengan peningkatan 

keterikatan dan loyalitas merek. Dalam kerangka teori SOR, digital advertising bertindak 

sebagai stimulus yang membentuk persepsi awal konsumen terhadap nilai dan kredibilitas 

layanan. Iklan yang disesuaikan dengan kebutuhan perjalanan konsumen mampu menciptakan 

persepsi positif yang mendorong konsumen untuk kembali menggunakan layanan. Penelitian 

ini didukung oleh Roy et al., (2025), digital advertising membantu konsumen memperoleh 

informasi tanpa harus melakukan pencarian secara aktif, sehingga menciptakan kemudahan 

kognitif yang mendorong konsumen agar kembali menggunakan jasa yang diberikan, 

konsumen yang sering terpapar iklan digital yang sesuai dengan preferensi mereka berpotensi 

memiliki tingkat retensi yang lebih dibandingkan konsumen yang jarang terpapar iklan. 

Secara konseptual, digital advertising memberikan peluang bagi perusahaan untuk 

mengomunikasikan pesan pemasaran yang lebih personal kepada konsumen,serta interaktif, 

dan sesuai dengan kebutuhan konsumen (Chaffey et al., 2019). Digital marketing yang dikelola 

secara optimal dapat meningkatkan keberlanjutan bisnis melalui peningkatan jangkauan pasar 

dan efisiensi pemasaran (Rahayu, et al., 2021). Adaptasi strategi digital marketing kini tidak 

lagi bersifat opsional, melainkan menjadi kebutuhan fundamental bagi entitas bisnis untuk 

menjaga momentum dan daya tahan usahanya (Rahayu, Kusumojanto, et al., 2021b). Iklan 

digital yang relevan dan konsisten dapat dijadikan landasan dalam persepsi positif konsumen 

terhadap merk, sehingga niat penggunaan ulang layanan naik.  
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3. Electronic word of mouth berpengaruh secara posotif dan signifikan terhadap customer 

experience 

  Temuan pada pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa eWOM memiliki 

kontribusi secara signifikan dalam membentuk customer experience. Hasil tersebut 

mengindikasikan bahwa semakin kuat paparan ulasan dan rekomendasi secara dalam jaringan, 

maka semakin besar pengaruhnya terhadao kualitas pengalaman yang dirasakanoleh pelanggan. 

Temuan tersebut menegaskan informasi dan ulasan dari pengguna secara langsung pada social 

media memiliki pengaruh penting dalam persepsi pelanggan Traveloka menunjukkan arah 

hubungan positif yang cukup kuat, yang dapat diartikan semakin baik eWOM yang diterima 

pelanggan, maka semakin positif pula pengalaman yang dirasakan. Hal ini selaras dengan 

konsep Customer experience tidak semata-mata terbentuk melalui interaksi langsung antara 

konsumen dan perusahaan, melainkan juga dipengaruhi oleh dari persepsi awal dan ekspektasi 

yang dibentuk sebelum penggunaan layanan.  

Secara konseptual, eWOM memengaruhi tahap organism dalam model SOR, yaitu 

kondisi internal konsumen yang mencakup persepsi dan emosi. Ulasan positif menciptakan 

ekspektasi yang lebih realistis, sehingga ketika pengalaman aktual sesuai atau melebihi 

ekspektasi tersebut, konsumen akan menilai pengalaman mereka secara positif, hasil penelitian 

tersebut memiliki relevansi dengan Rita et al., (2022) dan Lemon & Verhoef, (2016) 

menemukan bahwa eWOM memiliki pengaruh signifikan pada dimensi kognitif dan emosional 

dalam customer experience. Ulasan online membantu konsumen memahami kualitas layanan, 

kemudahan penggunaan aplikasi, serta potensi risiko, sehingga membentuk pengalaman yang 

lebih terstruktur dan realistis. Dari perspektif teori Stimulus–Organism–Response (SOR), 

eWOM berkontribusi sebagai stimulus eksternal yang berdampak pada kondisi internal 

konsumen, seperti persepsi dan emosi, yang kemudian membentuk pengalaman pelanggan 

(Mehrabian & Russell, 1974). Penelitian Apidana et al., (2025) UGC termasuk ulasan, 

testimoni, dan konten emosional dari konsumen sering disebut sebagai bahan autentik dan  

membangun rasa kepercayaan konsumen dibandingkan dengan konten pemasaran secara 

tradisional, sehingga dapat digunakan ntuk meningkatkan keterikatan emosional konsumen dan 

trust. 

