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ABSTRACT
This research aims to examine the effect of website quality, price perception, perceived trust and
customer satisfaction toward repurchase intention in online travel agent fields. The population in
this research were all society in Surakarta who already purchased the flight, train ticket or booked
a room hotel in chosen online travel agent. The number of samples in this study was 228. The
sampling methods in this research was purposive sampling and the primary data was obtained by
distributing online questioner. Structural Equation Modelling (SEM) used as analysis model in this
research and SmartPLS 3 was used as the instrument for this study. The results shows the all
variables positively affects intention to repurchase online travel agent that already chosen. This
study has limitation of observational object that focused only on consumers who live in Surakarta
and the object were limited to 5 online travel agent, so that generalization of study may be limited.
Subsequent research is expected to have different and wider observational objects so it can be
generalized on other phenomenom and expected to do comparison of research’s result.
Keyword:  website quality,  price perception,  customer satisfaction,  perceived trust,  repurchase
intention, online travel agent

PENDAHULUAN
Lahirnya globalisasi  yang terus berkembang hingga saat  ini,  banyak fenomena

yang  terjadi  dan berubah mengikuti  arus zaman, salah satunya pada sektor bisnis.
Perubahan pola konsumsi, tren, dan budaya yang terjadi pada masyarakat secara luas
menjadikan para pemasar harus mengatur ulang strateginya agar dapat diterima oleh
masyarakat.  Globalisasi  menurut  Watson  (2017)  adalah  fenomena  dimana  kejadian
sehari-hari,  dipengaruhi  oleh  komoditas  maupun  ide  yang  terdifusi,  yang  akhirnya
menghasilkan budaya yang memiliki standar yang sama di seluruh dunia. Levitt (1993)
menyatakan  bahwa  kekuatan  terbesar  yang  mendorong  adanya  globalisasi  adalah
hadirnya teknologi.

Levitt  (1993)  menyatakan  bahwa  kekuatan  terbesar  yang  mendorong  adanya
globalisasi adalah hadirnya teknologi. Internet telah menjadi salah satu media bertukar
informasi  yang  sangat  digemari  oleh  penduduk  di  dunia,  khususnya  Indonesia.  Hal
tersebut didukung oleh data yang dipublikasikan oleh Miniwatts (2018) bahwa pengguna
internet  di  Indonesia  mencapai  143  juta  penduduk.  Salah  satu  produk  dari  adanya
internet adalah e-commerce.  Zwass (2018) mendefinisikan bahwa e-commerce  adalah
kegiatan memelihara hubungan dan melakukan transaksi bisnis yang termasuk menjual
informasi, layanan, dan barang melalui jaringan telekomunikasi komputer.

Bank Indonesia dalam Abdurrahman (2017) memperkirakan akan ada 24,7 juta
orang yang bertransaksi secara online. Nilai transaksi e-commerce diprediksi mencapai
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Rp 144 triliun pada tahun 2018, naik dari 69,8 triliun di 2016 dan Rp 25 triliun di 2014.
Online  Travel  Agent  (OTA)  merupakan  salah  satu  bisnis  e-commerce  yang
pertumbuhannya sangat pesat setiap tahunnya. Riset yang dilakukan oleh Travel Global
Phocuswright dalam Iskandar (2017) memprediksi Indonesia akan menjadi pasar OTA
dengan pertumbuhan tercepat hingga tahun 2020. Sedangkan pada industri Pariwisata,
pertumbuhannya di tahun 2017 mencapai 25,68%. Data menunjukkan pertumbuhan yang
tinggi dibandingkan negara-negara tetangga seperti Singapura, Malaysia, dan Thailand
dengan rata-rata pertumbuhannya dibawah 5% (Iksan, 2017).

Berdasarkan pada penelitian yang dilakukan oleh DailySocial.id yang bekerjasama
oleh  JakPat  Mobile  Survey  Platform,  Hasil  survey  menunjukkan  dalam  transaksi
pembelian tiket pesawat selama 6 bulan terakhir, Traveloka menempati urutan pertama
(76,22%), sedangkan urutan kedua hingga kelima secara berurutan : tiket.com (51,11%),
pegipegi  (27,47%),  airy  rooms  (19,26%),  blibli.com  (14,39%)  (Zebua,  2018).
Berlandaskan pada data yang telah disajikan, penelitian ini berfokus pada 5 OTA, yaitu
Traveloka, tiket.com, pegi-pegi, airy rooms, blibli.com.

Mehrabian dan Russell (1974) dengan konsep teoritis yang menjelaskan efek dari
perilaku  yang  terbentuk  oleh  suatu  lingkungan  tertentu,  konsep  itu  dinamakan
paradigma  Stimulus  (S)  Organism (O)  Response  (R).  Paradigma  SOR,  menyebutkan
stimulus fisik meliputi  sesuatu hal  yang berasal  dari  lingkungan fisik seperti  warna,
suara,  temperatur  ataupun tekstur,  akan mempengaruhi  keadaan internal  seseorang
seperti rasa puas, kepercayaan, kesenangan yang akhirnya akan mempengaruhi respon
seseorang. Salah satu perilaku yang menunjukkan respon positif  konsumen terhadap
suatu  stimulus  adalah  dengan adanya  keinginan untuk  melakukan pembelian  ulang.
Respon  tersebut  merupakan  salah  satu  karakteristik  bahwa seseorang  pada  kondisi
inertia.

