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Abstrak

Travelling menjadi kebutuhan baru dikalangan anak muda dijaman sekarang.Untuk memenuhi
kebutuhan mereka,Online Travel Agent melakukan branding yang sangat kuat.Branding merupakan
suatu proses pembentukan dari merek atau citra pada suatu perusahaan terhadap masyarakat.Tujuan
penelitian ini peneliti ingin mengetahui keberhasilan strategi branding dalam meningkatkan citra.Strategi
ini sangat tepat diterapkan oleh tiket.com untuk memenuhi kebutuhan masyarakat yang ingin
melakukan travelling dan lainlainnya.Metode penelitian yang dilakukan peneliti adalah metode
Kualitatif dengan menggunakan teknik wawancara agar mendapatkan data yang valid.Hasil penelitian
ini adalah tiket.com berhasil melakukan strategi branding nya dengan membawa audience nya tertarik
dan memiliki respon yang positif

Kata Kunci: strategi branding,citra, tiketcom

Abstract
Traveling is a new necessity among young people today. To meet their needs, Online Travel Agents carry out very
strong branding. Branding is a process of forming a brand or image in a company towards society. image. This
strategy is very well implemented by tiket.com to meet the needs of people who want to travel and others. The
research method used by researchers is a qualitative method using interview techniques in order to obtain valid data.
The result of this study is that tiket.com has succeeded in carrying out its branding strategy by bringing the
audience interested and having a positive response.
Keywords: branding strategy, image, tiket.com

PENDAHULUAN

Bagi orang Indonesia, perjalanan baru-baru ini tampaknya menjadi gaya hidup baru.
Di antara anak muda dan orang tua, hobi ini penuh dengan vitalitas. Saat ini, di antara
kaum muda, perjalanan telah meningkat membuktikan bahwa konsistensinya terhadap
orang telah meningkat. Bagi sebagian orang, perjalanan adalah salah satu hobi mahal.
Pasti banyak biaya untuk berjalan di luar negeri dan di luar negeri, karena termasuk
biaya transportasi, semalam, perjalanan, suvenir, biaya konsumsi, dll (Susilorini, 2022).
Perjalanan juga dapat dijelaskan dengan mengunjungi satu atau wisata regional, tetapi
perjalanan tidak hanya berlibur. Secara umum, wisatawan (orang yang sering
bepergian) memiliki tujuan lain untuk pergi ke satu tempat. Ini adalah tempat di mana
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mereka berkunjung lebih banyak jika mereka dipersiapkan dengan hati-hati.

Dari 2013 hingga 2015, tren perjalanan meningkat dengan cepat. Kebutuhan awal
perjalanan secara bertahap menjadi cara hidup, dan bagi sebagian orang, perjalanan
telah menjadi permintaan utama. Ada banyak faktor bahwa popularitas media sosial
dan faktor pertumbuhan ekonomi untuk bepergian di tengah perjalanan menjadi perlu.
Di dunia bepergian di Indonesia, beberapa tujuan adalah favorit semua orang
Indonesia, dan hampir semua orang bermimpi dapat berkunjung ke sana. Seperti yang
kita semua tahu, Bali adalah salah satu tujuan kuat Indonesia. (Situmeang, 2020)

Untuk memenuhi kebutuhan pelancong selama perjalanan, di Indonesia, ada banyak
situs web agen perjalanan online (OTA) yang membuat wisatawan dengan mudah
memenuhi kebutuhan mereka selama perjalanan. Beberapa OTA di Indonesia termasuk
Tiket.com, Pegi-Pegi, Agoda, dll. Masing -masing OTA ini harus bersaing, menjadi
solusi bagi orang -orang Indonesia untuk memesan tiket udara dan reservasi hotel
selama perjalanan mereka.

Salah satu OTA yang banyak digunakan oleh pelancong Indonesia adalah
Tiket.com.tiiket.com adalah perusahaan agen perjalanan online berdasarkan aplikasi
dan situs web untuk mesin desktop dan perangkat seluler. Perusahaan ini berkantor
pusat di Indonesia dan dibangun pada Agustus 2011. Tiket.com dianggap sebagai
pelopor Indonesia OTA (agen perjalanan online), menjual tiket penerbangan, kereta api,
dan hotel. Perusahaan ini diselesaikan oleh Wenas Agusetiawan, Dimas Suringa
Yaputra, Natalie, Mikhael Gary Undarsa dan Jonathan Natakusuma. Tujuan Tiket,
Hotel, Kereta, dll. Anda dapat mengakses semuanya secara real time melalui koneksi
internet.

