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ABSTRACT
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:Thrgresearch partially aims to determine whether perceived ease of use affects perceived usefulness.
iBd 0@ whether perceived usefulness, perceived ease of use, and application content affect trust. To
Qut V\Eether perceived usefulness and trust affect purchase intention. To find out whether perceived
e Bf uie and application content influence purchase intention indirectly through trust. The research
r&ach gsed in this study is a quantitative method with a type of cause and effect. As for the population
h@ study are all of the ticket.com application users in the DKI Jakarta Region whose number is not
WaWI certainty. Determination of the number of samples is done using a non probability sampling
thgd wigh the type of sampling technique used is judgment sampling. Data collection techniques in this
dy usethommunlcatlon techniques using a questionnaire instrument that was distributed using Google
cs to 153 respondents, namely individuals who have used the Ticket.com application. The data analysis
hod mghls study uses Structural Equation Modeling (SEM) with the help of the WrapPLS program.

Théiresults in this study indicate that perceived ease of use has a positive and significant effect on
gcelvedésefulness Perceived usefulness, perceived ease of use and application content have a positive
%rgj significant effect on trust. Perceived usefulness and trust have a positive and significant effect on
gplﬁj}chase ﬁtentlon Perceived ease of use and application content indirectly have a positive and significant
geffect on @rchase intention through trust.
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Ex e . . . .

gg Fﬁwlltlan ini secara parsial bertujuan untuk mengetahui apakah perceived ease of use

gmgmpenggyuhi perceived usefulness. Untuk mengetahui apakah perceived usefulness, perceived ease of
m@, dan §@blication content mempengaruhi trust. Untuk mengetahui apakah perceived usefulness dan trust
gngmpen uhi purchase intention. Untuk mengetahui apakah perceived ease of use dan application content
Sverpengaflih terhadap purchase intention secara tidak langsung melalui trust. Pendekatan penelitian yang
digunakagdalam penelitian ini adalah metode kuantitatif dengan jenis sebab akibat. Adapun yang menjadi
populasi?alam penelitian ini adalah seluruh pengguna aplikasi tiket.com yang berada di Wilayah DKI
Jakarta ﬁg jumlahnya tidak diketahui secara pasti. Penentuan jumlah sampel dilakukan menggunakan
metode probability sampling dengan jenis teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah
judgemeisampling. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan teknik komunikasi
dengan ggenggunakan instrument kuesioner yang disebarkan menggunakan google docs kepada 155
respondeﬁ-" aitu inidividu yang pernah dan menggunakan aplikasi tiket.com. Metode analisis data dalam
penelitiaﬁi menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan program WrapPLS.
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Hasil dalam penelitian ini menunjukkan bahwa perceived ease of use berpengaruh positif dan
signifikan terhadap perceived usefulness. Perceived usefulness, perceived ease of use dan application
content engaruh positif dan signifikan terhadap trust. Perceived usefulness dan trust berpengaruh
pasitif daresignifikan terhadap purchase intention. Perceived ease of use dan application content secara
inGL_H_k lang§king berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention melalui trust.

(e}

g2 =

éﬁ%ta Ku&i . Perceived Ease Of Use, Perceived Usefulness, Application Content Trust, Purchase
5 g T g Intention.

Sa x x

P& dahul@an

S @ 8 nculnya teknologi internet sangat berdampak pada kegiatan sehari-hari konsumen dan banyak
géi@n Kline sekarang telah bermigrasi ke lingkungan online. Dalam hal ini belanja ritel online telah

njadi uler dan juga menjadi bagian integral dari kehidupan konsumen. Perkembangan informasi
t8knoidgi sangatlah maju pesat dan tidak terbatas penyebarannya dan hal tersebut juga terjadi di
offesiagPerkembangan teknologi informasi juga sangat kompleks dan memberi banyak dampak bagi
icﬁparﬁnanusia, termasuk dalam melakukan bisnis melalui internet. Internet merupakan sarana
ngtg)nil%‘:\ng dapat dipergunakan untuk berbagai aktivitas seperti komunikasi, riset, pemanfaatan
Indorfhasi @an juga dapat digunakan sebagai sarana untuk melakukan transaksi perdagangan.
- J C .. . . . .
=~ 3 P&tumbuhan teknologi informasi yang sangat pesat juga telah menciptakan peluang bisnis baru
a-jﬂarg meRgejar kesuksesan usaha. Teknologi internet telah menjadikan bisnis menjadi borderless dan
iBelEss (Bnpa batas wilayah dan tanpa batas waktu). Menurut data yang dihimpun oleh Kominfo pada
_::taﬁun 201% dari tahun 2013 hingga 2017 pertumbuhan pengguna Internet di Indonesia terus mengalami
Destumbuigan pengguna, pengguna Internet di Indonesia terus meningkat. Hal ini dapat mengartikan
@:ﬁﬁwa maﬁ/arakat Indonesia sudah mulai memahami pentingnya teknologi berbasis internet dalam
gfngnduku segala kegiatan dan/atau aktivitas sehari-hari. Perbandingan tahun 2013 hingga 2018
Amgnyatakg) bahwa terjadi kenaikan 68,96 persen. Kenaikan drastis ini juga disebabkan era dunia usaha
amng selal® berevolusi. Dunia kita telah memasuki era revolusi industri 4.0 dimana ditandai dengan
Feﬁnuncu@ berbagai alat teknologi canggih yang bisa menggantikan manusia atau membantu manusia
Eﬂzﬁam mePRyelesaikan suatu masalah.
> §_ Sdlah satu industri yang memanfaatkan teknologi internet adalah travel agensi. Pada saat ini, para
f’zbgaku usafa travel agensi mulai memanfaatkan teknologi internet untuk menjangkau konsumen. Travel
@agensi yang memanfaatkan teknologi internet disebut dengan istilah OTA (Online Travel Agent).
I<Eunggulan dari agen travel online sendiri menguntungkan baik bagi pihak agen maupun konsumen.
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_‘:‘Kgnsum dapat menggunakan layanan agen travel online 24 jam tanpa harus mendatangi kantor fisik.
-g?@iko b§/a juga dapat dihindari oleh konsumen, yaitu tidak perlu membuang-buang biaya untuk datang
a«gkanto sik. Layanan agen travel online menjadi pilihan para konsumen yang memiliki mobilitas

@idyoi kagena dapat menghemat kedua hal tersebut yakni waktu dan biaya dalam bertransaksi melakukan
aa@nbellaﬂtlket perjalanan atau reservasi hotel. Tujuan dari setiap perusahaan khususnya agen travel
Zrfine ad®hh memuaskan konsumennya dalam arti memberikan kemudahan nasabah dalam bertransaksi.
g gring pertumbuhan pengguna internet di Indonesia, maka memanfaatkan teknologi internet
Jnenjadi gtah satu cara untuk dapat bersaing di dunia agen travel. Berbagai platform agen travel online
“bermuncigan di Indonesia seperti Traveloka, Tiket.com, Airy rooms, Agoda, Pegipegi, JD.ID, Zenrooms,
RedDoo® RajaKamar, dan Golndonesia. Hasil survei DailySocial pada 2018 yang dikutip oleh
databoksRatadata.co.id, menunjukkan para konsumen sering menggunakan agen online untuk
memudalXan perjalanannya. Mereka memanfaatkannya untuk melakukan reservasi hotel dan transportasi.
Travelokafhenjadi andalan yang digunakan 70,37% responden. Tiket.com mengikuti dengan perolehan
27,27% regponden. Posisi ketiga dan keempat bertengger Airy Rooms dan Agoda. Masing-masing
digunakagsoleh 20,20% dan 19,69% konsumen. Tiket.com salah satu platform agen travel online yang
berada dgBwah PT. Global Tiket Network yang beralamat di JI. Kawi Raya No.45, RT.6/RW.2, Guntur,
Kecamatﬁ Setiabudi, Kota Jakarta Selatan, Daerah Khusus Ibukota Jakarta 12980 dan didirikan pada
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tahun 2011 merupakan salah satu startup digital yang mengkhususkan diri dalam agen travel online
dengan produk yang ditawarkannya yaitu tiket pesawat, reservasi hotel, tiket kereta api, sewa mobil, dan

tiket hib
l>%\unculan tiket.com dalam pasar agen travel online di Indonesia pada tahun 2011 sampai
nggan tabun 2019, masih belum dapat memengkan pasar dari pesaing utamanya yaitu Traveloka.

