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Abstract

Online travel sales at the world level are getting higher every year. Online travel bookings are
the biggest part of consumer e-commerce spending in 2018. However, the proliferation of online
travel agents is unfortunately not in tune with consumer brand trust in certain brands or sites,
according to survey conducted by Nielsen,it is stated that 60% of consumers in Indonesia do not
really trust online stores, they are hesitant to give out their personal information. This study aims
to find out how the brand trust of consumers towards the online travel agent (OTA) Tiket.com in
Jakarta is. This research uses quantitative research methods and a descriptive-causal approach,
with Structural Equation Modeling (SEM) analysis technique using SMART PLS 3.0 software.
The results showed that privacy, word of mouth, and good online experience had a positive and
significant effect on the ticket.com consumer brand trust in Jakarta, while security, quality of
information and brand names had a positive but not significant effect on the consumer brand trust
tiket.com in Jakarta.
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Abstrak

Penjualan travel secara online di dunia semakin tinggi setiap tahunnya. Pemesanan online travel
merupakan bagian terbesar dari pengeluaran e-commerce konsumen pada tahun 2018. Namun,
menjamurnya online travel agent sayangnya tidak selaras dengan kepercayaan konsumen akan
merek atau situs tertentu, menurut survei yang dilakukan oleh Nielsen menyatakan bahwa 60%
konsumen di Indonesia tidak terlalu mempercayai toko online, mereka ragu untuk memberikan
data informasi pribadi mereka. Penelitian ini bertujuan untuk menemukan bagaimana brand
trust konsumen terhadap online travel agent (OTA) tiket.com di Kota Jakarta. Penelitian ini
menggunakan metode penelitian kuantitatif dan pendekatan deskriptif-kausal, dengan teknik
analisis Structural Equation Modeling (SEM) menggunakan software SMART PLS 3.0. Hasil
penelitian menunjukan bahwa privacy, word of mouth, dan good online experience berpengaruh
secara positif dan signifikan terhadap brand trust konsumen tiket.com di Kota Jakarta, sementara
security, quality of information dan brand name berpengaruh positif namun tidak signifikan
terhadap brand trust konsumen tiket.com di Kota Jakarta.

Kata Kunci: kepercayaan merek; online travel agent; SEM-PLS
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi yang cukup pesat saat
ini membuat perubahan yang signifikan. Pekerjaan
manusia di era teknologi ini banyak dibantu dan
dimudahkan dengan hadirnya internet. Penggunaan
jaringan komunikasi dan komputer untuk melaksanakan
proses bisnis merupakan pengertian dari perdagangan
elektronik atau disebut juga dengan e-commerce.
Menurut Zehir & Narcikara (2016) di dunia yang
modern ini, e-commerce merupakan sebuah alat yang
penting bagi individu pribadi dan perusahaan. Tren
saat ini dalam bidang e-commerce adalah penjualan
tiket travel secara online, berdasarkan data Mastercard
Future of Outbound Travel in Asia-Pacific dari tahun
2016 hingga 2021, Indonesia berada di urutan ketiga
sebagai salah satu negara dengan penduduk yang
berwisata ke luar negeri (outhound) terbesar di Asia,
yaitu dengan rata-rata pertumbuhan 8,6% pertahun
setelah Myanmar sebesar 10,6% dan Vietnam sebesar
9,5% pertahun (marketeers.com, 2018).

Suherlan (2015) mengatakan bahwa Jakarta
memiliki keragaman fenomena kegiatan bisnis, pusat
pemerintahan dan wisata sejarah serta merupakan pintu
gerbang kedatangan dari mancanegara. Berdasarkan
survei survei yang dilakukan oleh backpacker Jakarta
periode Februari 2018 menyatakan bahwa dari 1.530
suara, terdapat 50,3% laki-laki dan 49,7% perempuan
yang kemudian sebanyak 49% berpenghasilan empat
hingga enam juta rupiah perbulan, 38,4% responden
memiliki alasan untuk melakukan travelling untuk
melepas penat dari kegiatan sehari-hari dari kepenatan
hiruk pikuk ibukota dengan 8,6% menggunakan aplikasi
tiket.com sebagai aplikasi booking tiket dan hotel.