 

4. Digital advertising berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap customer 

experience 

  Hasil pengujian hipotesis keempat menunjukkan bahwa aktivitas secara digital dalam 

iklan memiliki peran secara signifikan dalam membentuk pengalaman konsumen. Temuan ini 

memiliki indikasi bahwa iklan digital Traveloka termasuk dalam peranan kuat dalam 

menghadirkan pengalaman yang dialami oleh pelanggan. Jika dikaitkan dengan usia responden 

yang didominasi usia produktif muda, hasil ini dapat diartikan karena kelompok usia ini 

memiliki tingkat paparan iklan digital yang sangat tinggi melalui media sosial dan platform 

digital lainnya terutama pada Tiktok. Dalam perspektif teori SOR, digital advertising berfungsi 

sebagai stimulus yang membentuk persepsi awal sebelum konsumen berinteraksi langsung 

dengan layanan. Iklan yang menarik dan personal menciptakan kesan positif yang terbawa 

hingga tahap penggunaan aplikasi. Hasil penelitian memiliki relevansi pada penelitian dari 

Prihatiningsih et al., (2025), Zahra & Susilo, (2025), Chaudhary et al., (2022), (Rahayu et al., 

2023) yang mengatakan bahwa kemampuan Traveloka dalam memanfaatkan teknologi 

programmatic advertising dan big data untuk menyajikan konten yang sangat personal.  

Ketika seorang pelanggan melihat iklan hotel atau tiket pesawat yang sesuai dengan 

riwayat pencarian atau minat pribadi mereka, timbul perasaan bahwa platform tersebut 

"memahami" kebutuhan mereka. Hal ini menciptakan pengalaman afektif di mana pelanggan 

merasa dihargai dan dibantu, bukan diganggu oleh keberadaan iklan. Dalam konteks ini, iklan 

digital berfungsi sebagai pemandu informasi yang mengurangi beban pencarian (search cost) 

bagi konsumen. Efisiensi yang ditawarkan oleh iklan yang relevan ini secara langsung 
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meningkatkan kenyamanan fungsional pelanggan, yang merupakan elemen krusial dalam 

dimensi Customer experience di industri online travel agent. 

 

5. Customer experience berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap customer 

retention 

  Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kelima, pengalaman konsumen terbukti dapat 

memberikan kontribusi secara signifikan dalam meningkatkan retensi konsumen. Temuan ini 

menunjukkan bahwa kualitas pengalaman yang dirasakan oleh pelanggan dapat menjadi faktor 

kunci dalam menentukan keberlanjutan hubungan dengan layanan Traveloka. Semakin positif 

dan memuaskan pengalaman yag diperoleh, maka akan semakin besar  pula kemungkinan 

pelanggan agar tetap menggunakan dan mempertehankan partisipasi dengan berbagai platform 

sosial media. Penelitian ini sejalan dengan konsep Lemon & Verhoef, (2016) dan Ngo et al., 

(2024) mengenai customer experience merupakan akumulasi respon kognitif, emosional, dan 

perilaku pelanggan sepanjang customer journey yang secara langsung memengaruhi loyalitas 

dan retensi. Ketika pelanggan merasakan kemudahan penggunaan aplikasi, kejelasan informasi, 

keamanan transaksi, serta pelayanan yang konsisten, maka mereka cenderung mempertahankan 

hubungan jangka panjang dengan penyedia layanan. Hasil penelitian ini di dukung oleh temuan 

empiris sebelumnya oleh Rather et al., (2022) dan Nilawati et al., (2023) yang menjelaskan 

mengenai pengalaman positif menciptakan keterikatan emosional (emotional attachment) yang 

mendorong pelanggan untuk tetap setia dan tidak menggunakan platform lain. Dalam industri 

jasa perjalanan online yang memiliki banyak pesaing, pengalaman pelanggan menjadi pembeda 

utama antar platform OTA. 

 

6. Electronic word of mouth berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap customer 

retention melalui customer experience 

  Temuan penelitian menunjukkan bahwa eWOM memiliki kontribusi secara signifikan 

pada peningkatan consumen retention, dengan customer experience bertindak sebagai variabel 

pengantara dalam hubungan yang terjadi pada variabel tersebut. Pengaruh eWOM terhadap 

retensi pelanggan tidak terjadi secara langsung, namun melalui proses pembentukan 

pengalaman yang dirasakan oleh konsumen terlebih dahulu. Pengalaman tersebut menjadi 

landasan dalam menentukan keputusan kembali menggunakan layanan Traveloka. Customer 

experience memiliki posisi sebagai mekanisme mediasi yang dapat mentransformasikan 

pengaruh eWOM menjadi perilaku retensi pelanggan. Secara konseptual, eWOM berfungsi 

sebagai sumber informasi sosial yang membentuk ekspektasi awal konsumen sebelum 

menggunakan layanan. Informasi tersebut kemudian dibandingkan dengan pengalaman aktual 

selama penggunaan layanan, sehingga menentukan apakah konsumen akan merasa sesuai 

dengan yang diharapkan dan bersedia untuk menggunakan kembali layanan yang sama. 

Penelitian ini di dukung oleh penelitian Rita et al., (2022), Hollebeek & Macky, (2019) 
menegaskan bahwa ulasan online memengaruhi pengalaman kognitif dan emosional konsumen, 

yang pada akhirnya berpengaruh pada loyalitas dan customer retention. 