ﬁet con}dengan berbagai upaya promosi yang dilakukan, hanya mampu menempati posisi kedua setelah
rg/eloka'gjengan perolehan 27,27% sebagai agen perjalanan online terpopuler pilihan masyarakat
n‘aone3|aa‘1;al tersebut tentunya dipengaruhi oleh berbagai faktor. Salah satu faktor adalah penggunaan
'gaﬁlkam pe&inesanan tiket dan reservasi hotel yang masih belum sepenuhnya dipahami oleh masyarakat
r@omsm’@leh sebab itu, diperlukan penyesuaian budaya dari konvensional ke arah digital. Dimana,

lmﬁuad_|

o fﬁgk ®PeriBku tersebut lebih dipercayai kebenarannya oleh masyarakat dibandingkan dengan melakukan
@@'nl%llamecara online.
€ S 2 Kglakutan masyarakat Indonesia terkait dengan kepercayaan agen travel online dalam menjaga
@mnarﬂ,ransakﬂ terhadap suatu aplikasi agen travel online terbukti beralasan, karena pada 11
'§\I§vea’1be:2016 Bareskrim Polri menerima laporan pengaduan dari PT Global Network (tiket.com)
Steptaly kaaus hacking/illegal access atas penggunaan aplikasi jual-beli tiket online milik PT Global
g tg\lgtv@rk @ket com) pada sistem aplikasi jual-beli tiket online PT Citilink Indonesia. Pelaku melakukan
3 _jw@k g/ilégal access pada server PT Citilink Indonesia (wwuwv.citilink.co.id) dari akun milik PT Global
4 g\lgtv\@rk ket.com) sejak tanggal 11 sampai dengan 27 Oktober 2016 (https://news.detik.com, diakses
o 2@9 Kemudian, pada 5 April 2019 agen perjalanan online (online travel agent/OTA) ternama,
i‘l’&_ste .comitidak bisa diakses sejak pukul 16.10 WIB. Halaman muka situs web Tiket.com hanya
gnampil&an keterangan sedang melakukan perbaikan (https://cyberthreat.id, diakses 2019).
=) K@ndisi tersebut, tentu memberikan ketidaknyamanan kepada para penggunanya. Terlebih lagi
egkalt de@an tingkat kepercayaan para pengguna aplikasi tiket.com. Karena kepercayaan adalah
struk pggnting dalam transaksi online (Handy, 1995 dalam Athapaththu dan Kulathunga, 2018).
gpercay&n pada penyedia layanan juga merupakan keyakinan seseorang terhadap apa yang diketahui
e‘Bmgga ﬁenlmbulkan pemikiran positif atau negatif tentang suatu objek (Shahnaz dan Wahyono,
6:392Kepercayaan konsumen dapat diciptakan dari toko online itu sendiri. Tingkat kepercayaan
(ﬁ’lsume@engan konsumen yang lain berbeda, sehingga toko online harus bisa memahami karakteristik
sumerman memahami apa yang diinginkan konsumen.
q 5 Namun demikian, masyarakat diarahkan atau dihadapkan dengan perkebangan teknologi. Maka,
_SL%a tidak suka, atau mau tidak mau harus dapat menyesuaikan diri dan bersifat antisipatif dalam
§”ngnggunakan aplikasi agen travel online. Hal tersebut dikarenakan, pembelian tiket transportasi dan
TeServasiz@dtel juga mengalami penyesuaian dengan zaman. Oleh sebab itu, berbagai agen travel online
'gﬁémberlgsw pilihan-pilihan dalam melakukan pembelian tiket atau reservasi hotel yang tentunya dengan
gaaawarﬂ penawaran khusus dari para agen travel online tersebut kepada masyarakat.
@ § KEmudian, mengacu pada DailySocial pada 2018 yang dikutip oleh databoks.katadata.co.id,
Ebaénwa kqgsumen online Indonesia memiliki ketertarikan untuk mencari dan membeli tiket dan reservasi
mi’ncﬁel untge kebutuhan traveling atau bisnis. Terhadap kenaikan penetrasi penggunaan internet di
'glrﬁonemajan kegiatan e-commerce, penting untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi
éhla'[ pemf@lian online dalam agen travel online, karena tren e-commerce telah bergerak tidak hanya ke
“arah bel ritel online, melaikan pada tiket dan akomodasi traveling (Khan, 2017). Perbedaan utama
antara peflaku konsumen online dan offline adalah teknologinya. Untuk membeli produk dan layanan
online, masyarakat perlu berinteraksi dengan teknologi dan pelanggan offline tidak. Dalam konteks ini,
kondisi tggo fisik digantikan oleh kondisi belanja elektronik atau sebagai akibat dari Sistem Informasi.
ngan demikian, penelitian ini secara khusus menginvestigasi faktor-faktor yang mempengaruhi
niat pemgglian online dari perspektif berorientasi teknologi karena pelanggan perlu berinteraksi dengan
teknologpgli sepanjang setiap langkah pembelian online. Situs web atau aplikasi adalah produk teknologi
informasE8an dengan demikian, niat pembelian online dapat dijelaskan dengan menggunakan Technology
AcceptargE Model (TAM). Model TAM asli telah divalidasi secara empiris dalam berbagai pengaturan,
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khususnya dalam konteks penggunaan Internet dan penggunaan aplikasi. Melalui berbagai penelitian ini
para peneliti telah mengkonfirmasi relevansi dan kesesuaian persepsi kemudahan penggunaan (Perceived
Ease of PEOU) dan persepsi kegunaan (Perceived Usefulness —PU); konstruksi utama TAM dalam
konteks ogtine (Moon dan Kim, 2001). Menurut Davis (1989) dalam Athapaththu dan Kulathunga (2018)
np%celvedusefulness (PU) merupakan sejauh mana seseorang percaya bahwa menggunakan sistem
Etentu akan meningkatkan kinerja pekerjaannya. Sedangkan menurut Moslehpour et.al. (2018:3)
gnfaat ymg dirasakan dan keuntungan berkelanjutan dari belanja online diringkas sebagai manfaat yang
sakani/lenemukan harga murah di samping biaya rendah pencarian online dapat berkontribusi pada
a%asan tghtang manfaat yang dirasakan.
e = = Pa'celved ease of use (PEOU) sebagai sejauh mana seseorang percaya bahwa menggunakan
LSIEFB termﬂtu akan bebas dari upaya (Davis 1989:320 dalam Athapaththu dan Kulathunga, 2018). PEOU
n da sejauh mana pengguna merasakan teknologi tertentu, mengakses situs web, fungsi internet
& tarmuka web mudah digunakan. Lebih khusus, teknologi lebih disukai untuk digunakan daripada
‘;/%gaam'ﬁka itu kemungkinan besar akan disetujui oleh pembeli online. Dengan kata lain, semakin rumit
@pﬂlka»sl teﬂnologl dianggap, semakin besar kemungkinan situs web akan digunakan (Moslehpour et.al.,