Airlines, Singapore Airlines, Emirates, Cathay Pasificc Malaysia Airlines, SilkAir,
China Airlines, Eva-air, Qatas Airways, Srilankan Airlines, Royal Brunei Airlines dan
sebagainya. Tiket.com memungkinkan konsumennya untuk memesan kamar hotel di
Indonesia dan di luar negeri (Asia Tenggara, Hong Kong, Korea Selatan, Jepang, dan
Australia) Tiket.com dapat menampilkan hotel yang tersedia berdasarkan lokasi, harga,
popularitas, atau nilai review. Konsumen dapat melihat keterangan berupa foto hotel,
harga per-malam, alamat, nomer telepon, dan info terkait hotel.

Dalam perjalanannya, Tiket.com banyak mengalami hambatan serta rintangan. Dari
sekian banyak hambatan dan rintangan yang dihadapi oleh Tiket.com. Penulis akan
lebih terfokus pada kepercayaan, citra perusahaan dan juga iklan yang dilakukan oleh
Tiket.com yang akan dibandingkan dengan kompetitor sejenis.Kompetitor tersebut dari
platform Agoda,dibandingkan dengan agoda tiketcom memiliki beberapa keunggulan
diantaranya adalah Tiketcom memiliki jumlah followers yang banyak di instagram
dibandingkan agoda lalu Tiketcom bisa menyediakan pembuatan paspport via online
sedangkan agoda tidak memiliki keduanya,Tetapi ada satu keunggulan dari agoda yg
tidak dimiliki tiket.com yaitu mengenai Harga jual produk,di agoda lebih memiliki
harga yg murahdan terjangkau dibandingkan tiket.com.
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Dalam citra perusahaan, ia telah memainkan peran penting dalam menarik lebih
banyak konsumen. Citra perusahaan yang kuat akan memberi pelanggan kepercayaan
yang lebih besar pada produk dan layanan perusahaan konsumen. Saat membangun
citra perusahaan, Tiket.com terus berusaha menjadi teman dekat konsumen dalam
urusan agen perjalanan online. Perusahaan atau kegiatan promosi perusahaan
meningkat dan berinovasi, tidak hanya melalui iklan, diskon, sponsor, dan bos untuk
mempromosikan barang atau produk. Dalam kompetisi media cetak Indonesia, perlu
untuk menambahkan ide atau terobosan terbaru dalam kegiatan promosi untuk
membuat merek/citra publik, karena pasar media, terutama media cetak, meningkatkan
dan beragam esensi diversifikasi dan diversifikasi

Perusahaan dapat melakukan banyak hal untuk promosi, salah satunya adalah
merumuskan strategi merek untuk meningkatkan citra masyarakat. Kotler (2002,
Marisah, 2019: 33) menyebutkan bahwa citra atau merek merek adalah nama, istilah,
logo, simbol, desain atau kombinasi. Esensi.

Pada saat yang sama, menurut (Gelder, 2015): "Strategi merek mendefinisikan tujuan
yang seharusnya dicapai oleh merek dalam hal sikap konsumen, yaitu," ya "mengacu
pada" strategi merek dagang "mendefinisikan sikap dan perilaku merek tersebut dalam
sikap dan perilaku konsumen. Prestasi yang harus dicapai ". Oleh karena itu, strategi
merek adalah manajemen merek yang bertujuan untuk mengatur semua 15 elemen
merek yang terkait dengan sikap dan perilaku konsumen. Menurut (Gelder, 2015), ada
tiga strategi merek, termasuk penentuan Brand Positioning, logo merek, dan Brand
Personality. Pada saat yang sama, menurut (Schultz & Bairnes (2017), satu aspek yang
terkandung dalam strategi merek adalah merek komunikasi. Karena penulis tertarik
dalam penelitian tentang merek Tiket.com, dan membahas penelitian perusahaan
tentang citra pengaruh perusahaan terhadap pengguna Tiket.com.Kemudian penulis
tertarik pada diskusi lebih lanjut dengan menggunakan metode kualitatif. Dalam
metode ini, penulis menggunakan wawancara untuk menggunakan wawancara dengan
paradigma konstruktor dan metode penelitian kasus untuk data untuk data.

