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ABSTRAK

Hadirnya situs jasa perjalanan online seperti Traveloka, Trivago, Mister Aladin, Pegi-pegi, Nusatrip,
Tiket.com, dan lainnya, membuat perencanaan aktivitas perjalanan semakin praktis, efektif, dan efisien.
Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi faktor-faktor penentu yang memengaruhi kepercayaan
konsumen pada situs web perjalanan online yang berbasis konsumen, perusahaan, dan situs web. Serta
mengidentifikasi dampak kepercayaan pada situs perjalanan online dalam menciptkan niat konsumen
untuk melakukan membelian,

Penelitian ini dilakukan dengan desain kuantitatif, deskriptif dan verifikatif, menggunakan metode
survei melalui wawancara dan menyebarkan kuesioner dengan teknik non-probability sampling kepada
konsumen di Bandar Lampung yang mengetahui dan memahami tentang situs perjalanan online,
sebanyak 400 responden. Pengujian hipotesis penelitian dilakukan secara multivariate dengan teknik
analisis data menggunakan Structural Equation Model (SEM) pada aplikasi Amos.

Hasil penelitian menunjukan bahwa enam dari tujuh variable penelitian yang berbasis pada konsumen,
perusahaan, dan website yaitu Experience and Proficiency, Propensity to Trust, Reputation of Website,
Perceived Size of Website, Perceived Ease of Use, Website Quality, terbukti berpengaruh terhadap
kepercayaan konsumen pada website online travel, dan kepercayaan konsumen terbukti dapat
menumbuhkan niat konsumen untuk melakukan pembelian pada situs perjalanan online. Satu variabel
berbasis website yaitu Perceived Usefulness tidak terbukti berpengaruh terhadap kepercayaan
konsumen pada website online travel.

Kata Kunci: Experience and Proficiency, Propensity to Trust, Reputation of Website, Perceived Size of
Website, Perceived Ease of Use, Perceived Usefulness, Website Quality, Perceived
Website Trust, intentions to purchase.

Indonesia mengalahkan devisa dari industri
kelapa sawit (CPO). Tentunya hal tersebut akan
PENDAHULUAN tercapai antara lain dengan melakukan promosi go
digital, membangun dan perbaikan desa wisata
atau homestay, serta meningkatkan kemudahan
Industri perhotelan dan pariwisata saat ini akses komunikasi dan aksesibilitas udara.

menjadi salah satu penopang perekonomian Pesatnya perkembangan teknologi informasi
Indonesia. Sumbangan  devisa ~ maupun  dan komunikasi (TIK) telah banyak mengubah
penyerapan tenaga kerja dalam sektor pariwisata  jndustri pariwisata, dimana operasi dalam industri
amat signifikan, dimana kontribusi sektor pariwisata telah dipengaruhi secara signifikan
pariwisata terhadap PDB Indonesia pada tahun dengan munculnya internet (Amaro dan Duarte
2018 mencapai 5,25% dari sebelumnya 5% pada 90 5; Gregori, Daniele, dan Altinay 2014).
tahun 2017. Bahkan, diperkirakan pada 2019  Internet adalah media pemasaran yang efektif
sektor pariwisata akan menyumbang 15% PDB  yang memfasilitasi penyebaran informasi dan



komunikasi antara penjual dan konsumennya.
Dengan demikian, situs web kini menjadi
platform yang ampuh untuk mempromosikan
produk dan layanan dalam menghasilkan
pendapatan dengan menarik lebih banyak
pelanggan (Chiou, Lin, dan Perng 2010).

Selama beberapa decade sebelumnya, sektor
perhotelan, maskapai penerbangan, dan pelayaran
sebagai sector yang menopang industri pariwisata
mengandalkan perusahaan penyedia perjalanan
(agen perjalanan) sebagai perantara untuk menjual
jasanya kepada konsumen, namun kini
perusahaan perjalanan tersebut menghadapi
tantangan besar dengan adanya perubahan
karakteristik industri perjalanan. Internet sebagai
saluran distribusi membantu bisnis penyedia
perjalanan (agen perjalanan) untuk menjangkau
konsumen secara langsung dengan biaya yang
lebih murah yang berdampak pada rendahnya
harga dan penghematan waktu bagi konsumen.

Kondisi di Indonesia sejak satu dekade

belakangan, masyarakat tak hanya ramai
memanfaatkan situs jual-beli online untuk
berbelanja. Kemunculan situs-situs penyedia

informasi tiket, hotel dan tempat-tempat wisata,
sekaligus fitur untuk pemesanannya, membuat
karakteristik bisnis perjalanan wisata benar-benar
berubah. Masyarakat semakin jarang berurusan
dengan agen perjalanan konvensional. Kini
kebutuhan perjalanan maupun wisata sudah
terlayani dengan baik oleh situs-situs perjalanan
online seperti Traveloka, Trivago, Mister Aladin,
Pegi-pegi, Nusatrip, Tiket.com, dan lainnya,
hanya dengan mengakses situs-situs tersebut
melalui gawai di genggaman tangan, praktis,
efektif, dan efisien.