Sfupyeaing:

W
a8

_&@8 ). :
= o 2 szmgh (2000) dalam Athapaththu dan Kulathunga (2018) mendefinisikan konten tentang

aﬁlangmformam fitur, atau layanan dirancang di dalam situs dan dapat diakses oleh pengunjung.
Jrgeriet tendiri dari lebih banyak informasi dibandingkan dengan media lain dan dengan demikian, jumlah
9«5;1'@ infBrmasi dianggap sebagai indikator untuk keterlibatan situs web e-commerce. Ketika pelanggan
ra%lkarinllal yang lebih besar dalam pengalaman pembelian online, mereka cenderung mempercayai
§ogo Web érsebut
e I\gnurut Shahnaz dan Wahyono (2016:392) minat beli adalah kemungkinan bahwa konsumen
@ fukan pembelian dengan mencari informasi dari berbagai sumber. Konsumen memiliki minat

'qe]esew n1ens uene(ul} uep 31y uesnnuad

aalan mel
5:)@&1 suatikproduk atau layanan tetapi konsumen tidak perlu melakukan pembelian produk atau layanan.
nurut, gaza et al. (2014) dalam Athapaththu dan Kulathunga (2018) niat beli merupakan suatu kondisi
f;argara pel@ggan dan penjual ketika pelanggan siap untuk melakukan transaksi dengan penjual.
o % Sénentara transaksi yang dilakukan secara online, sehingga suatu website atau aplikasi online
Emgmamkar peran penting. Setiap proses transaksi online mengharuskan konsumen untuk menggunakan
gieEnoIogl ternet untuk berinteraksi dengan situs web atau aplikasi. Karakteristik luar biasa dari belanja
x-)ri-me adagah bahwa pembeli tidak dapat menyentuh atau mencium produk ketika mengambil keputusan,
qwamun mereka perlu membuat penilaian berdasarkan informasi yang ditampilkan di situs web atau
[ﬁlka5| Orang akan mempertimbangkan informasi yang ditampilkan dalam situs web atau aplikasi untuk
§”ngmbuat penilaian. Konten informasi dari situs web atau aplikasi yang merujuk pada bagaimana
::rng)rmas itampilkan dan diatur di situs web atau aplikasi memainkan peran yang kuat dalam perilaku
}§<bfnsumegonlme (Cooper-Martin, 1993). Dalam konteks e-commerce, format informasi situs web atau
~<a kasi gagagat penting. Sementara konten informasi dari suatu situs web atau aplikasi merupakan penentu
gp@tlng KEberhasilan. Kepercayaan terhadap informasi yang ditampilkan di situs web atau aplikasi
anemaln peran utama di mata pengguna (Flavian et.al., 2009). Menurut Athapaththu dan Kulathunga
,( 18) kemercayaan dapat memediasi pengaruh dari perceived usefulness, perceived ease of use dan
'Uwg)sne @ntent terhadap online purchase intention. Assegaff (2017) menemukan bahwa elemen
ercelvetﬁlsefulness dan ease of use mempunyai pengaruh yang positif terhadap aktivitas konsumen
“dalam m&ggunakan teknologi mobile untuk pemesanan tiket online. . Berdasarkan uraian diatas, muncul
ketertarilg1 untuk melakukan penelitian dengan judul yang diambil yaitu, “PENGARUH PERCEIVED
USEFUINESS, PERCEIVED EASE OF USE, DAN APPLICATION CONTENT TERHADAP
TRUST N DAMPAKNYA PADA PURCHASE INTENTION TIKET PERJALANAN DAN
HOTELSIELALUI APLIKASI TIKET.COM”.
ndasan Teori
Perceived Usefulness
Definisi Perceived Usefulness
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Menurut Davis, Perceived Usefulness (PU) didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang percaya
bahwa menggunakan sistem tertentu akan meningkatkan kinerja pekerjaannya (Davis, 1989:320 dalam
Athapath%dan Kulathunga, 2018). Moslehpour et.al. (2018:3) menjelaskan manfaat yang dirasakan dan
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keuntungdqr berkelanjutan dari belanja online diringkas sebagai manfaat yang dirasakan. Menemukan
Jagga mur@h di samping biaya rendah pencarian online dapat berkontribusi pada gagasan tentang manfaat
Y& diragkan. Keuntungan membeli dari toko virtual dibandingkan dengan membeli dari toko
%@jisionagjuga dapat berkontribusi terhadap manfaat yang dirasakan. Kesulitan membandingkan satu
“%o‘Ro virtud] dengan toko virtual yang lain juga merupakan faktor lain yang mendukung manfaat yang
gilij sakansitus web E-commerce menyediakan perangkat lunak aplikasi dan layanan bermanfaat yang
;tj@agne@asilitasi keputusan pembeli dalam membeli suatu produk / layanan.
2 = 5 P&sepsi kegunaan (perceived usefulness) didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang percaya
fb@v\ﬁ mefiggunakan suatu teknologi akan meningkatkan pekerjaannya (Hartono, 2008 dalam Kirwadi,
?(&GE Pemeived usefulness adalah salah satu penentu utama dari sikap terhadap penggunaan dalam
Enigded TABN (Davis et al., 1989 dalam Kirwadi, 2016). Tidak hanya itu, menurut Davis (1989) dalam
§<ﬂ\/\(§di (£16) perceived usefulness merupakan penilaian sejauh mana pengguna yakin bahwa teknologi
Bi@n fhenigkatkan kinerja dari suatu kegiatan.
=« 3 Jagiyanto (2008) dalam Oentario et.al. (2017:27) mendefinisikan persepsi kegunaan sebagai

e%auﬁ mag'a individu yakin dengan menggunakan suatu teknologi akan mening-katkan kinerja

@@e%an" a. Jika individu beranggap-an dengan media informasi berguna maka dia akan
Inanggunakannya. Sebaliknya jika individu berang-gapan dengan media informasi kurang berguna maka
%@ tigak &an menggunakannya.
= bgn Pengukuran Perceived usefulness
DZshti et.al. (2016) dalam Athapaththu dan Kulathunga (2018) mengemukakan perceived
fulnes@idapat diukur dengan menggunakan indikator sebagai berikut:

* Memiliki kegunaan dalam melakukan pembelian produk atau jasa (useful to buy products or
= Services)
&, Mendukung kemudahan dalam mencari dan membeli produk atau jasa (makes it easier to
# search and purchase products or services)
5‘ Mampu meningkatkan kinerja dalam menilai produk atau jasa (improves performance in
2 assessing products)
zg" Memungkinkan menemukan produk baru dan mendapatkan ide belanja lebih cepat (enables
= to discover new products and get shopping idea more quickly)