Meningkatnya aktivitas travelling ini menyebabkan
aktivitas pemesanan tiket pesawat, hotel, maupun atraksi
menjadi meningkat. Tren kegiatan travelling seperti
inilah yang menjadikan bisnis online travel agent di
Indonesia termasuk ke dalam kategori bisnis yang sangat
potensial. Nielsen company (2014) melakukan survei
perilaku pembelian konsumen di Indonesia melalui
internet, hasilnya adalah diketahui aktivitas belanja online
yang dilakukan oleh konsumen di Indonesia adalah
55% pembelian tiket pesawat dan 46% untuk reservasi
hotel secara online. Menjamurnya online travel agent
sayangnya tidak selaras dengan kepercayaan pelanggan
akan merek atau situs tertentu, menurut Nielsen 60%
konsumen di Indonesia tidak terlalu mempercayai toko
online, mereka ragu memberikan data vital pribadinya
seperti informasi kartu kredit online. Menurut Roger-
Monzo, et. al (2015) konsumen semakin menjadi paham
teknologi dan menjadi lebih selektif dan berpengetahuan
tentang pembelian layanan travel online.

Ditinjau dari penelitian terdahulu, Gautam &
Trikha (2014), Pramudya et. al. (2018) dan Bhuian
(2016) mengemukakan bahwa kurangnya kepercayaan
merupakan hambatan utama dalam pembelian onl/ine.
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Menurut Gautam & Trikha (2014) Kepercayaan juga
merupakan dasar hubungan antara pembeli dan penjual,
kepercayaan akan membuat pembeli lebih loyal dan
penjual memiliki reputasi yang lebih baik.

Berdasarkan hasil survey pra penelitian, keamanan
dan pengalaman masa lalu berperan penting pada
kepercayaan merek (brand trust) dari tiket.com,
dimana 53,3% konsumen tidak setuju bahwa tiket.
com menunjukan kemanan dalam pembayaran. 56,6%
konsumen tidak memiliki pengalaman masa lalu yang
bagus pada tiket.com.

Beccerra & Badrinarayanan (2013) mengatakan
bahwa kepercayaan, secara umum adalah kesediaan
untuk bergantung pada suatu pihak berdasarkan
keyakinan tentang karakteristik dan perilaku pihak
tersebut dalam menghadapi risiko. Menurut Ha (2016)
Kepercayaan merek memainkan peran penting dalam
mengurangi keraguan di lingkungan dimana konsumen
online mempertanyakan tentang program perjalanan
(atau layanan) karena mereka tahu mereka dapat
bergantung pada merek yang tepercaya. Dari sudut
pandang perusahaan, brand trust adalah merek yang
berhasil menciptakan brand experience yang berkesan
bagi konsumen dan berkelanjutan dalam jangka panjang
berdasarkan integritas, kejujuran dan kesantunan merek
tersebut. Becerra & Korgaonkar (2011) menemukan
bahwa kepercayaan merek meningkatkan niat pembelian
merek online konsumen dan menambah pengaruh
kepercayaan pada merek online.

Merujuk pada faktor yang mempengaruh brand
trust oleh Shah Alam & Yasin (2010), karena kesamaan
masalah dalam pembelian online, Faktor persepsi
konsumen yang berpengaruh terhadap kepercayaan
merek online meliputi security, privacy, quality of
information, brand name, word of mouth, dan good
online experience.

Subramaniam & Andrew (2016) mengatakan
bahwa umumnya keamanan dianggap sebagai faktor
penentu yang paling penting dalam menentukan tingkat
kepercayaan konsumen dalam lingkungan online.
Keamanan onl/ine mempengaruhi persepsi tingkat
kepercayaan konsumen karena memberikan rasa yang
lebih menguntungkan.