Hal tersebut terbukti dengan meningkatnya
penjualan situs-situs perjalanan online setiap
tahunnya. Berdasarkan atas survei yang dilakukan
Statista.com terlihat bahwa penjualan yang
dihasilkan oleh situs-situs perjalanan online
mengalami peningkatan pada empat tahun
terakhir. Dimana sebelumnya tahun 2014 sebesar
USS$ 4,26 miliar mencapai US$ 8,17 miliar pada
tahun 2018, dengan rata-rata peningkatan per
tahunnya sebesar 17,66%. Dengan demikian
artinya animo masyarakat terhadap penggunaan
situs web perjalanan online untuk pencarian
informasi maupun transaksi dalam menunjang
perjalanannya sangat besar.

Peningkatan penjualan ini tentunya tidak
terlepas dari adanya faktor kepercayaan

masyarakat baik terhadap perusahaan perjalanan
online maupun terhadap situs web perusahaan
tersebut yang dapat menumbuhkan niatnya untuk
melakukan pembelian. Sebuah studi
mengungkapkan bahwa keberhasilan belanja
online sangat ditentukan oleh niat konsumen
untuk membeli (Park 2010), dan kurangnya

kepercayaan terhadap e-commerce menjadi
tantangan utama bagi bisnis belanja online (EI-
Ansary dan Roushdy 2013).

Sejumlah  penelitian  telah  menguji

kepercayaan sebagai factor penting dari niat
konsumen untuk membeli dalam e-commerce,
seperti Flavian, Guinaliu, dan Gurrea (20006);
Jarvenpaa, Tractinsky, dan Vitale (2000); Yoon
(2002); Lee dan Turban (2006); Pavlou dan
Fygenson (2006); Hsu, Chuang, dan Cheng-Se
(2014). Namun, masih sedikit penelitian
mengenai kepercayaan pada situs web perjalanan
online (Ayeh, Au, dan Law 2013a, 2013b; Yoo
dan Gretzel 2009; Filieri 2015). Salah satu
penelitian yang dilakukan oleh Agag dan El-
Masry (2016) mengenai kepercayaan pada situs
web perjalanan online di Mesir Timur Tengah,
dengan implikasi teoritis bahwa kepercayaan
konsumen terhadap situs web perjalanan online
bergantung pada tiga pendorong utama; (1) terkait
dengan pengalaman dan kemahiran, serta
kecenderungan konsumen untuk percaya; (2)
terkait dengan reputasi situs web dan ukuran dari
situs web; dan (3) terkait dengan kemudahan
penggunaan dan manfaat yang dirasakan, serta
kualitas situs web.

Penelitian ini bertujuan untuk
mengidentifikasi faktor-faktor penentu yang
memengaruhi kepercayaan konsumen pada situs
web perjalanan online, serta mengidentifikasi
pengaruh kepercayaan pada situs perjalanan
online dalam menciptkan niat konsumen untuk
melakukan membelian.

KAJIAN PUSTAKA DAN RUMUSAN

HIPOTESIS
Dalam perdagangan tradisional, proses
membangun kepercayaan dipengaruhi oleh
karakteristik  pelanggan, tenaga penjualan,

perusahaan, dan interaksi antara dua pihak yang
terlibat. Ini juga Dberlaku dalam konteks
perdagangan elektronik. Sejumlah penelitian telah
mengidentifikasi beberapa pendorong
kepercayaan, dan sebagian besar penelitian ini



berkonsentrasi pada situs web yang bertransaksi.
Beldad, de Jong, dan Steehouder (2010)
mengklasifikasikan anteseden kepercayaan ke
dalam tiga kategori utama: anteseden berbasis
perusahaan, seperti reputasi  perusahaan;
anteseden  berbasis  konsumen, misalnya,
pengalaman konsumen dengan teknologi; dan
anteseden berbasis situs web, misalnya kualitas
informasi yang digunakan oleh situs web.

Studi ini mengadaptasi kerangka Beldad, de
Jong, & Steehouder (2010); Ayeh, J. K., Au, N.,
& Law, R. (2013); Agag, G. M., & El-Masry, A.
A. (2017), wuntuk menyelidiki dorongan
kepercayaan pada situs web perjalanan online
dalam industri perjalanan dan pariwisata.
Anteseden utama kepercayaan konsumen telah
dikonseptualisasikan ke dalam tiga kategori: 1)
anteseden  berbasis  konsumen (misalnya,
pengalaman konsumen dan kecenderungan untuk
percaya), 2) anteseden kepercayaan berbasis
perusahaan (misalnya, reputasi perusahaan dan
ukuran yang dirasakan), dan 3) anteseden
kepercayaan berbasis situs (misalnya, persepsi
kemudahan penggunaan, manfaat yang dirasakan,
dan kualitas situs web).