Inertia  merupakan  perilaku  konsumen  yang  melakukan  keputusan  pembelian
secara berulang karena hal  tersebut telah menjadi  kebiasaan mereka.  Kebiasaan itu
dilakukan untuk mengurangi  proses  keputusan pembelian yang akan menyita  waktu
seorang  konsumen.  Penelitian  ini  berfokus  pada  niat  konsumen  untuk  melakukan
pembelian ulang dengan merek yang sama. Consumer satisfaction dan perceived trust
merupakan variabel yang akan mempengaruhi niatan pembelian ulang.

Customer satisfaction didefinisikan sebagai perasaan puas yang dipengaruhi oleh
ekspektasi terhadap produk yang ia gunakan dibandingkan dengan performa yang ia
terima (Bai, Law, & Wen, 2008). Konsumen OTA akan mengevaluasi hasil yang ia terima
ketika ia menggunakan jasa OTA pada pengalaman sebelumnya. Sedangkan perceived
trust didefinisikan sebagai perasaan aman dan kecenderungan untuk bergantung pada
sesuatu  (Chung  &  Kwon,  2009).  Konsumen  akan  menilai  seberapa  besar  tingkat
keamanan  yang  ia  rasakan  ketika  menggunakan  jasa  OTA.  Kepuasan  dan  tingkat
kepercayaan konsumen akan didorong oleh 2 variabel, yaitu website quality dan price
perception.

Website  quality  dan price  perception  merupakan variabel  yang dikelompokkan
dalam fase stimulus. Website quality diartikan sebagai suatu evaluasi dari user apakah
fitur  maupun  konten  yang  disajikan  pada  website  telah  memenuhi  kebutuhan  user
(Aladwani & Palvia, 2002). Sedangkan Price perception didefinisikan sebagai nilai atau
harga yang dikorbankan untuk mendapatkan produk atau jasa yang diharapkan perpepsi
konsumen terhadap harga akan menentukan keputusannya untuk melakukan pembelian
ulang pada OTA yang sama. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk melihat aktivitas
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konsumen yang memiliki niat untuk melaukan pembelian ulang terhadap salah satu OTA
yang ada di Indonesia.  Mengingat semakin banyaknya OTA baru maupun lama yang
dengan  berbagai  penetrasinya  kepada  pasar,  sehingga  setiap  OTA  harus  memiliki
strategi pemasaran yang efektif dan efisien agar dapat menarik calon konsumen yang
berpotensi  mengingat  jumlah  pengguna  internet  dan  pertumbuhan  pariwisata  di
Indonesia yang terus meningkat tiap tahunnya.

LANDASAN TEORI
Website Quality

Website quality diartikan sebagai suatu evaluasi dari user apakah fitur maupun
konten yang ada di website telah memenuhi kebutuhan user, dan apakah fitur tersebut
telah mencerminkan keunggulan dari keseluruhan website (Aladwani & Palvia, 2002).
Tampilan  website  juga  dijadikan  parameter  oleh  perusahaan  untuk  mempengaruhi
konsumen dalam penjualan  produknya.  Tujuan utama dalam membeberkan tampilan
pada  website  untuk  memberikan  gambaran  dari  kualitas  yang  ditawarkan  oleh
perusahaan itu sendiri.

Beberapa  teori  mengenai  website  quality  yang  telah  dikembangkan  oleh  para
peneliti. Penelitian kali ini Website Quality (WebQual) merujuk pada studi yang dilakukan
oleh Barnes and Vidgen (2003), yaitu salah satu teknik atau metode untuk mengukur
kualitas sebuah website yang berlandaskan pada persepsi user. Metode ini merupakan
pengembangan dari teori SERVQUAL yang sering digunakan untuk mengukur kualitas
sebuah jasa. WebQual 4.0 disusun berdasarkan tiga aspek utama dari kualitas informasi,
interaksi, dan kegunaan.
Price Perception

Kotler (2001) menjelaskan bahwa harga merupakan sejumlah uang yang ditukarkan
untuk sebuah produk atau jasa karena memiliki nilai. Harga merupakan salah satu faktor
penting bagi konsumen sebagai pertimbangan untuk membeli suatu produk atau jasa.
Penelitian sebelumnya, dijelaskan bahwa konsumen tidak akan selalu mengingat harga
aktual  dari  suatu  produk  yang  ia  beli,  namun  merek  akan  selalu  menjadi  sorotan
konsumen, dan harga hanya dikategorikan pada murah atau mahal sesuai pada persepsi
masing-masing (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988). Harga sebagai atribut diartikan
bahwa harga adalah konsep dari keanekaragaman yang memiliki arti luas bagi tiap-tiap
konsumen, tergantung dari karakteristik konsumen, situasi dan produk (Park & Mowen,
2007).