‘yejesew njens uenelui} uep 134y uesnnuad
efjunu
n

@1 s

‘OMVIg| Jefem bueA uebunpuaday ueyibniaw yepiy uediinbuad -q

2. Perceived Ease of Use
Definisi Perceived Ease of Use
nurut Davis, Perceived Ease of Use (PEOU) didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang
ezcaya fmhwa menggunakan sistem tertentu akan bebas dari upaya (Davis 1989:320 dalam Athapaththu
gj@ Kula&8unga, 2018). Perceived ease of use (PEOU) mengacu pada sejauh mana pengguna merasakan
aegnologg‘rtentu, mengakses situs web, fungsi internet dan antarmuka web mudah digunakan. Lebih

nfuad ‘yelwi eliey uesnnuad ‘uennaugd ‘uey
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mﬂd‘ﬂjsus, tesnologi lebih disukai untuk digunakan daripada yang lain jika itu kemungkinan besar akan
'gji§étujui eh pembeli online. Dengan kata lain, semakin rumit aplikasi teknologi dianggap, semakin
E:‘bé'sar ker@aingkinan situs web akan digunakan. PEOU dan PU adalah atribut penerimaan teknologi
“(Mosleh@urr et.al., 2018:4). faktor penting dalam melakukan transaksi online adalah perceived ease of
use. Mergut Adam et al dalam Idris (2018) dalam Nyssa dan Rahmidani (2019), sistem yang sering
digunakaaaditandai dengan mudahnya sistem itu dikenal, pengoperasiannya lebih mudah dilakukan, dan
dalam pemigunaannya juga mudah. Dengan adanya kemudahan dalam penggunaan tersebut, individu
akan mer@¥a yakin pada sistem yang digunakan karena tidak dibutuhkan usaha yang begitu besar ketika
pengoperggiannya.
grceived ease of use didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang beranggapan bahwa
menggurB%an suatu teknologi akan bebas dari usaha. Jika seseorang merasa percaya bahwa sistem
informasginudah digunakan, maka dia akan menggunakannya (Hartono, 2008) dalam Kirwadi (2016).

5
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Persepsi kemudahan penggunaan (perceived ease of use) didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang
percaya bahwa menggunakan suatu teknologi akan bebas dari usaha. Jika seseorang merasa percaya
bahwa su@ produk mudah digunakan, maka dia akan menggunakannya (Hartono, 2008 dalam Kirwadi,
2016).
b% Pengukuran Perceived Ease of Use
P@Iou et.al. (2007) dalam Athapaththu dan Kulathunga (2018) mengemukakan, Perceived ease
se darm diukur dengan indikator sebagai berikut:
1) Mudah digunakan (easy to use)
2) Sangat mudah untuk menjadi terampil dalam menggunakan (easy to become skillful at
using)
3) Mudah dipelajari untuk digunakan (easy to learn to use)
4) Mudah untuk berinteraksi (easy to interact with)
5) Jelas dan dapat dimengerti (clear and understandable)

Apps Content
Definisi Apps Content
AEEapaththu dan Kulathunga (2018) menjelaskan karakteristik luar biasa dari belanja online
tgacﬁlﬁ baIgNa pembeli tidak dapat menyentuh atau mencium produk ketika mengambil keputusan, namun
_gaegluyerﬂouat penilaian berdasarkan informasi yang ditampilkan di situs web. Dalam terang ini, orang
Slkzn Znengsertimbangkan informasi internal untuk membuat penilaian. Huizingh (2000) dalam
BathtBu dan Kulathunga (2018) mendefinisikan konten tentang bagaimana informasi, fitur, atau
g'}“agaﬁan d@ancang di dalam situs dan dapat diakses oleh pengunjung. Internet terdiri dari lebih banyak
Pinﬁrmas:gibandingkan dengan media lain dan dengan demikian, jumlah konten informasi dianggap
“®ebagai inglikator untuk keterlibatan situs web e-commerce. Ketika pelanggan merasakan nilai yang lebih

Ear dalag pengalaman pembelian online, mereka cenderung mempercayai toko web tersebut. Dengan
ﬁgmklan ;&uantltas kualitas dan relevansi informasi yang diberikan dapat meningkatkan kepercayaan di
;‘[ogo web &Jrban, Sultan dan Qualls, 2000 dalam Athapaththu dan Kulathunga, 2018).
25 litas informasi yang disajikan adalah salah satu dimensi utama dari sebuah situs web yang
Eefgktlf Indrmasi yang tidak dapat diandalkan, tidak memadai dan tidak akurat menyebabkan penurunan

%)ercay pelanggan dalam konteks online dan akibatnya menghambat hubungan pelanggan. Bart et

;(2005) alam Faradila dan Soesanto (2016) mengemukakan bahwa elemen dalam website sebuah toko
@lﬁlne merupakan hal krusial dalam membangun kepercayaan konsumen dan perlu dirancang dengan baik
_sa;%agal bagian dari strategi pemasaran online. Dan Menurut Barnes dan Vidgen (2000) dalam Kurniawan
ét I. (2018) WebQual atau kualitas website adalah sebuah cara atau metode untuk menilai kualitas
:seguah V\gsne berdasarkan persepsi pengguna akhirnya.

Pengukuran Apps Content
angeot dan Broderick (2016) dalam Athapaththu dan Kulathunga (2018) mengemukakan,

Ilcatlﬂl content dapat diukur dengan indikator sebagai berikut:
1) Kecepat menemukan informasi yang dibutuhkan (quickly find the information that
needed)
2) Memasarkan produk dan layanan dengan brand terkemuka (carries products and
services with reputable brand names)
3) Menyediakan informasi yang cukup untuk membandingkan berbagai alternatif
(sufficient information to compare across alternatives)
4) Merupakan alat bantu pengambilan keputusan yang memadai (sufficient decision making
aids)
5) Memberikan informasi yang cukup tentang perusahaan, produk dan layanan (provides
sufficient information about firm, product and services)
Menyediakan opsi untuk berkomunikasi dan berinteraksi dengan penyedia layanan
(provides options to communicate and interact with the firm)
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Informasi di aplikasi ini terorganisasi dengan baik (information on this application was
well organized)

Aplikasi cukup memenuhi kebutuhan informasi yang dicari (application adequately met
my information needs)

9

o 5 E\; 9) Aplikasi me_mbe_rikan tips pembelian atau pemesanan yang baik (application provides
o0 a, good shopping tips)
2 3
e S 42 Trust
T @ gpefinisi Trust
3@ = Menurut Droege et.al. (2003) dalam Athapaththu dan Kulathunga (2018) trust merupakan
o VE

WeFasgan [Brcaya. Kepercayaan adalah konstruk penting dalam belanja online, Karena kepercayaan dapat
fmg;m%gaghi teknologi dan karenanya telah diidentifikasi sebagai penentu penting dalam organisasi
@iﬁug(Hsmdy, 1995 dalam Athapaththu dan Kulathunga, 2018). Dalam pengaturan belanja online, baik
S@nt&li niupun penjual tidak dapat membahas masalah mereka, tatap muka dan ketidakpastian terjadi
,’;seﬁarg otofhatis, karena perilaku kedua belah pihak yang tidak dapat diprediksi. Menurut Grabner-Krauter
'ﬁd@ I@Ius"{:.ha (2003) dalam Athapaththu dan Kulathunga (2018) kurangnya kepercayaan diidentifikasi

3 . . . . A -

Ssepa@i alesan utama bagi pelanggan untuk tidak berbelanja online. Oleh karena itu, kepercayaan harus

tgjigt@kargji lingkungan online untuk sukses di lingkungan virtual.

= S & Menurut Shahnaz dan Wahyono (2016:392) kepercayaan merupakan keyakinan seseorang

Jephaglap aa yang diketahui sehingga menimbulkan pemikiran positif atau negatif tentang suatu objek.