Menurut Alavinasab dan Kamal (2015) privasi
adalah kemampuan konsumen untuk mengontrol
keberadaan pihak ketiga atau berbagi informasi pribadi
dengan pihak ketiga selama transaksi atau konsumsi.
Sedangkan menurut Subramaniam & Andrew (2016)
masalah privasi adalah alasan kritis mengapa orang
tidak membeli secara online dan memberikan informasi
palsu secara online

Konsumen akan lebih percaya pada situs web yang
memiliki informasi yang valid, kredibel, dan akurat,
sehingga konsumen akan meningkatkan niat mereka
untuk membeli produk dari situs web online, Salsabila
(2015). Konsumen akan cenderung mencari informasi
di situs web yang sudah mereka percayai karena mereka



mengharapkan perusahaan yang mereka kenal dan
percayai akan memberikan informasi yang optimal bagi
mereka, (Sung & Kim, 2010). Lebih lanjut, Habibi, et. al
(2014) mengatakan bahwa konsumen yang mendapatkan
lebih banyak informasi tentang merek akan menghasilkan
tingkat kepercayaan yang lebih tinggi.

Menurut Khan & Rahman (2016) nama merek atau
reputasi adalah bagaimana suatu merek diterima di mata
publik dengan semua informasi yang telah tersedia.
Salah satu keuntungan utama dari brand name adalah
kemampuannya untuk diperluas ke dalam kategori
produk lain, yang dengan demikian dapat mengurangi
biaya pengenalan produk baru dan meningkatkan
kemungkinan akan keberhasilan.

Word of mouth dapat membuat perpindahan merek
lebih cepat daripada berita dan jurnal, serta lebih
banyak daripada penjualan seorang sales dan lebih
berpengaruh dibandingkan iklan di radio. Menurut
Shah Alam & Yasin (2010) Word of Mouth yang positif
tentang merek tertentu, akan membantu konsumen
untuk menumbuhkan kepercayaan merek.

Alavinasab & Kamal (2015) mengatakan pengalaman
masa lalu dapat mempengaruhi persepsi konsumen pada
penjual maupun perusahaan online. Biasanya konsumen
akan cenderung lebih percaya ketika mereka memiliki
pengalaman yang menguntungkan dalam membeli
produk atau layanan online. Menurut Erna (2008:148)
pengalaman konsumen pada suatu merek akan menjadi
sumber untuk terciptanya rasa percaya pada merek
dan akan mempengaruhi evaluasi konsumen dalam
konsumsi, penggunaan, maupun kepuasan konsumen
secara langsung atau tidak langsung dengan merek.

Kerangka pemikiran secara skematis ditunjukkan
pada Gambar 1. Hipotesis pada penelitian ini adalah: (1)
Terdapat pengaruh positif signifikan security terhadap
brand trust, (2) Terdapat pengaruh positif signifikan
privacy terhadap brand trust,(3) Terdapat pengaruh
positif signifikan quality of information terhadap brand
trust, (4) Terdapat pengaruh positif signifikan brand
name terhadap brand trust, (5) Terdapat pengaruh
positif signifikan word of mouth terhadap brand trust,
(6) Terdapat pengaruh positif signifikan good online
experience terhadap brand trust.

METODE

Pada penelitian ini, penulis menggunakan jenis
penelitian deskriptif dan kausal dengan pendekatan
kuantitatif. Dalam mengukur variabel operasional
penelitian ini, skala instrument yang digunakan adalah
skala likert. Melalui skala likert, variabel yang akan
diukur dijabarkan menjadi indikator variabel yang
nantinya akan dijadikan sebagai titik tolak untuk
menyusun item instrumen dalam bentuk pernyataan.

Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat
Kota Jakarta yang pernah menggunakan ataupun
pernah bertransaksi di online travel agent tiket.com
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dan jumlahnya tidak diketahui secara pasti. Pada
penelitian ini metode sampling yang digunakan adalah
convenience sampling, yang artinya membagikan
kuesioner kepada responden yang dianggap mewakili
dalam penelitian ini. Sekaran & Bougie (2010: 276)
menjelaskan bahwa convenience sampling mengacu
pada pengumpulan informasi dari anggota populasi
yang dengan mudah tersedia untuk menyediakannya.
Pada penelitian ini menggunakan data primer dengan
cara menyebarkan kuesioner kepada 400 responden.
Hasil dari penyebaran kuesioner didapat dengan cara
menyebarkan kuesioner melalui bantuan media sosial
line, instagram,whatsapp dan twitter serta melakukan
penyebaran kuesioner secara offfine. Peneliti memilih
Partial Least Square (PLS) sebagai metode analisis
data yang akan digunakan.

HASIL

Berdasarkan jenis kelamin, data responden
menunjukan bahwa jenis kelamin responden perempuan
lebih mendominasi, yaitu sebanyak 230 responden
dibandingkan responden laki-laki yang berjumlah 170
responden. Karakteristik responden berdasarkan usia
didominasi oleh responden dengan rentang usia 21-25
tahun sebanyak 150 responden. Hal ini ejalan dengan
Gaery Undarsa sebagai Co-Founder dan Chief Marketing
Officer tiket.com yang mengatakan kepada traveldetik.
com (2019) bahwa kaum millennial masih menjadi
sasaran pasar besar para online travel agent terutama tiket.
com di Indonesia. Selanjutnya karakteristik responden
berdasarkan pekerjaan, didominasi oleh pegawai swasta
sebanyak 133 responden. Kemudian karakteristik
responden berdasarkan pendapatan perbulan didominasi
oleh pendapatan >Rp.5.000.001 perbulan. Selanjutnya,
untuk karakteristik responden berdasarkan berapa kali
melakukan travelling dalam satu tahun didominasi oleh
para responden yang melakukan traveling 4-6 kali dalam
setahun.

Secara keseluruhan berdasarkan hasil analisis
deskriptif seluruh variabel security, privacy, quality of
information, brand name, word of mouth, good online
experience, dan brand trust berada kedalam kategori baik.

Untuk melakukan uji validitas, indikator yang dipakai
yaitu convergent validity, dan discriminant validity.
Menurut Chin dalam Santosa (2018:83) indikator
dinyatakan valid apabila nilai outer /oading lebih besar
dari 0,5 sehingga dapat dikatakan telah memenuhi kriteria
validitas konvergen, berdasarkan uji discriminant validity.
Suatu indikator dapat dinyatakan memenuhi discriminant
validity apabila nilai outer loading indikator yang terdapat
pada variabelnya adalah yang terbesar dibandingkan
dengan variabel yang lainnya. Berdasarkan hasil dapat
diketahui bahwa semua indikator yang digunakan dapat
dinyatakan valid karena nilai outer loading>0,5.

Hasil cross loading dari seluruh skor loading yang
didapat dari variabel laten lebih tinggi daripada variabel
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yang lainnya. Hal ini dapat dinyatakan bahwa seluruh
indikator dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria
discriminant validity.

Uji reliabilitas digunakan dengan dua cara yaitu nilai
composite reliability > 0,6 dan nilai cronbach alpha
>0,7. Seluruh indikator penelitian ini dinyatakan valid,
kemudian seluruh variabel juga dinyatakan reliabel
sehingga dapat digunakan untuk pengujian inner model.

Pengujian inner model dilakukan dengan melihat nilai
path untuk melihat apakah pengaruh tersebut signifikan
atau tidak dilihat dari niai t dari nilai path (nilai t dapat
diperoleh dengan melakukan proses boothstraping).
Selanjutnya adalah proses meninjau apakah terdapat
hubungan yang kuat antara variabel independent terhadap
variabel dependen. Diagram jalur inner model dapat
dilihat pada Gambar 2.