Selain itu, penelitian ini juga menyelidiki
konsekuensi dari kepercayaan konsumen pada
situs web perjalanan online terhadap niat untuk
membeli perjalanan online.

1. Consumer-Based Trust Antecedents

Consumer Experience and Proficiency

Konsumen yang berpengalaman memiliki
pengetahuan dan keterampilan yang memadai
yang memungkinkan mereka menemukan situs
web yang dapat diandalkan, sebaliknya konsumen
yang tidak memiliki pengetahuan tentang situs
web perjalanan online akan lebih berhati-hati
dengan situs web perjalanan online. Dalam
konteks perjalanan online, penelitian yang
mendukung hubungan positif dan signifikan
antara pengalaman pengguna dan kepercayaan
terhadap situs web perjalanan online (Filieri 2015;
Li-Ming dan Wai 2013; Brakus et al. 2009).
Dengan demikian, peneliti mengusulkan hipotesis
berikut:

H1: Pengalaman konsumen dalam menggunakan
situs web perjalanan online secara positif
memengaruhi kepercayaan terhadap situs
web perjalanan online.

Propensity to Trust

Studi  sebelumnya telah  menemukan
hubungan langsung dan  positif antara
kecenderungan untuk percaya dan pembentukan
kepercayaan online (Gefen 2000; Teo dan Liu
2007; Beldad, de Jong, dan Steehouder 2010).
Pengaruh kecenderungan untuk percaya secara
langsung terkait dengan  pembentukan
kepercayaan  berdasarkan pada atribut
kepercayaan sistem (Beldad, de Jong, dan
Steehouder 2010). Dalam studi ini, dikemukakan
bahwa wisatawan online dengan kecenderungan
tinggi untuk percaya menganggap risiko lebih
kecil dan oleh karena itu lebih percaya pada situs
web perjalanan online. Berdasarkan argumen ini,
hipotesis berikut diajukan:

H?2: Kecenderungan untuk percaya secara positif
memengaruhi  kepercayaan  konsumen
terhadap situs web perjalanan online.

2. Company-Based Trust Antecedents
Company Reputation

Reputasi perusahaan telah sering disarankan
sebagai faktor penting yang berkontribusi
terhadap kepercayaan pelanggan. Bukti empiris
dari hubungan antara reputasi dan kepercayaan
konsumen telah dilakukan oleh penelitian
sebelumnya, yaitu Kim, Xu, dan Koh (2004); Teo
dan Liu (2007); Hsu et al. (2014); Han, Nguyenb,
dan Lee (2015). Selain itu Chen (2006) dan de
Ruyter, Wetzels, dan Kleijnen (2001) telah
menunjukkan bahwa wisatawan online lebih
cenderung mempercayai situs web yang dimiliki
oleh perusahaan terkenal dan dihormati. Dengan
demikian, peneliti mengusulkan hipotesis berikut:

H3: Reputasi situs web secara positif memenga-
ruhi kepercayaan konsumen terhadap situs-
situs perjalanan online.

Perceived Size

Konsumen dapat memiliki kepercayaan dari
ukuran situs web. Ukuran situs web yang lebih
besar berarti situs web tersebut dapat menangani
kegagalan dan kerugian yang terjadi selama
proses transaksi dan memberikan kompensasi
kepada konsumen (Beldad, de Jong, dan
Steehouder 2010; Jarvenpaa, Tractinsky, dan
Vitale 2000; Hsu et al. 2014). Selain itu, beberapa



penelitian telah menunjukkan bahwa ukuran
vendor secara positif terkait dengan kepercayaan
pelanggan pada vendor tersebut (Kim dan Ahn
2006; Ku 2012; Hsu, Chuang, dan Cheng-Se
2014). Dengan demikian, peneliti mengusulkan
hipotesis berikut:

H4: Ukuran dari situs web perjalanan online
yang dirasakan secara positif mempengaruhi
kepercayaan konsumen terhadap situs web

perjalanan online.

3. Website-Based Trust Antecedents
Perceived Ease of Use

Persepsi kemudahan penggunaan
didefinisikan sebagai sejauh mana wisatawan
percaya bahwa situs web perjalanan online mudah
digunakan. Hubungan positif dan signifikan
antara persepsi kemudahan penggunaan dan
kepercayaan konsumen telah dibuktikan oleh
penelitian sebelumnya yang dilakukan Gefen,
Karahanna, dan Straub (2003); Tung, Chang, dan
Chou (2008). Dengan demikian, peneliti
mengusulkan hipotesis berikut:

H5: Persepsi kemudahan penggunaan secara
positif memengaruhi kepercayaan konsumen
terhadap situs web perjalanan online.