Tjiptono (1997) menjelaskan bahwa seringkali harga digunakan sebagai indikator
nilai  jika  harga  tersebut  dikaitkan  dengan  manfaat  yang  dirasakan  oleh  konsumen
terhadap jasa atau produk yang dikonsumsinya. Nilai dapat didefinisikan antara manfaat
yang driasakan terhadap harga. Sedangkan persepsi dapat didefinisikan sebagai sebuah
proses untuk mengatur, memilih, atau menafsirkan stimuli ke dalam gambar yang berarti
dan masuk akal.
Customer Satisfaction

Kotler  (2001)  mendefinisikan  customer satisfaction untuk melihat  sejauh mana
kinerja yang diberikan oleh produk sepadan dengan harapan pembeli.  Oliver  (1980)
berpendapat kepuasan adalah tingkat perasaan seseorang setelah kinerja atau hasil yang
dirasakan dengan harapan.  Sehingga,  jika  kinerja  yang dirasakan melebihi  harapan,
maka  konsumen  akan  sangat  puas.  Sebaliknya,  jika  kinerja  produk  yang  dirasakan
konsumen tidak sesuai harapannya, maka dapat dikatakan konsumen tidak merasa puas. 
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Kotler  (2001)  menjelaskan  dalam  menentukan  tingkat  kepuasan  pengunjung,
terdapat 5 faktor yang harus diperhatikan, yaitu; kualitas produk, kualitas pelayanan,
emosional, harga, dan biaya. Kotler (2001) menjelaskan beberapa metode yang dapat
digunakan  untuk  mengukur  kepuasan  pelanggan,  yaitu:  Sistem  keluhan  dan  saran,
survey kepuasan pelanggan, ghost shipping, dan lost costumer.
Repurchase Intention

Repurchase  intention  adalah  niatan  subyektif  seseorang  untuk  melakukan
pembelian kembali pada produk atau jasa yang sama di masa yang akan datang (C.-M.
Chiu, Chang, Cheng, & Fang, 2009). Sedangkan menurut Hellier, Geursen, Carr, dan
Rickard (2003) repurchase intention diartikan sebagai sebuah pertimbangan seseorang
yang berhubungan dengan pembelian ulang suatu produk atau jasa yang dipengaruhi
oleh kondisi lingkungan sekitarnya. 

Penelitian-penelitian  terdahulu  telah  membuktikan  tentang  adanya  hubungan
antara repurchase intention dengan customer satisfaction, konsumen yang merasa puas
cenderung  untuk  melakukan  pembelian  kembali  dibandingkan  konsumen yang  tidak
merasa puas (Sánchez García,  Pieters,  Zeelenberg,  & Bigné,  2012).  Dalam studinya
tentang online environment, customer satisfaction berperan penting untuk meingkatkan
tingkat  retensi  keuntungan  pelanggan,  dan  pertumbuhan  toko  online  untuk  jangka
panjang (C.-W. Chen & Cheng, 2013).
Pengaruh Website Quality pada Perceived Trust

McKnight, Kacmar, dan Choudhury (2004) dalam penelitiannya menjelaskan bahwa
perceived  website  quality  memiliki  pengaruh  positif  terhadap  kepercayaan  (sebagai
sikap)  dan  kepercayaan  (sebagai  niat)  karena  dengan  menggunakan  website
menumbuhkan perasaan akan hadirnya pemilik perusahaan. Sehingga, bila konsumen
merasa  website  yang  digunakannya  berkualitas  tinggi,  mereka  cenderung  memiliki
tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap perusahaan tersebut (McKnight, Choudhury, &
Kacmar, 2002; McKnight et al., 2004).

Lowry,  Vance,  Moody,  Beckman,  dan Read (2008)  juga mengemukakan bahwa
website  quality  yang  terintregrasi  dengan  merek  dapat  meningkatkan  kepercayaan
terhadap  website  e-commerce.  Habibi  et  al.,  (2014)  menemukan  bahwa  terdapat
pengaruh yang signifikan antara website quality dan kepercayaan. Apperearance, content
quality,  technical  adequacy  dan  special  content  berpengaruh  signifikan  terhadap
kepercayaan dalam studinya di Malaysia. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan,
maka dapat diturunkan hipotesis sebagai berikut :

H1: Website quality berpengaruh positif pada perceived trust

Pengaruh Website Quality pada Customer Satisfaction
Customer satisfaction telah menjadi subyek dari sejumlah besar literatur (Rust &

Oliver, 1993), karena pengaruhnya pada perilaku dan perilaku pelanggan (Anderson &
Sullivan, 1993; Cronin Jr & Taylor, 1992). Customer satisfaction dapat dijelaskan dengan
menggunakan perspektif transaksi-spesifik maupun dari perspektif kumulatif. Perspektif
dari transaksi-spesifik mengindikasikan bahwa kepuasan pelanggan adalah evaluasi yang
dihasilkan dari pengalamannya berbelanja yang baru saja dilakukan (Boulding, Kalra,
Staelin, & Zeithaml, 1993).

Penelitian sebelumnya pada industri retail konvensional telah menunjukkan bahwa
service quality secara positif mempengaruhi customer satisfaction   (Cronin Jr, Brady, &
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Hult,  2000;  Johnson  &  Fornell,  1991;  Kristensen,  Martensen,  &  Gronholdt,  1999).
Kesimpulan yang serupa juga terjadi pada konteks website quality dan online shopping
(Bauer, Falk, & Hammerschmidt, 2006; Collier & Bienstock, 2006; Hsu, 2006; M.-K. Kim,
Park, & Jeong, 2004; Kuo, 2003; Lee & Lin, 2005). Berdasarkan uraian tersebut maka
dapat diturunkan hipotesis sebagai berikut :