ﬁ(gpegcay n konsumen dapat diciptakan dari toko online itu sendiri. Tingkat kepercayaan konsumen

Zlengan kdsumen yang lain berbeda, sehingga toko online harus bisa memahami karakteristik konsumen

dn mem%;mi apa yang diinginkan konsumen. Definisi kepercayaan menurut Rousseau et al. (1998)

'gmé'rupakaﬂkondisi psikologis seseorang yang bersedia menerima kerentanan suatu situasi berpegang

dila hara@n—harapan yang positif mengenai sikap atau niat

orgng lain.
b. Pengukuran Trust
HZ dan Janda (2014) dalam Athapaththu dan Kulathunga (2018) mengemukakan, trust dapat
kur deigpan indikator sebagai berikut:

1) Aplikasi dapat memenuhi komitmen yang diharapkan (apps usually fulfills the
commitments it assumes).

2) Tidak memberikan laporan palsu (This apps does not make false statements).

3) Memiliki pengalaman yang cukup dalam pemasaran produk dan layanan yang
ditawarkannya (sufficient experience in the marketing of the products and services that
it offers).

4) Kebenaran informasi yang disampaikan (says about its products or services is true).

5) Informasi yang ditawarkan oleh tulus dan jujur (information offered is sincere and
honest).

6) Berkomitmen untuk menepati janjinya (wants to be known as one who keeps his
promises).

du
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Purchase Intention
Definisi Purchase Intention

&nurut Athapaththu dan Kulathunga (2018) tahap akhir dari transaksi online adalah niat untuk
menggunakan situs website dan membeli produk. Oleh karena itu, niat pembelian online memainkan fitur
vital dalag perilaku konsumen online. Menurut, Raza et al. (2014) dalam Athapaththu dan Kulathunga
(2018) n@ beli merupakan suatu kondisi antara pelanggan dan penjual ketika pelanggan siap untuk
melakukay transaksi dengan penjual. Proses niat pembelian dimulai dengan evaluasi produk. Untuk
melakukgg evaluasi, individu menggunakan pengalaman pengetahuan mereka saat ini dan informasi
eksternal@leh karena itu, komponen eksternal juga memainkan peran utama dalam proses niat
pembeliggidengan memengaruhi sikap konsumen. Secara umum banyak faktor yang mempengaruhi niat
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beli. Struktur model, dampak pada niat pembelian dan pencarian informasi. Namun, keduanya informasi
internal; keakraban merek, pengalaman berbelanja sebelumnya dan informasi eksternal; informasi situs
web dapateRyeningkatkan niat pelanggan untuk membeli atau membeli kembali suatu produk dari internet.
Tingkat kgguasan pemenuhan dengan produk atau layanan sebelumnya menentukan kepastian pelanggan
Jepjang m;ncari informasi. Menurut Shahnaz dan Wahyono (2016:392) minat beli adalah kemungkinan
-baiwa kogsumen akan melakukan pembelian dengan mencari informasi dari berbagai sumber. Konsumen
%T@mlllkl mlnat pada suatu produk atau layanan tetapi konsumen tidak perlu melakukan pembelian produk
‘SatBu layarfn.
T b= Pengukuran Purchase Intention
Danangeot dan Broderick (2016), Ha dan Janda (2014) dalam Athapaththu dan Kulathunga
meBgemukakan, purchase intention dapat diukur dengan indikator sebagai berikut:
1) Mempertimbangkan aplikasi tertentu terlebih dahulu ketika ingin membeli produk
(considering this site first when | want to buy products)
2) Merasa nyaman dalam melakukan transaksi pemesanan (comfortable shopping)
3) Merekomendasikan kepada teman (recommend to a friend)
4) Terus menggunakan layanan ini di masa depan (continue using this services in the
future)
5) Membeli produk atau layanan lain di aplikasi ini (purchase other products or services at
this apps)
6) Keinginan membeli produk / layanan baru dari aplikasi ini (buy new products/services
from this apps)
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3 B. Kerangka Pemikiran
& 1. Hubungan Perceived Ease of Use Dengan Perceived Usefulness
Pﬂ’celved ease of use didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang percaya bahwa menggunakan
%l@tu tekralogl akan bebas dari usaha. Jika seseorang merasa percaya bahwa sistem informasi mudah
:’dlgunakarg maka dia akan menggunakannya (Hartono, 2008 dalam Kirwadi, 2016). Situs web E-
g(ﬂnmerc enyediakan perangkat lunak aplikasi dan layanan bermanfaat yang dapat memfasilitasi
Ek@utusarﬁpembell dalam membeli suatu produk / layanan.
dHesil pen@‘ltlan ini sejalan dengan temuan yang dilakukan oleh Ida Ayu Cynthia Saisaria Mandasari dan |
76§-Stl AyupKetut Giantari (2017) yang menyatakan bahwa Perceived ease of use berpengaruh positif dan
QBIgnlfl kan t terhadap kepuasan pengguna, artinya semakin baikperceived ease of use pada aplikasi layanan
2GB-JEK, maka semakin tinggi pula kepuasan penggunanya.
?S%ungga dapat disimpulkan bahwa semakin mudahnya suatu aplikasi digunakan maka akan menunjang
:atgu merg'gkatkan manfaatnya.
= 2. Hubungan Perceived Usefulness Dengan Trust
% faris dan Hampton-Sosa (2004) mengatakan bahwa tingkat kemanfaatan sebuah website
an@milikifZaitan dengan meningkatnya performansi dan produktivitas berbelanja saat menggunakan
aNebsne ebut. Performansi berkaitan dengan kecepatan akses saat menggunakan website, sedangkan
“raduktigies berkaitan dengan manfaat yang dirasakan saat menemukan produkproduk lain dengan
gngdah. 3
EPenelltlawang dilakukan oleh Faradila dan Soesanto (2016) membuktikan bahwa adanya pengaruh
posmf d®signifikan dari variabel persepsi manfaat terhadap kepercayaan. Hasil pengujian kedua
variabel gsebut menunjukkan bahwa koefisien regresi dari pengaruh persepsi manfaat terhadap
kepercayaan adalah sebesar 0,506 dan bernilai positif.
Sehingga=mlapat disimpulkan bahwab semakin tinggi tingkat manfaat suatu aplikasi maka akan menunjang
kepercay@8n ole para pengguna aplikasi tersebut.
3. Hubungan Perceived Ease of Use Dengan Trust
Internet ajagal media bertransaksi secara online telah memberikan kemudahan dan kecepatan dalam
melakuk&Rtransaksi bisnis di mana saja dan kapan saja. Aktivitas perdagangan online dapat juga disebut
sebagai égfommerce. Tan dan Thoen (2001) mengatakan bahwa kepercayaan dalam berbelanja online
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merupakan faktor yang sangat penting dikarenakan rasa percaya dapat mengurangi ketidakpastian yang
dirasakan konsumen ketika pemilik toko, kualitas produk, dan kinerja sebuah sistem tidak diketahui.
Penelitia@ng dilakukan oleh Faradila dan Soesanto (2016) membuktikan bahwa adanya pengaruh
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positif dari-variabel persepsi kemudahan penggunaan terhadap kepercayaan. Hasil pengujian kedua
vagabel twsebut menunjukkan bahwa koefisien regresi dari pengaruh persepsi kemudahan penggunaan
.[geﬁhadap Ife.percayaan adalah sebesar 0,266 dan bernilai positif. Tingkat signifikansinya sebesar 0,005
|§1ana nMi signifikansi tersebut < a (0,05), sehingga persepsi kemudahan penggunaan memiliki
E?]garuh ang positif dan signifikan terhadap kepercayaan.
ingga gapat disimpulkan bahwa semakin mudah suatu aplikasi digunakan maka akan manunjang atau
mp‘gka!kan rasa kepercayaan masyarakat untuk menggunakan aplikasi tersebut.
s @4, Hubungan Application Content Dengan Trust

1859:?