METODE PENELITIAN

Dalam metode penelitian ini, para peneliti menggunakan teknologi wawancara
untuk mengumpulkan data untuk mendapatkan data yang diverifikasi (Ida, 2018).
Data verifikasi teknologi penyesuaian data akan digunakan dalam penelitian ini akan
menjadi batas. Data ini dianalisis menggunakan data. Analisis konsep strategi merek
Cottler. Strategi merek mencakup beberapa komponen, termasuk: pemosisian merek,
Brand Personality dan logo merek (Firmansyah, 2023). Pada saat yang sama, menurut
(Schultz & Bairnes (2017), strategi merek (yaitu, merek Communicaith) menambahkan
satu aspek. Studi ini menentukan penggunaan teknologi pengambilan sampel tujuan,
yang memiliki standar untuk para ahli merek di T 4TCOM. Untuk membatasi
penelitian ini, analisis unit dilakukan, dan unit analisis yang digunakan adalah. Brand
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Positioning. Geldder (2005), "Penentuan Brand Positioning adalah cara untuk

membedakan keunggulan dan diferensiasi kompetisi superior merek, yang berarti

bahwa penentuan Brand Positioning adalah langkah yang dibedakan oleh keunggulan
produk dan dibedakan dari pesaing dan produk serupa.

Identitas merek. Identitas Merek adalah kumpulan keterwakilan merek, latar
belakang merek, prinsip -prinsip merek, tujuan dan ambisi. Brand Personality.
Geldder (2005) percaya bahwa "pengembangan Brand Personality adalah untuk
meningkatkan daya tarik merek kepada konsumen," yang berarti bahwa kepribadian
pengembangan merek sangat berguna untuk meningkatkan merek di mata konsumen.
Brand Communication

Menurut (Silviani & Darus, 2021), untuk dapat mengkomunikasikan suatu brand
kepada konsumen, perusahaan harus menggunakan dua komunikasi yaitu
komunikasi internal dan komunikasi eksternal yang terdiri dari events, direct
marketing seperti 26 pengiriman katalog, surat, telepon, fax, atau email, sales
promotion, public relation

HASIL dan PEMBAHASAN
a. Brand Positioning

Brand Positioning adalah strategi pemasaran yang dapat membuat pendapatan dan
manfaat tertentu dari konsumen berbeda -beda, sehingga mereka dapat mengingat
bahwa merek tersebut adalah posisi yang baik, dan itu pasti akan memiliki dampak
dan respons yang baik.

Posisi juga dapat menciptakan keberadaan dan reputasi produk atau layanan.
Tujuan menciptakan perbedaan, pendapatan, dan pendapatan membuat konsumen
selalu mengingat produk. Tiketcom memiliki Brand Positioning di bidang OTA untuk
membantu pengguna Tiket.com menentukan perbedaan unik antara satu tujuan wisata
dan tujuan lain.

b. Brand Personality

Brand Personality adalah upaya untuk menambah angka dari luar perusahaan untuk
menyediakan merek di mata konsumen. Cara untuk meningkatkan penambahan dan
daya tarik merek adalah dengan menggunakan pengalaman konsumen lainnya, atau
menggunakan pengenalan komunikasi pemasaran untuk menggunakan pengenalan
merek itu sendiri.

Menurut Sadam (Sadam, ahli merek Tiket.com) Tiketcom, pengguna sangat
membantu untuk fungsi dan promosi produksi dan promosi Tiketcom. Ketika Tiketcom
membayar, ada banyak hal dengan harga dan kenyamanan yang sesuai. Hal -hal ini
ada di pelanggan di pelanggan. Ini menjadi nilai positif di mata, dan tentu saja itu akan
membuat pelanggan merasa nyaman, termasuk aktivitas andalan minggu tiket online.
Tiketcom ada di sini untuk mempromosikan sejumlah besar promosi untuk memenuhi
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kebutuhan liburan pelanggan untuk mendapatkan yang terbaik harga.