H2: Website Quality berpengaruh positif pada Customer Satisfaction

Pengaruh Price Perception pada Customer Satisfaction
Ketika  konsumen  membandingkan  keuntungan  yang  ia  peroleh  terhadap

pengorbanan yang ia lakukan secara moneter, dan beranggapan bahwa pengorbanannya
lebih besar daripada keuntungan yang diperoleh, maka konsumen dinyatakan tidak puas
dengan produk yang ditawarkan oleh perusahaan (Spreng, Dixon, & Olshavsky, 1993).
Sehingga, selain mempengaruhi penilaian kepuasan melalui persepsi keadilan, persepsi
harga secara langsung mempengaruhi  penilaian kepuasan (Voss,  Parasuraman et  al.
1998). Persepsi harga dapat meningkatkan keuntungan yang diperoleh perusahaan dan
juga mempengaruhi  tingkat  kepuasan konsumen.  Meningkatkan persepsi  harga yang
wajar  juga  mempengaruhi  kesuksesan  perusahaan  dan  juga  retensi  pelanggan
(Ranaweera & Prabhu, 2003). Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, maka dapat
diturunkan hipotesis sebagai berikut :

H3: Price perception berpengaruh positif pada customer satisfaction

Pengaruh Perceived Trust pada Customer Satisfaction
Fang, Chiu, dan Wang (2011) meneliti tentang perilaku konsumen terhadap niat

pembelian ulang pada online shopping,  ia  menemukan bahwa kepercayaan memiliki
dampak positif terhadap kepuasan pelanggan yang nantinya akan mempengaruhi niat
pembelian  ulang.  M.-J.  Kim  et  al.  (2011)  dalam  penelitiannya  terhadap  OTA  juga
menemukan bahwa kepercayaan secara signifikan berpengaruh positif pada customer
satisfaction. Harris dan Goode (2004) meneliti  tentang dinamika jasa online. Mereka
meneliti pada 2 objek yaitu perusahaan ritel yang menjual buku dan perusahaan jasa
yang menjual tiket pesawat secara online. berdasarkan dari penelitian tersebut mereka
menyimpulkan  bahwa  perceived  trust  mempengaruhi  customer  satisfaction  dan
hubungan  tersebut  sangatlah  kuat.

H4: Perceived trust berpengaruh positif pada customer satisfaction

Pengaruh Customer Satisfaction pada Repurchase Intention
Menyediakan  informasi  situs  web  yang  berharga  dan  terperinci  meningkatkan

kemungkinan  menarik  dan  mempertahankan  pelanggan  (Honeycutt  Jr,  Flaherty,  &
Benassi, 1998). Anderson dan Sullivan (1993) dalam studinya menjelaskan bahwa tingkat
kepuasan  pelanggan  yang  tinggi  menambah  manfaat  yang  dirasakan  dari  penyedia
layanan, sehingga meningkatkan niat pembelian kembali pelanggan. 

Studi  yang  dilakukan  oleh  (Gupta  &  Harris,  2010)  menjelaskan  bahwa  dalam
konteks  e-commerce,  customer  satisfaction  berperan  penting  untuk  mempengaruhi
pertimbangan  konsumen  untuk  melakukan  niatan  pembelian  ulang  dan  pembelian
berulang.  Getty  dan  Thompson  (1995)  dalam menyelidiki  hubungan  antara  kualitas
layanan, kepuasan, dan niat perilaku, menyarankan bahwa niat perilaku pelanggan untuk
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merekomendasikan dan membeli  kembali  adalah fungsi  positif  dari  persepsi  mereka
terhadap kepuasan dan kualitas layanan.

H5: Customer satisfaction berpengaruh positif pada repurchase intention

Pengaruh Perceived Trust pada Repurchase Intention
Gefen, Karahanna, dan Straub (2003) dalam penelitiannya menjelaskan konsumen

online  secara  umum  akan  menghindari  pembelian  pada  vendor  yang  tidak  mereka
percaya, atau mereka mengangap bahwa vendor tersebut akan bertindak secara semena-
mena dalam berinteraksi dengan konsumen (seperti kepercayaan yang buruk). Gwinner,
Gremler,  dan Bitner  (1998)  menunjukkan keuntungan psikologis  (yaitu  kepercayaan)
adalah  hal  yang  penting  bagi  konsumen  dibandingkan  keuntungan  sosial  maupun
perlakuan khusus. Konsumen akan membangun kepercayaan pada perusahaan memiliki
alasan yang tepat untuk memelihara hubungan mereka. 

Garbarino dan Johnson (1999) memaparkan bahwa kepercayaan dan komitmen
akan  mempengaruhi  niat  pembelian  kembali.  Oh  (2002)  meneliti  tentang  tingkat
kepercayaan  konsumen  terhadap  restoran.  Ia  menemukan  bahwa  konsumen  yang
memiliki  tingkat kepercayaan yang tinggi secara signifikan akan berpengaruh positif
terhadap minat pembelian ulang.

H6: Perceived trust berpengaruh positif pada repurchase intention

METODE PENELITIAN
Ruang Lingkup Penelitian, Metode Pengambilan Sampel dan
Teknik Pengambilan Data

Dilihat dari tujuannya, penelitian ini dikategorikan ke dalam penelitian pengujian
hipotesis. Ditinjau dari hubungan antar variabelnya, penelitian ini merupakan penelitian
kausal sebab akibat, yaitu penelitian yang diadakan untuk menjelaskan hubungan antar
variabel, variabel yang satu memberikan dampak pada nilai variabel yang lain (Cooper
dan Schindler 2003). Ditinjau dari dimensi waktu, penelitian ini dikategorikan ke dalam
penelitian cross-sectional yang pengujiannya bertumpu pada data yang terjadi pada satu
titik  waktu (one point  in  time).  Dengan demikian model  yang dikonstruksikan tidak
didesain untuk mengungkap perubahan yang terjadi karena pergeseran waktu.