¥

o

o nurut Barnes dan Vidgen (2000) dalam Kurniawan et.al. (2018) WebQual atau kualitas
sife addlah sebuah cara atau metode untuk menilai kualitas sebuah website berdasarkan persepsi
‘,—;o%g@ma?&hirnya Informasi yang tidak dapat diandalkan, tidak memadai dan tidak akurat menyebabkan
@umnarﬂkepercayaan pelanggan dalam konteks online dan akibatnya menghambat hubungan
E@ar@gan:

PeneRtiangyang dilakukan oleh Kurniawan et.al. (2018) menunjukan bahwa Kualitas website memiliki
g tgpeﬁg%uh $onifikan terhadap kepercayaan. Berdasarkan hal tersebut, maka dapat diketahui bahwa
_g«@”%s wiebsite sangat penting bagi suatu industri khususnya bagi industri e-commerce, karena dapat
Sliketghui Berdasarkan hasil penelitian ini bahwa kualitas website dapat membangun kepercayaan
s@merCsebelum mereka memutuskan untuk melakukan pembelian pada suatu website e-commerce.

ﬁ@lh‘:gga §npat disimpulkan bahwa semakin baik kualitas aplikasi maka akan meningkatkan kepercayaan
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Ings yarakg untuk menggunakan aplikasi tersebut.
'r'g 3 & 5. Hubungan Trust Dengan Purchase Intention
o § Pﬁ*chase intention merupakan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian. Minat beli juga

aﬂgrupakaggbaglan dari perilaku pembelian konsumen di mana kesesuaian antara performa dari produk
3 atgu jasa y&ng ditawarkan perusahaan (Christoper et.al., 2015) dalam Kirwadi (2016). Sedangkan, trust
g(l@percay n) didefinisikan sebagai kesediaan (W|II|ngness) individu untuk menggantungkan dirinya pada
Sifak laingyang terlibat dalam pertukaran karena individu mempunyai keyakinan (confidence) kepada
@iﬁak IainZRivita 2013 dalam Kirwadi, 2016). Membangun kepercayaan dalam hubungan jangka
éuang dmgan pelanggan adalah suatu faktor yang penting untuk menciptakan loyalitas pelanggan.
3|ng|nan konsumen untuk membeli suatu produk didasarkan pada kepercayaan yang berkaitan dengan
“tiflakan membeli atau menggunakan produk tersebut. Dari kepercayaan konsumen terhadap sebuah
ioa_?gang atau produk, maka akan memunculkan minat beli di masa yang akan datang.
_%’@elitiagleng dilakukan Kiwardi (2016) menunjukan bahwa Trust berpengaruh positif dan signifikan
Jefhadap @urchase intention, ditunjukkan dengan nilai signifikan < 0,05.
% mgg pat disimpulkan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan seseorang pada aplikasi maka
galgn melﬁlgkatkan minat beli.
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Gambar 2.1
Kerangka Pemikiran
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'§—|§j -] Perceived ease of use berpengaruh positif terhadap perceived usefulness pada
@hggunad agen travel online tiket.com.

o,

°a
G

Perceived usefulness berpengaruh positif terhadap trust pada penggunaan agen travel
ine tik&,com.
el Perceived ease of use berpengaruh positif terhadap trust pada penggunaan agen travel
=0 rgine tike.com.
&;HE : ; Application content berpengaruh positif terhadap trust pada penggunaan agen travel
;eri-ine tikegg.com.
5 T Perceived usefulness berpengaruh positif terhadap purchase intention pada penggunaan
—agen travel online tiket.com.
- : Trust berpengaruh positif terhadap purchase intention pada penggunaan agen travel
orgine tilg.com.
S : Perceived ease of use berpengaruh positif terhadap purchase intention secara tidak
Jaggsungselalui trust pada penggunaan agen travel online tiket.com.
§ — Application content berpengaruh positif terhadap purchase intention secara tidak
aangsungﬁelalui trust pada penggunaan agen travel online tiket.com.
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2. dVietode @Enelitian

@yek penelitian ini adalah tiket.com. Obyek pengamatan dalam penelitian ini adalah mengenai
purchas%tention dari agen travel online tiket.com. Penelitian ini dilakukan melalui penyebaran
kuesionekepada responden. Subyek penelitian ini adalah penggunaan agen travel online tiket.com.
Pendekatgh penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif dimana hal ini
dikarenaqn menurut Sugiyono (2016) metode kuantitatif dilakukan karena data penelitian berupa angka-
angka dagganalisis menggunakan statistik. Kemudian, penelitian ini juga merupakan causality research
(penelitiagfsebab akibat). Penelitian kausal, juga dikenal sebagai penelitian eksplanatif (explanatory
researchimilakukan untuk mengidentifikasi tingkat dan sifat hubungan sebab-akibat. Penelitian kausal
dapat dil@ukan untuk menilai dampak perubahan spesifik pada norma-norma yang ada, berbagai proses,
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dan lain-lain, dimana menurut Sugiyono (2016) penelitian kausal adalah penelitian yang menjelaskan
hubungan sebab akibat dari variabel bebas (independent) dengan variabel terikat (dependent). Penelitian
ini dilak untuk mengetahui pengaruh variabel independen (perceived usefulness, perceived ease of
use dan %@‘ content) terhadap variabel dependen (trust dan purchase intention).
iabel penelitian merupakan bagian penting dari suatu penelitian dan harus betul-betul

ahami a-engan baik dan jelas (Sugiyono, 2016:38). Oleh karena itu variabel harus didefinisikan secara
rasmﬁ'ﬂ agar lebih mudah dicari pengaruhnya antara satu variabel dengan lainnya dan pengukurannya.
erasionglisasi variabel untuk memudahkan penulis dalam menentukan pengukuran pengaruh antara
abel hg masih bersifat konseptual. Dalam penelitian ini terdapat tiga variabel bebas (independent

e) @ltu perceived usefulness, perceived ease of use, dan application content, satu variabel terikat
%tderEvarlable) yaitu purchase intention dan satu variabel mediasi yaitu trust
& PgReliti akan menggunakan metode Non Probability Sampling yaitu sistem pengambilan sampel
g%dalﬁnemberlkan peluang atau kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota populasi
uI€d|p$h menjadi sampel. Sedangkan jenis teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah
@un&an Judgement Sampling, yaitu teknik penentuan sampel dengan karakteristik dan tujuan
ergtu. PGlterla kuesioner yang digunakan adalah seluruh pengguna aplikasi tiket.com yang berada di
plagah DKI Jakarta yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti
3 P@elltlan ini menggunakan data primer yaitu diambil langsung dari sumber pertama (subyek
e\cglan "Dalam penelitian ini, teknik pengumpulan data yang digunakan adalah Teknik komunikasi
g&1 manggunakan instrument kuesioner yang disebarkan kepada 155 responden yaitu inidividu yang
n%] daa.menggunakan aplikasi tiket.com. Menurut Hair, Anderson, Tatham dan Black (1998) Jumlah
egpon r‘éyang direkomendasikan untuk setiap model adalah antara 100 hingga 200. Selain itu, jumlah
apel adglah jumlah indikator dikali 5 sampai 10 (Ferdinand dalam Prasetya, 2012). Untuk memperoleh
W terseut, penulis menggunakan Google Docs, dimana para responden dapat mengisi kuesioner secara
Qorgme Ievxﬁ't internet. Jenis kuesioner yang disebarkan adalah peertanyaan tertutup, yang artinya
@gtanyaag:telah disusun sebelumnya dengan memberikan pilihan jawaban yang sudah dipersiapkan

apeliti.
gjg B dasarkan daftar pertanyaan pada kuesioner yang dibuat oleh peneliti, untuk menentukan
Spanilaian gkor atas jawaban yang diberikan responden, peneliti menetapkan nilai masing-masing jawaban
g/aﬁﬁg dipe@leh berdasarkan Skala Likert. Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan

epsi sgseorang atau sekelompok orang tentang fenomena social. Pada penelitian ini menggunakan