Selain itu, Tiketcom juga menyediakan layanan pelanggan 24 jam, memberikan
pelanggan dengan respons yang sangat cepat dari awal hingga akhir, dan tidak ada
masalah pelanggan gantung Sejujurnya lengkap. Ini konsisten dengan pernyataan
pengguna. Pernyataan itu mengatakan bahwa ketika mengalami masalah dalam
pemesanan atau pembayaran, itu akan menyelesaikan hari yang sama dengan
memberikan solusi yang sangat cepat dan akurat.

c. Brand Identity

Menurut Susanto dan Wijarnoko (Susanto, 2004), logo merek adalah serangkaian
kata, kesan dan banyak pandangan konsumen tentang merek atau merek produk.
Keberadaan identitas merek dapat membantu menentukan pandangan konsumen
tentang merek. Menurut pernyataan pengguna Tiketcom, pengguna mengatakan
bahwa warna biru dan kuning pada logo akan menghasilkan kesan nyaman ketika
pengguna memesan tiket dalam aplikasi dan memberikan suasana yang
menyenangkan.

Logo merek termasuk logo yang dimiliki oleh Tiket.com sebagai agen perjalanan
online (OTA). Menurut wawancara dengan karyawan dan pelanggan, logo Tiket.com
melekat pada pelanggan atau pelanggan dengan warna biru dan kuning. Tiketcom
memiliki dua warna. Jika Anda, biru sering menunjukkan bahwa alasan mengapa
pelanggan merasa nyaman menggunakan aplikasi ini adalah karena lebih
menyenangkan, jadi ketika pelanggan memilih tiket atau transportasi, mereka dapat
memilih. Pelanggan tidak terlupakan,

d. Brand Communication

Brand Communication adalah kemampuan merek untuk berkomunikasi, yang dapat
membawa hasil positif kepada pemilih, sehingga merek itu sendiri (kepercayaan
merek) dapat dipercaya. Menurut wawancara dengan karyawan dan pelanggan
Tiket.com, mereka penuh dengan kepercayaan pada konsumen, seperti dukungan
untuk kegiatan skala besar di Indonesia: Konser Blackpink yang baru saja diadakan
tahun ini, dan kemudian bepergian di Kementerian Pariwisata dan Indonesia. Lebih
mudah untuk memungkinkan konsumen atau pelanggan memesan tiket acara,
sederhana dan praktis.

Dengan aktivitas tersebut, Tiket.com perlu mengembangkan kekuatannya sendiri
melalui pemilihan iklan yang baik dan menarik. Menurut wawancara dengan
karyawan dan pelanggan, Tiketcom telah menarik perhatian pelanggan dengan
menempatkan iklan di ATL, BTL, dan contoh digital, seperti menempatkan iklan di
papan iklan. Salah One terletak di MRT, jika untuk BTL Tiket.com, menempatkan iklan
di TV dan siaran, dan lakukan Digital Tiket.com akan beralih ke tren dan
menempatkannya di situs web, YouTube dan lainnya.
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Melalui Brand Communication yang baik, Tiket.com pasti akan mendapatkan hal-hal
positif. Manajemen Brand Communication yang baik akan menciptakan produk yang
sangat baik, kreatif, inovatif, dan efektif, dan dapat bersaing dengan pesaing lain.
Menurut Bang Sadam (ahli merek Tiketcomcom), sejauh ini, Tiketcom dapat bersaing
dengan pesaing lain yang dapat menarik perhatian dan membuat pelanggan senang
atau produk. Salah satu produk yang diperkenalkan oleh Tiketcom adalah Tikek Week
online. Produk ini menunggu setiap tahun, Dan itu memang terkait dengan pelanggan,
karena aktivitas promosi yang diberikan kepada Tiket.com sangat menarik dalam hal
perjalanan.

SIMPULAN

Menurut tes dan analisis data yang dilakukan oleh penulis, penelitian ini dapat
diperoleh dengan banyak hal. Ini adalah Tiket.com yang berhasil menerapkan strategi
mereknya. Dengan tertarik pada audiens dan respons positif.
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