Populasi pada penelitian ini adalah masyarakat Surakarta yang berniat untuk loyal
terhadap  aplikasi  OTA.  Sampel  adalah  sub  kelompok  atas  sebagian  dari  populasi
(Sekaran, 2006). Sampel pada penelitian ini sebanyak 220 responden. Penentuan jumlah
tersebut diharapkan telah memenuhi kriteria maximum likelihood. Teknik pengambilan
sampel  dengan menggunakan metode non probability  tipe  purposive  sampling.  Data
disebarkan kepada responden secara online melalui berbagai media sosial.
Definisi Operasional

Website quality diartikan sebagai suatu evaluasi dari user apakah fitur maupun
konten yang ada di website telah memenuhi kebutuhan user, dan apakah fitur tersebut
telah mencerminkan keunggulan dari keseluruhan website (Aladwani & Palvia, 2002).
Definisi operasional website quality adalah sebuah instrumen untuk menilai sejauh mana
website  OTA telah memenuhi  kebutuhan konsumen.  Price perception mendefinisikan
harga sebagai apa yang dikorbankan atau diberikan untuk mendapatkan sesuatu produk
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yang  diharapkan.  Konsumen cenderung  peka  terhadap  harga  sehingga  harga  dapat
menentukan target pasar yang ingin dituju. Definisi operasional persepsi harga adalah
sebuah nilai non-aktual yang harus dikorbankan seseorang untuk memperoleh layanan
jasa yang disediakan oleh OTA.

Customer  satisfaction  adalah  perasaan  puas  konsumen  yang  dipengaruhi  oleh
ekspektasi terhadap suatu barang atau jasa sebelum ia mengkonsumsinya dibandingkan
dengan performa yang ia terima (Bai et al., 2008). Sehingga hasil yang didapatkannya
sepadan atau melebihi  ekspektasi  pembeli.  Definisi  operasional  customer satisfaction
adalah tingkat kesesuaian harapan yang dirasakan oleh konsumen ketika menggunakan
website OTA.

Perceived trust didefinisikan sebagai perasaan aman dan kecenderungan untuk
bergantung pada sesuatu (Chung & Kwon, 2009). C. Chen (2006) mengklasifikasikan
trust pada dua jalan, yaitu mendefinisikan trust sebagai belief, confidence, attitude atau
ekspektasi  terhadap  sesuatu  dan  mendefinisikan  trust  niat  perilaku  atau  perilaku
ketergantungan dan melibatkan kerentanan dan ketidakpastian Definisi operasional dari
perceived trust adalah perasaan aman yang dialami oleh konsumen ketika menggunakan
jasa pelayanan OTA.

Repurchase intention adalah kemungkinan subyektif bahwa konsumen akan terus
melakukan  pembelian  layanan  dari  perusahaan  yang  sama.  Menurut,  repurchase
intention  merupakan salah satu dimensi  dari  niat  perilaku.  Definisi  operasional  dari
repurchase intention adalah kecenderungan seseorang untuk memilih perusahaan OTA
yang sama dalam melakukan pembelian selanjutnya.
Pengukuran Variabel, Uji Validitas dan Reliabilitas

Skala penilaian yang dipakai dalam penelitian ini adalah skala Likert. Skala Likert
melibatkan serangkaian pertanyaan yang berkaitan dengan sikap seseorang terhadap
sesuatu hal. Skala penilaian yang dipakai dalam penelitian ini adalah skala likert yang
merentang dari “Sangat Tidak Setuju” dengan skor satu sampai “Sangat Setuju” dengan
skor lima.  Uji  validitas dilakukan untuk membuktikan bahwa alat  ukur,  teknik,  atau
proses yang digunakan untuk mengukur suatu konsep benar-benar melakukan fungsi
ukurnya yaitu konsep yang diinginkan (Sekaran 2006). Penelitian ini akan digunakan uji
validitas dengan menggunakan analisa Exploratory Factor Analysis (EFA). EFA adalah
metode statistic yang digunakan untuk membangun model struktur yang terdiri dari satu
set atau banyak variabel dengan bantuan program SPSS versi 24

Reliabilitias  dari  sebuah  alat  ukur  menunjukkan  tingkat  dari  sebuah  ukuran
terbebas dari kesalahan sehingga memberikan pengukuran yang konsisten dalam suatu
kondisi  yang  berbeda  dan  tiap-tiap  butir  dalam  instrument  (Sekaran,  2006).  Suatu
kuesioner dikatakan reliable saat jawaban seseorang terhadap pernyataan konsisten dari
waktu ke waktu. Nilai cronbach alpha dari variabel laten yang dapat dibuktikan untuk
meyakinkan reliabilitas suatu instrument yaitu sebanyak >0,7 (Nunnally & Bernstein,
1994). Pengukuran kesesuaian model penelitian pada Partial Least Square (PLS) dapat
dilihat dengan menghitung nilai GoF (Goodness of Fit). Hasil dari perhitungan tersebut
akan mengindikasikan apakah model fit atau tidak dengan melihat nilai-nilai dasar GoF,
yaitu 0,1 (kecil); 0,25 (sedang); 0,36 (besar). Prosedur PLS tidak memiliki nilai standar
deviasi  atau  standar  error  dalam perhitungannya,  sehingga  pengujian  ada  tidaknya
hubungan  antar  variabel  dilakukan  dengan  menggunakan  metode  bootstrap.  Path
Coefficient pada PLS digunakan untuk menguji hipotesis pada penelitian ini. Pengujian
dinyatakan signifikan jika diperoleh nilai T – statistics ≥ 1,96 untuk nilai alpha 0,05.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Profil Responden dan Uji Validitas