Perceived Usefulness

Dalam penelitian ini, manfaat yang dirasakan
mengacu pada sejauh mana konsumen percaya
bahwa menggunakan situs web perjalanan online
meningkatkan perencanaan untuk perjalanan
mereka. Agag dan El-Masry (2016a, 2016b)
menemukan hubungan signifikan dari persepsi
kegunaan dan kepercayaan konsumen di situs web
komunitas perjalanan online. Oleh karena itu,
hipotesis yang diajukan sebagai berikut:

H6: Persepsi kegunaan yang dirasakan mempe-
ngaruhi kepercayaan konsumen pada situs
web perjalanan online.

Website Quality

Pada bidang pariwisata dan perhotelan
e-commerce, hubungan yang signifikan dan
positif antara kualitas situs web dan kepercayaan
konsumen didukung telah dikonfirmasi oleh
Filieri (2015), Kim, Chung, dan Lee (2011), dan

Wang et al. (2015). Jika situs web perjalanan
online dianggap aman dan memudahkan navigasi
bagi pelanggan, responsif, empatik, serta
meyakinkan, maka konsumen akan membentuk
kesan positif terhadap situs web, dan pada
akhirnya akan dianggap dapat diandalkan.
Dengan demikian hipotesis yang diajukan sebagai
berikut:

H7: Kualitas situs web secara positif me-
mengaruhi kepercayaan konsumen
terhadap situs web perjalanan online.

4. Consequences of Consumer Trust
Consumer Trust and Intention to Purchase

Pada bidang e-commerce, beberapa
penelitian sebelumnya telah mengkonfirmasi
hubungan positif antara kepercayaan dan niat
untuk membeli secara online (Chiu, Huang, dan
Hui 2010; Gefen, Karahanna, dan Straub 2003;
Kim, Xu, dan Gupta 2012). Pada bidang
pariwisata  e-commerce, hubungan  yang
signifikan dan positif antara kepercayaan dan niat
beli didukung oleh berbagai studi (misalnya,
Bigne et al. 2010; Escobar-Rodriguez dan
Carvajal-Trujillo 2014; Kim, Chung, dan Lee
2011; Sanz-Blas, Ruiz-Mafe, dan Perez 2014,
Amaro dan Duarte 2015; Ponte, Carvajal-Trujill,
dan Escobar-Rodr 2015). Oleh karena hipotesis
berikut ini diusulkan:

HS8: Kepercayaan konsumen terhadap situs web
perjalanan online secara positif
memengaruhi niat konsumen untuk membeli
perjalanan online.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
penyebab dan dampak dari kepuasan konsumen
online dengan mengidentifikasi faktor-faktor
pengalaman belanja online secara menyeluruh
pada proses pembelian online mulai dari tahap
pra-pembelian, tahap pembelian, dan tahap pasca-
pembelian.

Pengambilan sampel dilakukan dengan
metode survei melalui menyebarkan kuesioner
menggunakan skala liker 5 poin mulai dari Sangat
Tidak Setuju sampai Sangat Setuju, baik secara
online maupun offline dengan teknik non-
probability sampling kepada masyarakat yang



mengetahui situs perjalanan online seperti
Traveloka, Trivago, Mister Aladin, Pegi-pegi,
Nusatrip, Tiket.com, dan lainnya, sebanyak 400
responden.

Pengujian hipotesis penelitian ini dilakukan
secara multivariate dengan teknik analisis data
menggunakan Structural Equation Model (SEM)

Pengujian validitas dan reliabilitas pada
penelitian ini dilakukan melalui aplikasi SPSS
dengan melihat nilai loading factor dan
croanbach’s alpa