Jifgkat kesetUJuan skala Likert yaitu STS = Sangat Tidak Setuju, TS = Tidak Setuju, N = Netral, S =
%&Uju SS = Sangat Setuju. Kemudian setiap tingkat jawaban diberi skor 1 sampai 5. Nilai 1 untuk
gayaban unfavourable dan nilai 5 untuk favourable.

'°T"§<n|k alisis Data
%ﬁaluas odel Pengukuran
gUg Valid®Ras

YPds®
ngq
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3o nurut Ghozali (2016: 103) Uji validitas adalah alat ukur untuk menguji sah atau valid tidaknya
fsuatu kuassoner. Dalam kuesioner terdapat indikator yang berhubungan dengan variabel laten, disini uji
'Uva?' ditas ertujuan untuk menentukan kemampuan suatu indikator dalam mengukur variabel laten. Suatu

Ekmsmneﬁ'apat dikatakan sah atau valid apabila pertanyaan yang terdapat di dalam kuisioner tersebut
mampu uBXuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur dari kuesioner tersebut. Item pernyataan
dlkatakalg/alld apabila P-value <0,05 dan factor loading > 0,5. (Ghozali dan Latan, 2014:106).
Berikutnya, masing-masing variabel dikatakan valid nilai average variance extracted (AVE) > 0,50.
(Ghozalign Latan, 2017:89).

Uji Religlilitas

%nurut Ghozali (2016:126) Uji reabilitas adalah teknik analisis untuk mengukur suatu kuisioner
yang meusiakan indikator dari variabel. Uji reliabilitas ini juga melakukan pengujian konsistensi
penguku@ indikator-indiktor dari variabel suatu variabel laten. Fungsi dari pengujian ini untuk

11
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menunjukkan sejauh mana suatu pengukuran relative konsisten apabila pengukuran dilakukan berulang
dua kali atau lebih. Suatu variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai composite reliability > 0,70
(Ghozali@ Latan 2017:89). Berikutnya, Indikator pertanyaan dinyatakan reliabel apabila nilai dari

Cronbach’3 Alpha > 0,7.
Byl P
en@ ljian

STapel 4.18
ﬁDtSBthJlan‘Valldltas Variabel Perceived Usefulness
5 S T 5 0 | Butir pernyataan Factor P-Value AVE | Keputusan
>e = E‘N perny Loading P
355 @ |pul 0,772 < 0,001 Valid
g R |PU2 0,747 <0001 | . |Vali
£S5 B |Pus 0,793 <0001 | Valid
e o & |PU4 0,653 <0,001 Valid

L a
ET&JeB 1 ghenunjukan bahwa P-value untuk setiap butir pertanyaan variabel perceived usefulness < 0,05,
gl'agtoﬁloag:ng untuk setiap pertanyaan variabel perceived usefulness > 0,5, dan AVE untuk variabel

&C gved%sefulness > 0,5. Oleh karena itu, dapat dinyatakan bahwa setiap butir pertanyaan variabel
éc@/edg_sefulness adalah valid.

3’@3%4 2=

ipuag uebul
e>1 ]

g}:’@gupaﬁs'alldltas Variabel Perceived Ease of Use

:8 g: _Igo Butir pernyataan | Factor Loading | P-Value AVE | Keputusan
3 g |&8 |PEOUL 0,707 <0.001 Valid

=2 | % | PEOU2 0,782 <0.001 Valid
23 | % [Peous 0,708 <0.001 0564 | VAl

32 |4 |PEOU4 0,676 <0.001 =P | valid
&2 |3 |PEOUS 0,620 <0.001 Valid
=3 | & |PEOUS 0,576 <0.001 Valid

ET gael 4.2 menunjukan bahwa P-value untuk setiap butir pertanyaan variabel perceived ease of use < 0,05,
3&&0r loading untuk setiap pertanyaan variabel perceived ease of use > 0,5, dan AVE untuk variabel

e_gcelved ease of use > 0,5. Oleh karena itu, dapat dinyatakan bahwa setiap butir pertanyaan variabel
:pegcelvegase of use adalah valid.

=%
o
STebel 4.5
gP@_wguuaI:Valldltas Variabel Application Content
§ @ QZ) Butir pernyataan Factor Loading | P-Value AVE Keputusan
T3 |@ :
38 |5 |arpc 0,538 <0.001 Valid
g7 @ |Appc2 0,570 <0.001 Valid
g' APPC3 0,514 <0.001 Valid
i APPC4 0,571 <0.001 0.559 Valid
g APPC5 0,692 <0.001 Valid
% | APPC6 0,732 <0.001 Valid
E APPC7 0,587 <0.001 Valid
% APPCS8 0,618 <0.001 Valid
()
E 12
x
a
V]
= |
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&

|9 | Appco 0,537 <0.001 | | Valid

Tabel 4.@nunjukan bahwa P-value untuk setiap butir pertanyaan variabel application content < 0,05,
factor loaging untuk setiap pertanyaan variabel application content > 0,5, dan AVE untuk variabel
capplicatiocdcontent > 0,5. Oleh karena itu, dapat dinyatakan bahwa setiap butir pertanyaan variabel
'@@Iicaticﬂ.content adalah valid.

nﬁua
ue
ey

=] apel 4. 4
@gglanyalldltas Variabel Trust

3
= E o _I&) Butir pernyataan | Factor Loading | P-Value AVE Keputusan

= 2|8 :
Ses |k |TRL 0,583 <0.001 Valid

o .