Karakteristik  responden dapat  diamati  melalui  beberapa item pertanyaan yang
diajukan,  meliputi:  domisili,  umur,  pendidikan  sekarang,  penghasilan/uang  saku
perbulan, dan pekerjaan. Sampel pada penelitian ini sebanyak 228 responden. Semua
responden adalah seseorang yang tinggal atau berdomsili di Solo. Penjelasan lebih rinci
dapat dilihat pada lampiran 1.

Lampiran  1  menunjukkan  rata  –  rata  responden  pada  penelitian  ini  adalah
seseorang  dengan  umur  18  –  22  tahun  atau  sebesar  89,0%  dan  dengan  tingkat
pendidikan S1 dengan jumlah 208 atau 91,2% dengan rata – rata penghasilan atau uang
saku perbulan berkisar  Rp 1.000.001 –  Rp 2.000.000 sebanyak 120 responden atau
52,6%. Hasil tersebut sesuai dengan jumlah responden yang masih berstatus mahasiswa
atau pelajar sebanyak 201 responden atau 88,2%. Hal  ini  dapat disimpulkan bahwa
pelajar dan mahasiswa yang paling banyak menggunakan jasa OTA. Informasi lainnya
yang ada pada tabel 1 adalah mayoritas responden di Surakarta lebih memilih Traveloka
sebagai  agen OTA yaitu  sebanyak 195 atau 85,5%.  Uji  validitas  pada penelitian ini
menggunakan Teknik outer loading dengan menggunakan software SmartPLS 3. Teknik
outer loading mensyaratkan bahwa item pernyataan harus memenuhi nilai >0,7 agar
dikatakan valid. Hasil uji validitas ada pada lampiran 2.

Lampiran 2 menampilkan nilai outer loading untuk tiap – tiap item pernyataan.
Item pernyataan dikatakan valid jika memiliki nilai >0,6. Dari 35 item pernyataan ada 4
item yang tidak valid, sehingga harus dilakukan drop dari pengujian. Item – item tersebut
adalah EM2, SD2, TR2, dan US1 karena tidak memenuhi nilai outer loading yaitu >0,6.
Uji Reliabilitas, Goodness of Fit dan Hipotesis

Pengujian hipotesis pada penelitian ini dapat dilihat dari nilai  cronbach's alpha
untuk melihat tingkat keandalan tiap variabel. Nilai cronbach's alpha harus berada pada
>0,6  agar  dinyatakan signifikan.  Pengujian  model  pada  penelitian  ini  menggunakan
software SmartPLS 3. Hasil uji reliabilitas ada pada tabel berikut:

 
Tabel 3 Hasil Uji Reliabilitas

 
 Cronbach's rho_A Reliabilitas Rata-rata Varians
 Alpha  Komposit Diekstrak  (AVE)
CS 0.918 0.918 0.939 0.754
EM 0.641 0.641 0.848 0.736
IQ 0.907 0.91 0.935 0.783
PT 0.871 0.874 0.906 0.658
PP 0.876 0.881 0.915 0.73
RI 0.841 0.848 0.905 0.761
SD 0.862 0.864 0.916 0.783
TR 0.729 0.731 0.881 0.787
US 0.825 0.825 0.896 0.741
WQ 0.93 0.933 0.94 0.528
 

Sumber : data primer yang diolah, 2018

 
Tabel  3  menampilkan  hasil  dari  pengujian  reliabilitas.  Hasil  dari  penelitian
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menunjukkan bahwa 10 variabel yaitu CS, EM, IQ, PT, PP, RI, SD, TR, US, dan WQ
memiliki  nilai  Cronbach’s  Alpha  >0,6.  Sehingga  dapat  dikatakan  bahwa  tingkat
reliabilitas adalah andal. Pengujian hipotesis pada penelitian ini dapat dilihat dari nilai
R2 untuk melihat tingkat kecocokan antara hasil amatan dengan nilai teoretis. Pengujian
hipotesis pada penelitian ini dapat dilihat dari nilai AVE dan R square untuk melihat
tingkat signifikansi hubungan antar variabel. Nilai cut off harus lebih besar dari 0,36
agar dikatakan model penelitian baik. Pengujian model pada penelitian ini menggunakan
software SmartPLS 3. Berikut hasil pengujian model struktural pada penelitian ini:

 
Tabel 4 Pengujian Goodness of Fit Model

 
 Cronbach's rho_A Reliabilitas Rata-rata Varians R
 Alpha  Komposit Diekstrak  (AVE) Square
CS 0.918 0.918 0.939 0.754 0.723
EM 0.641 0.641 0.848 0.736  
IQ 0.907 0.910 0.935 0.783  
PT 0.871 0.874 0.906 0.658 0.650
PP 0.876 0.881 0.915 0.73  
RI 0.841 0.848 0.905 0.761 0.535
SD 0.862 0.864 0.916 0.783  
TR 0.729 0.731 0.881 0.787  
US 0.825 0.825 0.896 0.741  
WQ 0.930 0.933 0.94 0.528  
  