Tabel 2. Nilai Validitas dan Reliabilitas
Indikator Penelitian

pada aplikasi Amos. Vari Item Loading |Croanbac
ariabel Indi g
. . ndikator Factor h’s Alpa
Terdapat tujuh variabel eksogen dan dua
variable endogen dalam penelitian ini, yaitu gﬁgﬁﬁ?ﬁge and X1.1 0,771
variable yang berbasis pada konsumen, | proficiency X1.2 0,788 0,551
perusahaan, dan wesite. Dimana variabel yang (X1) X1.3 0,614
berbasis pada konsumen, terdiri atas Consumer X2.1 0,814
Experience and 'Proﬁciency '(Xl), Propensity to gropfl(l)s(ié})’ to X2 0.839 0,735
Trust (X2). Variabel berbasis pada perusahaan, rus
.. . , . X2.3 0,781
terdiri atas Reputation of Website (X3), Perceived %31 0.683
Size of Website (X4). Serta variabel berbasis pada ion of : 2
: s - Reputation o X3.2 0822 | 0,613
situs web, terdiri atas Perceived Ease of Use (X5), Website (X3) : 2 ’
Perceived Usefulness (X6), dan Website Quality X33 0,751
(X7). Sementara dua variabel endogen dalam Perceived Size X4.1 0,721
penelitian ini adalah Perceived Website Trust (Y) of Website X4.2 0,825 0,683
dan Intention to Purchase (Z). (X4) X4.3 0,798
. » Percsived E X5.1 0,723
Tabel 1. Variabel Penelitian erceived base X520 0.818 0,679
of Use (X5)
Variable Diadopsi dari Sumb X5.3 0,807
Penelitian iadopsi dari Sumber : %61 0.699
C St M Jan Sivak Perceived : >
onsumer mitn, €non, dan SivaKkumar
Experience and | (2005); Filieri (2015) [;(szfulness X6.2 0,843 0.616
Proficiency (X6) X6.3 0,709
Propensity to Teo dan Liu (2007); Cheung X7.1 0,759
Trust dan Lee (2001); Bianchi dan .
Andrews (2012) Webglte X172 0,782 0.704
Reputation of | Teo dan Liu (2007); Doney dan Quality (X7) X7.3 0,710 ’
Website Cannon (1997); Jarvenpaa,
Tractinsky, dan Vitale (2000) X7.4 0,666
Perceived Size | Teo dan Liu (2007); Doney dan Y11 0,717
of Website Cannon (1997); Jarvenpaa, Perceived Y12 0.786
Tractinsky, dan Vitale (2000) Website Trust . : 0,636
Perceived Ease | Davis (1989); Cheng, Lam, dan (Y) Y13 0,654
of Use Yeung (2006); Moore dan Y1.4 0,613
Benbasat (1991); Castaneda,
Munoz-Leiva, Luque (2007) . Z11 0,679
Perceived Davis (1989); Cheng, Lam, dan Intgntloﬁl 712 0,747 0.706
Usefulness Yeung (2006); Moore dan t% urchase 713 0812 ’
Benbasat (1991); Castaneda, @ ’
Munoz-Leiva, Luque (2007) Z14 0,699
Website Quality | (Filieri 2015; Hsu et al. 2014;
Teo, Srivastava, dan Jiang ) o
2009) Tabel 2 menunjukkan bahwa semua indikator
Perceived Morgan dan Hunt (1994); Kim, pada setiap variable dalam penelitian ini memiliki
Website Trust Chung, dan Lee (2011); Corbitt,

Thanasankit, dan Yi (2003);
Filieri (2015); Kim, Ferrin, dan
Rao (2008)

Kim, Xu, dan Gupta (2012);
Mukherjee dan Nath (2007);
Bigne et al. (2010); Castaneda,
Munoz-Leiva, dan Luque
(2007)

Intention to
Purchase

nilai muatan faktor diatas 0,6, artinya indikator-
indikator tersebut valid dan dianggap baik untuk
mengukur masing-masing variabel secara tepat.
Selanjutnya masing—masing variabel dalam
penelitian ini memiliki nilai croanbach’s alpa
lebih besar dari 0.6 sehingga dinyatakan bahwa
instrumen dalam penelitian ini reliabel, dapat



dipercaya untuk digunakan sebagai pengumpul
data karena memiliki konsistensi yang tinggi

Tabel 3. Karakteristik Responden (lanjutan)