Berdasarkan Gambar 2 nilai koefisien dan nilai
t statistik masing-masing hubungan variabel laten
independen terhadap variabel laten dependen dapat
terlihat dalam hasil bootstrapping pada inner model.
Pengujian hipotesis dilakukan dengan kriteria jika nilai
path coeficient bernilai positif, maka terjadi pengaruh
yang positif antara kontruk satu dengan konstruk yang
lainya dan jika nilai t statistik > t tabel, maka H, ditolak.
Nilai tersebut dapat dilihat pada Tabel 1.

PEMBAHASAN

Berdasarkan jenis kelamin, data responden
menunjukan bahwa jenis kelamin responden perempuan
lebih mendominasi, yaitu sebanyak 230 responden
dibandingkan responden laki-laki yang berjumlah 170
responden. Baiin (2016) juga menyatakan di dalam
penelitiannya bahwa perempuan merupakan sebagian
besar konsumen dalam penggunaan online travel agent.

Selanjutnya untuk karakteristik responden
berdasarkan usia didominasi oleh responden dengan
rentang usia 21-25 tahun sebanyak 150 responden.
Sejalan dengan Gaery Undarsa sebagai co-founder dan
Chief Marketing Officer tiket.com yang mengatakan
kepada traveldetik.com (2019) bahwa kaum millennial
masih menjadi sasaran pasar besar para online travel
agent terutama tiket.com di Indonesia. Lebih lanjut Khan
& Rahman (2016) juga menyatakan populasi yang lebih
muda lebih akrab dengan internet dan teknologi terkait
dibandingkan dengan usia populasi yang lebih tua.

Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan,
didominasi oleh pegawai swasta sebanyak 133 responden.
Messakh (2016) dalam penelitiannya juga menyatakan
penggunaan online travel agent didominasi oleh pegawai
swasta karena secara uumm instansi pemerintah sudah
banyak melakukan kerja sama dengan agen travel
sehingga tidak banyak menggunakan online travel agent.

Kemudian karakteristik responden berdasarkan
pendapatan perbulan didominasi oleh pendapatan
>Rp.5.000.001 perbulan. Penelitian terdahulu Gozzali
(2013) juga menyatakan bahwa responden yang
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melakukan reservasi hotel melalui online travel agent
di Kota Surabaya mayoritas berpendapatan lebih dari
Rp 5.000.000 per-bulannya. Hal ini dikarenakan Kota
Surabaya merupakan salah satu kota besar di Indonesia
sehingga taraf pendapatan perbulan penduduknya lebih
tinggi dibanding dengan kota lain di sekitarnya.

Karakteristik responden berdasarkan berapa kali
melakukan travelling dalam satu tahun didominasi oleh
para responden yang melakukan traveling 4-6 kali
dalam setahun. Selaras dengan penelitian terdahulu
oleh Messakh (2016) yang mengatakan bahwa frekuensi
pembelian tiket pesawat dan kamar hotel pada online
travel agent traveloka adalah sebesar 2-5 kali dalam
setahun.

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan,
security berpengaruh positif namun tidak signifikan
terhadap brand trust pada konsumen tiket.com di Kota
Jakarta. Sementara dari hasil analisis deskriptif variabel
security berada pada kategori baik dengan persentase
sebesar 74,56%. Hal ini berarti sudah banyak masyarakat
yang merasa sistem keamanan data yang dimiliki oleh
tiket.com sudah memadai. Privacy berpengaruh positif
dan signifikan terhadap brand trust pada konsumen tiket.
com di Kota Jakarta. Sementara dari analisis deskriptif
variabel privacy berada pada kategori baik dengan
persentase sebesar 72,16%. Hal ini berarti variabel
privacy pada tiket.com seperti perlindungan privasi
konsumen, keamanan informasi konsumen seputar
kartu debit/kredit konsumen dan jaminan bahwa tiket.
com tidak akan menyalahgunakan informasi pribadi
konsumen sudah dipercayai oleh mayoritas responden.
Sejalan dengan penelitian terdahulu oleh Salsabila
(2015) dan Shah Alam & Yasin (2010).