Sumber : data primer yang diolah, 2018

 
Nilai GoF yang didapatkan pada perhitungan diatas adalah sebesar 0.542 yang

artinya  melebihi  nilai  cut  off  kategori  besar  dari  R2  yaitu  0,36.  Sehingga  dapat
disimpulkan  bahwa  model  ini  memiliki  nilai  yang  baik.  Tennenhaus  et  al.  (2005)
mengatakan bahwa nilai cut off GoF dikategorikan menjadi 3, yaitu besar (0,36), sedang
(0,25), dan kecil (0,1). Pengujian hipotesis pada penelitian ini dapat dilihat dari nilai T-
Statistics dan original sample pada path coefficient untuk melihat tingkat signifikansi
hubungan antar variabel. Nilai T-Statistics harus berada pada ≥ 1,96 agar dinyatakan
signifikan atau berpengaruh. Pengujian ini dibantu dengan software SmartPLS 3 dengan
hasil yang dapat dilihat pada Lampiran 3.

Lampiran 3 menampilkan hasil  dari  pengujian hipotesis.  Semua hipotesis  yang
memiliki  nilai  T-Statistic  ≥  1,96  dinyatakan  signifikan  atau  berpengaruh.  Hasil
menunjukkan bahwa penelitian ini telah memenuhi nilai t-stastistic dan path coefficient
yang telah ditentukan. Nilai original sample yang memiliki nilai positif dapat dikatakan
bahwa hipotesis tersebut memiliki pengaruh positif, begitupun sebaliknya.
Pembahasan

Website quality berpengaruh positif pada perceived trust. Hasil pada penelitian ini
sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Habibi et al.,  2014) yang
menyimpulkan bahwa website quality memiliki pengaruh positif terhadap perceived trust.
Website quality berpengaruh positif terhadap customer satisfaction. Hasil penemuan ini
sesuai  dengan penelitian yang dilakukan oleh Bauer et  al.  (2006)  yang menyatakan
bahwa website quality memiliki pengaruh positif terhadap customer satisfaction.

Price perception berpengaruh positif pada customer satisfaction. Hasil penemuan
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ini sesuai dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Ranaweera and Prabhu (2003).
Temuan ini menunjukkan bahwa masyarakat Surakarta menganggap harga sebagai salah
satu faktor yang akan mempengaruhi tingkat kepuasan yang dirasakannya. perceived
trust berpengaruh positif  terhadap customer satisfaction.  Temuan ini  sejalan dengan
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Fang et al. (2011) yang menyatakan bahwa
dalam  konteks  e-commerce,  perceived  trust  berpengaruh  positif  terhadap  customer
satisfaction.

Customer satisfaction  memiliki  pengaruh positif  terhadap repurchase intention.
Semakin  tinggi  tingkat  kepuasan  yang  dirasakan,  semakin  tinggi  niat  untuk
menggunakan jasa  OTA yang telah  dipilihnya.  Temuan penelitian  ini  sesuai  dengan
penelitian  yang  dilakukan  oleh  Gupta  and  Harris  (2010).  Hasil  penelitian  juga
menunjukkan pengaruh positif  antara perceived trust  terhadap repurchase intention.
Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Weisberg et al.
(2011)  yang  menyatakan  bahwa  perceived  trust  akan  mempengaruhi  repurchase
intention  secara  positif.  Berdasarkan hasil  penelitian,  customer  satisfaction  memiliki
pengaruh paling kuat untuk menciptakan niatan konsumen menggunakan kembali jasa
yang disediakan OTA.

KESIMPULAN DAN SARAN
Website  quality  terbukti  memiliki  pengaruh  positif  terhadap  perceived  trust.

Perceived trust terhadap repurchase intention  akan meningkat secara positif  apabila
konsumen menganggap positif sebuah Online Travel Agent (OTA) apabila memiliki situs
yang berkualitas. Website quality terbukti memiliki pengaruh positif terhadap customer
satisfaction.  Customer  satisfaction  terhadap  repurchase  intention  akan  meningkat
apabila konsumen menganggap sebuah OTA yang baik memiliki situs yang berkualitas.

Price perception terbukti memiliki pengaruh positif terhadap customer satisfaction.
Bila sebuah OTA menentukan biaya yang terjangkau, maka akan konsumen akan merasa
puas. Perceived trust terbukti memiliki pengaruh positif terhadap customer satisfaction.
Perceived trust akan mempengaruhi customer satisfaction secara positif terhadap OTA
yang  dipilihnya.  Customer  satisfaction  terbukti  memiliki  pengaruh  positif  terhadap
repurchase  intention.  Tingkat  satisfaction  yang  dirasakan  oleh  konsumen  akan
membentuk  repurchase  intention  secara  positif.  6  Perceived  trust  terbukti  memiliki
pengaruh  positif  terhadap  repurchase  intention.  Tingkat  trust  yang  dirasakan  oleh
konsumen akan membentuk repurchase intention secara positif.