dalam mengukur variabel penelitian. Situs Perjalanan Online Responden
Sering Diakses (%)
Traveloka 68,3
HASIL Pegi-pegi 3,8
Agoda 2,8
o . Nusatrip 1,5
Karakteristik responden yang diukur pada o G
.- .. .. . . rivago ,
penelitian ini adalah jenis kelamin, usia, -
. ; Tiket.com 18,0
pekerjaan, pengeluaran per bulan, frekuensi - -
belanja online, frekuensi belanja pada toko online Mls‘[e? Aladin 0.8
Lazada, dan produk yang sering dibeli online. Booking.com 0.8
Wego 0,3
Tabel 3. Karakteristik Responden Lainnya 2,5
Produk Perjalanan Sering Responden
T IRk Responden Dibeli Online (%)
(%) Tiket Pesawat/Kereta/Bus 78,0
Laki-laki 42,5 Akomodasi Hotel/Villa/Apartment 11,3
Perempuan 57,5 Transportasi ke bandara/stasiun 1,5
Usia Responden Kupon restaurant/ perawatan tubuh dan 3,3
(%) Rental kendaraan 0,8
;Z) — 323 gzﬁsg ?3’(3) Tiket tempat wisata/atraksi/bioskop 4,5
40 - 49 Tahun 298 Lainnya 0.8
50 — 59 Tahun 3,5
> 60 Tahun 0,5 Secara umum responden pada penelitian
Pekerjaan Responden | adalah perempuan berusia 17-29 tahun, yang
(@) masih duduk di bangku sekolah yakni pelajar dan
Pelajar/Mahasiswa 44,0 mahasiswa, dengan pengeluaran per bulan sekitar
PNS/BUMN 22,5 Rp. 2.500.000,- dan lebih dari Rp.10.000.000,-
Karyawan Swasta 15,5 Dimana pembelian produk perjalanan online
Wirausaha 12,0 sudah merupakan gaya hidupnya, sebagian besar
Ibu Rumah Tangga 5,5 menyatakan bahwa pernah melakukan belanja
Lainnya 0,5 produk perjalanan online antara 1-4 kali, serta
Pengeluaran per Bulan Reslz'g);lden lebih dari 10 kali dalam kurun waktu satu tahun
< Rp. 2.500.000.- 48.5 tqrakhlr. Produk perjalanan online yang sering
Rp. 2.500.000.- s.d. Rp. 5.000.000- 14.0 dibeli adqlah leqt Pesawat/Kereta/Bus Fian
Rp. 5.000.001 .~ s.d. Rp. 7.500.000.- 12.5 Akomodasi Hotel/Villa/Apartment, dengan situs

Rp. 7.500.001,- s.d. Rp. 10.000.000,- 6,5

> Rp.10.000.000,- 18,5
Pernah Melakukan Pembelian Responden
pada Situs Perjalanan Online (%)
Pernah 99
Tidak Pernah 1
Frekuensi Pembelian Responden
Pada Situs Perjalanan Online (%)
1 -2 kali 43,5
3 -4 kali 36,5
5—6 kali 5,8
7 -8 kali 4,5
8 — 10 kali 0
> 10 Kkali 9,8

perjalanan online yang sering diakses adalah
Traveloka.

Penumbuhan niat pembelian konsumen pada
situs perjalanan online seperti Traveloka,
Trivago, Mister Aladin, Pegi-pegi, Nusatrip,
Tiket.com, yang dihasilkan oleh kepercayaan
konsumen pada website online travel dengan
melihat variabel-variabel yang berbasis pada
konsumen, perusahaan, dan website itu sendiri.
Dimana variabel yang berbasis pada konsumen
yaitu Experience and Proficiency dan Propensity
to Trust. Variabel yang berbasis pada perusahaan
yaitu Reputation of Website dan Perceived Size of
Website, sementara variabel yang berbasis pada



website yaitu Perceived Ease of Use, Perceived
Usefulness, dan Website Quality.

Pengujian hipotesis mengenai pengaruh
variabel-variabel tersebut terhadap kecenderu-
ngan konsumen untuk percaya pada situs

perjalanan online, dan pengaruh kepercayaan
dalam membentuk niat konsumen untuk
melakukan pembelian pada situs perjalanan
online, dapat dijawab melalui analisis statistik
data menggunakan SEM pada aplikasi AMOS.

Tabel 4. Hasil Perhitungan

Konstruk Eslfi‘l’:; w| SE | CR V:;ue Hasil

Perceived ¢ Consumer Experieny ) 359 0,168 2,025 0,043 Sigifikan
Website Trust ce and Proficiency

5\2;2::(%ms RS Propensity to Trust | 49 0,071 2,087 0,037 Sigifikan
f;;cbesii;’:‘}rus . € svef;’stiiteion of 0,171 0,047 3,657 0,000 Signifikas
gﬁégesii:’:‘}ms . € S\j’g)ziif:d Size of 0,298 0,050 6,008 0,000 Sigifikan
gﬁégesii:’:‘}ms . € Ezr;eived Ease of 0,118 0,041 2,877 0,004 Sigifikan
et € e oo | ow | ows | o | T
ﬁggﬁi::ims RS Website Quality 0,508 0,061 8,355 0,000 Sigifikan
{gtf,ﬁfcoli « € f;g;i::%ms . 0,745 0,100 | 7436 | 0000 | Sigifikan

Berdasarkan analisis statistik penelitian ini,
didapatkan hasil bahwa variabel-variabel yang
berbasis pada konsumen, perusahaan, dan website
berpengaruh terhadap kecenderungan konsumen
untuk percaya pada situs perjalanan online, dan
kepercayaan dapat membentuk niat konsumen
untuk melakukan pembelian pada situs perjalanan
online. Namun satu variabel yang berbasis website
(Perceived Usefulness) tidak menunjukan pengaruh
terhadap kepercayaan konsumen pada situs
perjalanan online.