Menurut Lee, et. al. (2011) konsumen akan mencari
jaminan informasi daripada mengambil risiko dalam
situasi pra-pembelian. Konsumen dengan kepercayaan
merek rendah kemungkinan akan mencari lebih banyak
informasi untuk meyakinkan diri mereka sendiri tentang
produk dengan memperoleh lebih banyak informasi
tentang produk secara online. Quality of information
berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap
brand trust pada konsumen tiket.com di Kota Jakarta.
Sementara berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel
quality of information berada pada kategori baik dengan
persentase sebesar sebesar 75,86%. Ini menunjukkan
bahwa informasi yang tersedia di tiket.com, informasi
yang bermanfaat dan mendalam seputar layanan yang
diberikan tiket.com sudah dipercayai oleh mayoritas
responden.

Brand name berpengaruh positif namun tidak
signifikan terhadap brand trust pada konsumen tiket.
com di Kota Jakarta. Sementara berdasarkan analisis
deskriptif variabel brand name termasuk kedalam
kategori baik dengan persentase sebesar 74,58%. Ini
menunjukkan bahwa reputasi, layanan yang baik,
dan kemudahan penggunaan sudah dipercayai oleh
mayoritas responden.



Word of mouth berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand trust pada konsumen tiket.com di Kota
Jakarta. Sementara berdasarkan analisis deskriptif
variabel word of mouth berada pada kategori baik
dengan persentase sebesar 72,61%. Ini menunjukkan
bahwa banyak responden yang merekomendasikan
untuk menggunakan tiket.com ke teman atau kerabat.
Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Salsabila
(2015) dan Shah Alam & Yasin (2010).

Good online experience berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand trust pada konsumen tiket.com
di Kota Jakarta. Sementara berdasarkan hasil analisis
deskriptif variabel good online experience berada pada
kategori baik dengan persentase sebesar 72,23%. Sesuai
dengan survey yang dilakukan marketeers pada tahun
2018 yang mengatakan bahwa konsumen sekarang
banyak yang lebih mempercayai ulasan pelanggan
lainnya dibandingkan iklan. Hal ini juga selaras dengan
penelitian yang dilakukan oleh Ramadhana (2016) dan
Shah Alam & Yasin (2010).

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis deskriptif
variabel brand trust berada pada kategori baik dengan
persentase sebesar 71,67%.

KESIMPULAN

Berdasarkan analisis hasil penelitian dan
pembahasan diperoleh kesimpulan bahwa security
secara keseluruhan berada dalam kategori baik serta
berpengaruh secara positif namun tidak signifikan
terhadap brand trust. Privacy berada dalam kategori
baik serta berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap brand trust. Quality of information berada
dalam kategori baik serta berpengaruh secara positif
namun tidak signifikan. Brand name berada dalam
kategori baik serta berpengaruh secara positif namun
tidak signifikan pada brand trust. Word of mouth berada
dalam kategori baik serta berpengaruh secara positif
dan signifikan. Good online experience berada dalam
kategori baik serta berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap brand trust konsumen tiket.com
di Kota Jakarta.
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Gambar 2. Hasil Bootstrapping

Tabel 1. Hasil kesimpulan hipotesis

Hipotesis Hubungan Konstruk Path coefficient T Statistik T tabel Keterangan
H1 security -> brand trust 0,027 0,606 H, diterima
H2 privacy -> brand trust 0,102 2,177 H, ditolak
H3 quality of information -> brand trust 0,009 0,254 H, diterima
H4 brand name -> brand trust 0,077 1,700 196 H, diterima
H5 WOM -> brand trust 0,129 2,948 H, ditolak
H6 good online expereince -> brand trust 0,593 11,100 H, ditolak

Sumber: Data olahan peneliti, 2019