Keterbatasan dalam penelitian ini adalah hasil penelitian hanya menggambarkan
fenomena inertia OTA pada lingkup Surakarta, dan peneliti hanya membatasi penelitian
hanya pada 5 OTA. Hal tersebut menjadikan generalisasi studi sangat mungkin terbatas.
Berdasarkan keterbatasan penelitian yang telah dipaparkan, saran untuk peneliti dan
penelitian selanjutnya adalah menetapkan OTA dan populasi yang berbeda dan lebih luas.
Implikasi Praktis

Penelitian  ini  diharapkan  dapat  menjadi  sumber  informasi  dan  sebagai
pertimbangan  bagi  pemasar  Online  Travel  Agent  (OTA)  untuk  melakukan  strategi
maupun perencanaan selanjutnya. Hasil penelitian ini menunjukkan beberapa variabel
yang menjadi motivasi pelanggan dalam menentukan OTA yang akan dipilihnya dalam
melakukan  pembelian  ulang  khususnya  masyarakat  Surakarta.  Variabel  –  variabel
tersebut adalah website quality yang dimiliki oleh OTA, dan price perception yang telah
ditentukan OTA.
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Website quality OTA merupakan salah satu faktor yang harus menjadi perhatian
manajemen khususnya bagi  konsumen yang ada di  Surakarta.  Manajemen OTA juga
harus memperhatikan price perception.  Masyarakat Surakarta sangat memperhatikan
biaya yang harus dikorbankan untuk mendapatkan jasa yang ia inginkan. Selain price
perception,  Perceived  trust  juga  harus  menjadi  perhatian  manajemen  OTA.  Ketika
konsumen merasa aman dan percaya terhadap OTA yang dipilihnya, Maka konsumen
akan merasa puas.
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LAMPIRAN
Lampiran 1 Deskriptif Data Responden

 
Karakteristik
Responden Kelompok                                      Jumlah  %         

Domisili                Solo 228 100%
Umur 18 - 22 tahun 203 89,0%
 23 - 27 tahun 1 0,4%
 28 - 32 tahun 23 10,1%
 33 - 37 tahun 1 0,4%
 Diatas 37 tahun 0 0%
Pendidikan sekarang SMA 11 4,8%
 D3 9 3,9%
 S1 208 91,2%
 S2 80 0%
 S3 3 0%
Pendidikan terakhir SMP 7 4,9%
 SMA 102 71,8%
 S1 20 14,1%
 Lainnya 1 0,7%
Pekerjaan Pegawai Negeri 2 0,9%
 Wiraswasta 6 2,6%
 Pegawai Swasta 8 3,5%
 Mahasiswa/Pelajar 201 88,2%
 Lainnya 11 4,8%
Penghasilan perbulan Dibawah Rp 1.000.000 79 34,6%
 Rp 1.000.001 - Rp 2.000.000 120 52,6%
 Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000 17 7,5%
 Rp 3.000.001 - Rp 4.000.000 8 3,5%
 Rp 4.000.001 - Rp 5.000.000 0 0%
 Diatas Rp 5.000.000 4 1,8%
OTA yang sering
digunakan Traveloka 195 85,5%

 Tiketdotcom 18 7,9%
 Pegipegi 9 3,9%
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 Blibli 1 0,4%
 Airyrooms 5 2,2%

Sumber: data primer yang diolah, 2018

 
Lampiran 2 Hasil Uji Validitas Sampel Besar

 
 CS EM IQ PT PP RI SD TR US WQ
CS1 0.83          
CS2 0.904          
CS3 0.902          
CS4 0.869          
CS5 0.834          
EM1          0.647
EM1  0.862         
EM3          0.628
EM3  0.853         
IQ1   0.862        
IQ1          0.764
IQ2   0.891        
IQ2          0.773
IQ3   0.915        
IQ3          0.859
IQ4   0.87        
IQ4          0.809
PP1     0.816      
PP2     0.817      
PP3     0.884      
PP4     0.897      
PT1    0.801       
PT2    0.791       
PT3    0.811       
PT4    0.83       
PT5    0.823       
RI1      0.896     
RI2      0.914     
RI3      0.802     
SD1       0.882    
SD1          0.659
SD3       0.889    
SD3          0.729
SD4       0.884    
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SD4          0.703
TR1        0.893   
TR1          0.752
TR3        0.881   
TR3          0.715
US2         0.87  
US2          0.701
US3         0.857  
US3          0.704
US4         0.856  
US4          0.695
 

Sumber: data primer yang diolah, 2018

 
Lampiran 3 Path Coefficient

 
 Original Sample Standard T Statistics P Values
 Sample (O) Mean (M) Deviation (STDEV) (|O/STDEV|)  
CS -> RI 0.501 0.509 0.081 6.162 0
PT -> CS 0.434 0.433 0.075 5.767 0
PT -> RI 0.265 0.259 0.087 3.033 0.003
PP -> CS 0.179 0.180 0.060 2.972 0.003
WQ -> CS 0.320 0.321 0.089 3.608 0
WQ -> EM 0.744 0.744 0.032 23.022 0
WQ -> IQ 0.907 0.908 0.01 91.672 0
WQ -> PT 0.806 0.805 0.028 29.215 0
WQ -> SD 0.789 0.787 0.034 22.94 0
WQ -> TR 0.827 0.826 0.022 37.485 0
WQ -> US 0.814 0.813 0.026 31.703 0
    

Sumber : data primer yang diolah, 2018