Berdasarkan atas nilai regression weight
(Beta Estimate) terlihat bahwa Website Quality
Consumer (0,508), Experien-ce and Proficiency
(0,339), dan Perceived Size of Website (0,298),
memiliki kontribusi besar dalam mempengaruhi
kecenderungan konsumen untuk mempercayai
situs  perjalanan  online, dan Perceived
Website Trust (0,745) memiliki pengaruh yang
besar dalam mendoronng niat konsuen untuk
melakukan pembelian pada situs perjalanan
online.

Berdasarkan uji hipotesis yang dilakukan
dapat dilihat bahwa dari delapan hipotesis dalam
penelitian ini tujuh hipotesis didukung oleh hasil

penelitian ini, yakni H1, H2, H3, H4, H5, H7 dan
HS8, dengan nilai signifikansi masing-masing
hipotesis di bawah 0.05. Sementara hipotesis H6
tidak didukung dalam penelitian ini dengan nilai
signifikansi melebihi 0,05, dengan demikian
artinya persepsi kegunaan situs perjalanan online
yang dirasakan tidak mempengaruhi kepercayaan
konsumen pada situs web perjalanan online.

Hasil penelitian menunjukan beberapa
kesamaan dengan hasil penelitian sebelumnya,
namun juga memiliki beberapa perbedaan.
Dengan demikian terdapat beberapa hal pada
penelitian terdahulu yang tidak didukung oleh
penelitian ini, yaitu Experience and Proficiency,
Perceived Size of Website, dan Perceived
Usefulness. Dimana pada penelitian terdahulu
Experience and Proficiency, Perceived Size of
Website (Agag et al, 2016) tidak menunjukan
adanya  pengaruh  terhadap  kepercayaan
konsumen pada situs online travel, dan Perceived
Usefulness pada penelitian terdahulu (Agag dan
El-Masry, 2016a; 2016b) terbukti berpengaruh
terhadap kepercayaan konsumen pada situs online
travel.
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Gambar 1. Model Paradigma Penelitian

Temuan penelitian ini mengenai pengalaman
konsumen dalam menggunakan situs web
perjalanan online secara positif memengaruhi
kepercayaan terhadap situs web perjalanan online,
sejalan dengan penelitian dilakukan oleh Filieri
(2015); Li-Ming dan Wai (2013); Brakus et al.
(2009). Pada penelitian terlihat bahwa konsumen
yang berpengalaman memiliki pengetahuan dan
keterampilan yang memadai yang memungkinkan
mereka menemukan situs web yang dapat
diandalkan, sebaliknya konsumen yang memiliki
pengetahuan terbatas mengenai situs web
perjalanan online akan lebih berhati-hati karena
mereka tidak dapat membedakan antara situs web
yang dapat diandalkan dan tidak dapat diandalkan.

Kecenderungan untuk percaya pada
penelitian merupakan variabel penting terbukti
dominan berkontribusi memengaruhi
kepercayaan konsumen terhadap situs web
perjalanan online secara positif. Terlihat bahwa
konsuen online yang memiliki kecenderungan
tinggi untuk percaya terhadap orang lain maupun
hal-hal yang berkaitan dengan hidupnya
menganggap adanya risiko yang lebih kecil dan
oleh karena itu lebih percaya pada situs web
perjalanan online. Hal ini sejalan dengan

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Gefen
(2000); Teo dan Liu (2007); Beldad, et al. (2010);
Agag, et al. (2016)

Reputasi  situs web  secara  positif
memengaruhi kepercayaan konsumen terhadap
situs-situs perjalanan online. Reputasi perusahaan
yang positif menghasilkan hubungan saling
percaya antara konsumen dan perusahaan,
sedangkan reputasi perusahaan yang negatif
menghasilkan hubungan yang kurang dapat
dipercaya, dimana konsumen cenderung
mempercayai situs web perjalanan yang terkenal
dan memiliki nama besar. Hasil ini sejalan dengan
penelitian empiris dari hubungan antara reputasi
dan kepercayaan konsumen sebelumnya seperti
Kim et al (2004); Teo dan Liu (2007); Hsu et al.
(2014); Han et al (2015); Agag et al (2016).

Selanjutnya perusahaan yang berukuran
besar dapat mendorong konsumen untuk
mempercayainya, dan terkait dengan situs web
artinya situs web yang besar mencerminkan
bahwa situs web tersebut dapat memberikan
pelayanan dengan baik terhadap konsumennya,
dapat menangani kegagalan dan kerugian yang
terjadi selama proses transaksi dan memberikan
kompensasi kepada konsumen. Dengan demikian



ukuran dari situs web perjalanan online pada
penelitian  ini  terbukti  secara  positif
mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap
situs web perjalanan online, seperti juga terbukti
pada penelitian-penelitian sebelumnya (Kim dan
Ahn 2006; Ku 2012; Hsu et al, 2014).