 Hasil ini sejalan dengan pendekatan customer journey, di mana pengalaman pelanggan 

terbentuk sejak tahap pra-pembelian melalui paparan informasi dari pengguna lain. Menurut 

Osorio-Andrade et al., (2025), pengalaman yang terbentuk dari interaksi tidak langsung, seperti 

membaca ulasan dan rekomendasi online, memiliki pengaruh yang sama kuatnya dengan 

interaksi langsung terhadap perusahaan. Oleh karena itu, eWOM yang positif mampu 

menciptakan pengalaman awal yang menguntungkan, sehingga meningkatkan kemungkinan 

konsumen untuk bertahan. Penelitian ini dapat digunakan untuk mendukung penelitian 

sebelmnya yang dilakukan Bilal et al., (2021), menunjukan konsumen dengan aktivitas lebih 

sering mengandalkan ulasan online untuk meminimalkan ketidakpastian pengalaman layanan. 
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7. Digital advertising berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap customer 

retention melalui customer experience   

  Hasil analisis melalui uji hipotesis menyatakan peningkatan aktivitas dalam layanan iklan 

digital memiliki kontribusi secara nyata terhadap penguatan customer retention, pengaruh 

tersebut dapat terjadi melalui peran pengalaman konsumen sebagai Variabel Interveening yang 

digunakan untuk menjembatani kedua variabel. Penelitian ini menemukan bahwa iklan digital 

tidak secara langsung menciptakan perilaku retensi pelanggan, melainkan bekerja melalui 

pembentukan pengalaman pelanggan selama proses interaksi dengan layanan Traveloka. 

Dengan demikian, customer experience berfungsi sebagai mekanisme mediasi yang 

menghubungkan pesan iklan perusahaan dengan keputusan penggunaan ulang layanan. 

 Customer experience berperan sebagai media konfirmasi antara janji yang disampaikan 

dalam iklan dan realitas layanan yang diterima pelanggan. Ketika pengalaman aktual konsumen 

sesuai dengan ekspektasi yang dibangun melalui iklan digital, maka akan terbentuk 

kepercayaan dan kepuasan yang mendorong perilaku retensi. Hal ini selaras temuan Liana et 

al., (2024) mengenai efektivitas iklan digital sangat bergantung pada kesesuaian antara pesan 

iklan dan pengalaman penggunaan layanan. Konteks iklan digital yang bersifat interaktif dan 

kontekstual juga memperkuat peran customer experience sebagai mediator. Iklan digital tidak 

hanya menyampaikan pesan satu arah, tetapi juga mendorong konsumen untuk berinteraksi 

secara langsung dengan aplikasi atau platform. Menurut Zahra & Susilo, (2025) karakteristik 

ini memungkinkan konsumen membentuk pengalaman awal yang lebih mendalam sebelum 

melakukan transaksi, yang kemudian memengaruhi keputusan mereka untuk tetap 

menggunakan jasa pada masa mendatang. Dengan demikian, hasil penelitian ini relevan pada 

Hanaysha & Alhyasat, (2025); Suhartanto et al., (2019) menegaskan bahwa customer 

experience dapat membentuk iklan yang positif dari benak konsumen agar konsumen tersebut 

merasa bahwa iklan yang ditampilkan sesuai dan akan menggunakan kembali Traveloka. Pada 

konteks Traveloka, iklan digital yang informatif, relevan, dan konsisten dengan pengalaman 

aktual layanan mampu membentuk pengalaman positif yang mendorong pelanggan untuk tetap 

menggunakan layanan secara berkelanjutan. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini menegaskan bahwa eWOM dan digital advestising memiliki pengaruh 

positif fan signifikan terhadap customer retention pada pengguna Trraveloka di Indonesia, 

sehingga H1 dan H2 dinyatakan diterima. Penelitian ini menunjukkan hubungan langsung dan 

mekanisme yang terjadi secara psikologis yang mendasarinya. eWOM dan digital advertising 

terbukti berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap pengalaman konsumen (H3 dan 

H4), dengan indikasi stimuli pemasaran secara digital memiliki fungsi sebagai pemicu 

terbentuknya evaluasi secara kognitif fan respons emosional konsumen secara simultan. H% 

menyatakan customer experience secara signifikan dapat mempengaruhi retensi konsumen, 

posisi sebagai strategical determinan dapat mendorong penggunaan ulang dan loyalitas 

pelanggan pada layanan Online Travel Agent (OTA). Hasil uji terhadap mediasi menunjukkan 

bahwa customer experience memiliki peran secara signifikan terhadap mediasi pengaruh 

eWOM terhadap customer retention (H6) serta memediasi pengaruh digital advertising 

terhadap customer retention (H7).  

Temuan ini menegaskan bahwa eWOM dan iklan digital tidak secara otomatis 

menghasilkan retensi pelanggan, melainkan bekerja melalui mekanisme evaluasi internal 

konsumen berupa pengalaman pelanggan, sebagaimana dijelaskan dalam kerangka Stimulus 

Organism Response (SOR). Dengan demikian, Traveloka memiliki keberhasiolan dalam 

melakukan pertahanan pelanggan, hal tersebut sangat ditentukan melalui kemampuan 

mengelola ulasan daring dan strategi iklan digital secara terintegrasi untuk menciptakan 

customer experience yang positif, konsisten, dan bernilai jangka panjang. 
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