Persepsi  konsumen akan kemudahan
penggunaan situs perjalanan online secara positif
terbukti memengaruhi kepercayaan konsumen
terhadap situs web perjalanan online. Pada
penelitian ini kemudahan penggunaan merupakan
penilaian konsumen mengenai sejauh mana
konsumen percaya bahwa situs web perjalanan
online mudah dipelajari dan digunakan. Penelitian
mendukung hubungan positif dan signifikan
antara persepsi kemudahan penggunaan dan
kepercayaan  konsumen  yang  dilakukan
sebelumnya oleh Gefen et al, (2003); Tung, et al.
(2008).

Selanjutnya, kualitas sistem situs web
perjalanan online mengacu pada persepsi
konsumen tentang ketersediaan situs web,

kemampuan beradaptasi, dan waktu respons,
dimana kualitas layanan menggambarkan persepsi
konsumen tentang daya tanggap, empati, dan
jaminan. Pada penelitian ini kualitas situs web
terbukti secara positif memengaruhi kepercayaan
konsumen terhadap situs web perjalanan online.
Jika situs web perjalanan online dianggap aman
dan aman, memudahkan navigasi pelanggan,
responsif, empatik, dan meyakinkan, konsumen
akan membentuk kesan positif terhadap situs web,
dan yang pada akhirnya akan dianggap dapat
diandalkan (Filieri, 2015); Kim, et al. 2011; dan
Wang et al. 2015).

Kepercayaan konsumen terhadap situs web
perjalanan online pada penelitian ini terbukti
secara positif memengaruhi niat konsumen untuk
membeli perjalanan online, dimana menunjukan
adanya kepercayaan yang tinggi pada konsumen
dapat memperkuat hasratnya untuk melakukan
pembelian, konsumen menganggap bahwa ketika
ia percaya pada situs perjalanan online maka
menganggap bahwa risiko yang akan dihadapinya
rendah, karena situs perjalanan online yang
dipercainya memiliki merupakan situs yang besar
dengan reputasi yang baik, serta dapat
memberikan pelayanan yang baik (Bigne et al.
2010; Escobar et al. 2014; Kim, et al. 2011; Sanz,
et al. 2014; Amaro dan Duarte, 2015; Ponte, et al.
2015; Agag, et la. 2016).

Sementara  persepsi  konsumen  akan

kegunaan situs perjalanan online pada penelitian
ini tidak terbukti mempengaruhi kepercayaan
konsumen pada situs web perjalanan online.
Ditemukan bahwa manfaat yang diberikan situs
web perjalanan  online berupa kepastian
perencanaan perjalanan konsumen belum dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen pada situs
web perjalanan online. Hasil ini bertolak belakang
dengan penelitian yang dilakukan oleh Agag dan
El-Masry (2016a, 2016b).

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

1. Berdasarkan penelitian ini didapatkan hasil
bahwa enam dari tujuh variable penelitian
yang berbasis pada konsumen, perusahaan,
dan website terbukti memiliki pengaruh
terhadap kepercayaan konsumen pada
website online travel. Dengan demikian
kepercayaan konsumen pada situs perjalanan
online dibentuk oleh Experience and
Proficiency, Propensity to Trus, Reputation
of Website, Perceived Size of Website, dan
Perceived Ease of Use dan Website Quality.

2. Kepercayaan konsumen terbukti dapat
menumbuhkan niat konsumen untuk
melakukan pembelian pada situs perjalanan
online. Sehingga konsumen yang percaya
pada situs perjalanan online cenderung
berkeinginan untuk melakukan pembelian
padasitus peerjalanan online yang sering
dikunjunginya pada masa mendatang

Saran

1 Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan
antara lain peneliti tidak mengikutsertakan
variabel-variabel moderasi seperti  sifat
pembeli online (traits of online buyer) yang
diduga memiliki hubungan dengan persepsi
konsumen mengenai kepercayaan konsumen
pada situs perjalanan online. Peneliti
menyarankan kepada penelitian selanjutnya
agar dapat menyertakan variabel moderasi
tersebut untuk memperoleh gambaran yang
lebih lengkap dan akurat.

2 Responden penelitian ini bersifat umum, tidak
mengkhususkan pada segmen tertentu dan
jenis produk/jasa perjalanan online tertentu.



Peneliti menyarankan agar penelitian
selanjutnya dapat meneliti suatu segmen
responden dan jenis produk/jasa tertentu
secara spesifik.
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