SE=|®  |TRe 0,559 <0.001 Valid
c 5 a — .
% > S g_ TR3 0,621 <0.001 0,517 VaI!d
s S| E|TR4 0,699 <0.001 Valid

c .
20 2|% | TRS 0,706 <0.001 Valid

-~ o
SE3|® |TRe 0,690 <0.001 Valid
-ng:'_bel':4 _&enunjukan bahwa P-value untuk setiap butir pertanyaan variabel trust < 0,05, factor loading
ajg Igset@o pertanyaan variabel trust > 0,5, dan AVE untuk variabel trust > 0,5. Oleh karena itu, dapat
;ﬂ_—jl gakagbahwa setiap butir pertanyaan variabel trust adalah valid.
[T =] O
3J =
oldhel 4.5 3 N _ _
r%@ng|a1n."'§_/al|d|tas Variabel Purchase Intention
2o ol
<3 . Factor i
g > E\Io Butir pernyataan Loading P-Value AVE Keputusan
33 2 PI1 0,589 <0.001 Valid
3 .
£ 2 PI2 0,664 <0.001 Valid
[ =, .
S35 E$ P13 0,654 <0.001 0.594 Valid
g 5 4 PI4 0,662 <0.001 ’ Valid
28 5 PI5 0,612 <0.001 Valid
=9 -
2.3 6 PI6 0,577 <0.001 Valid
:’T@el 4. shenunjukan bahwa P-value untuk setiap butir pertanyaan variabel purchase intention < 0,05,
1c:‘ﬁ‘aglor lo8ing untuk setiap pertanyaan variabel purchase intention > 0,5, dan AVE untuk variabel
‘gatgchaseﬁntention > 0,5. Oleh karena itu, dapat dinyatakan bahwa setiap butir pertanyaan variabel
gagchas&tention adalah valid.
3 W
B Rellaﬂltas
'8 o i reliabel dipakai untuk menunjukkan sejauh mana suatu pengukuran relatif konsisten apabila

gpenguku!an dilakukan berulang dua kali atau lebih. Indikator pernyataan dinyatakan reliabel Suatu
“variabel &#atakan reliabel jika memberikan nilai composite reliability > 0,70. Berikutnya, Indikator
pertanyagy dinyatakan reliabel apabila nilai dari Cronbach’s Alpha > 0,7. Hasil pengujian reliabilitas
dapat diI?t pada Tabel 4.6 sebagai berikut

£
Tabel 4.
Hasil UjReliabilitas

Variabel

Cronbach’s Composite reliability
Alpha coefficients

=z
o

Keputusan

13
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o

=
“éP?esentasg_ Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

1 PU 0,7 0,8 Reliabel
\2 PEOU 0,8 0,8 Reliabel
@ APPC 0.8 08 Reliabel
o o o 4 TR 0,7 0,8 Reliabel
ok -Rp & 5 PI 0,7 0,8 Reliabel
3 2ar é)el 4.6 ghenunjukan bahwa nilai composite reliability dan Cronbach’s Alpha untuk setiap variabel
_gr. tg??_g?Q,Y.IOIeg karena itu, dapat ditanyakan bahwa semua variabel dalam penelitian ini adalah reliabel.
>0 8 vy =
3 3
=5 f‘EQfERexonden
£ = FPresghtasg Responden berdasarkan Pengalaman Pembelian Tiket Perjalanan atau Reservasi Hotel
3 5 ﬂ\/@nggu%an tiket.com dalam 1 Bulan Terakhir
S0 —
csgaa s =
‘g_-% EPBes&taﬁ responden berdasarkan pengalaman pembelian tiket perjalanan atau reservasi hotel
S § SrgbeRd 75
30 gﬁs@tas&Responden Berdasarkan Pengalaman Menggunakan Aplikasi Tiket.com
28325 2
38 ¢E 3 5 Pqualgman Menggunakan Jumlah Presentase (%)
533c 57 @ aplikasi tiket.com Responden
Q o IT C
S8 SEd o Tidak 0 0
2L %S;(%nl@r. [3ata ida
g = = esdneis2019 Ya 155 100%
Q@ = =h
s 5= § Total 155 100%
8 5@
9’: 3 éoel 4.7 g)enunjukan bahwa sebanyak 0% atau 0 orang dari total 155 responden adalah bukan pengguna
; g\;gikasi tiBet.com selama satu bulan terakhir dan 100% atau 155 responden adalah pengguna aplikasi
P _%tilget.com glama satu bulan terakhir. Dengan demikian, hasil yang akan diuji adalah 155 responden.

ar ﬁ)el 4.8 $henunjukan bahwa sebanyak 58.1% atau 90 orang dari total 155 responden adalah pria dan
°:14E9% ata@ 65 orang dari total 155 responden adalah wanita. Dengan demikian, sebagian besar responden

&adglah prid
Q S

0 O
=T8bel 4.8

?Pl%sentas& Responden berdasarkan Jenis Kelamin

1
Presenta& Responden berdasarkan Usia

Tabel 4.9
=4

uepy yImy e

14

.3'3 =
'§ & a Jenis Kelamin Jumlah Responden Presentase (%)
< € L
c X (g
£8 § |pra 90 58.1%
S @ | Wanita 65 41.9%
38 5 |[Tom 155 100%
as(mber: @ata Kuesioner 2019
: Q.

1)

=

F




‘9yM19g]| wizl eduey

undede ynjuaq wejep 1ul sijn} eAJey ynan)as neje ueibeqas yeAueqadwaw uep ueywnwnbusw bueseyiq -z

SSINISNE 30 TOOHDS

HID NVD M

‘OMVIg| Jefem bueA uebunpuaday ueyibniaw yepiy uediinbuad -q

‘yejesew njens uenefui} uep 31y uesnnuad

berikut menunjukan bahwa sebanyak 23% atau 36 responden berusia 18-23 tahun, 27% atau 95 responden
berusia 24-29 tahun, 45% atau 20 responden berusia 30-35 tahun, 48% atau 4 responden berusia > 35
tahun. D@n demikian, sebagian besar responden adalah berusia 24-29 tahun.

Tabel 4.9

nP1’@,36ntasea:'a'-Responden Berdasarkan Usia

o (e}
;,'p § -§ Jenis Kelamin Jumlah Responden Presentase (%)
Q LY
= (=]
53 = 2 [18-23tahun 36 23%
S 0 =
>e = Z 2429 tahun 95 27%
L = =
272 % X |30-35 tahun 20 45%
[} ® X
S 2 @ |>35tahun 4 48%
ga 3 =
~3 2 3 Total 155 100%
3
Es@nier: ata Kuesioner 2019
Scc &
=]

gDEEs&]tasg Responden berdasarkan Pekerjaan

‘”T@eg4 ltaberlkut menunjukan bahwa sebanyak 25.2% atau 39 responden merupakan pelajar/mahasiswa,
2% atan36 responden merupakan wiraswasta, 16.8% atau 26 responden merupakan pegawai negeri,
3 8% atas 54 responden pegawai swasta. Dengan demikian, sebagian besar responden merupakan
%awal swasta

STapel 4. 1(2

gsentas@Responden Berdasarkan Pekerjaan

u

“45’

]
3 = =1
%g 3 Pekerjaan Jumlah Responden Presentase (%)
L g A
3
T 3 ’§r Pelajar/Mahasiswa 39 25.2%
2 3 2 | Wiraswasta 36 23.2%
—_—
& g Z, Pegawai Negeri 26 16.8%
g n;,' e Pegawai Swasta 54 34.8%
v o Total 155 100%
$L§nber: Data Kuesioner 2019
o 3

3
?ﬁesent Responden berdasarkan Pengeluaran Perbulan

:’T el 4.=herikut menunjukan bahwa sebanyak 22% atau 34 responden mengeluarkan biaya perbulan
gseﬁesar €2.500.000, 27% atau 42 responden mengeluarkan biaya perbulan sebesar 2.500.000-5.000.000,
311:% atal 27 responden mengeluarkan biaya perbulan sebesar 5.000.000-7.500.000, 34% atau 52
ftespond snengeluarkan biaya perbulan sebesar >7.500.000. Dengan demikian, sebagian besar responden

'gng'ngelu an biaya perbulan sebesar >7.500.000

"Tabel 4.5

2 Presentaﬂ. Responden berdasarkan Pengeluaran Perbulan
Pengeluaran Perbulan Jumlah Responden Presentase (%)
< 2.500.000 34 22%
2.500.000-5.000.000 42 27%
5.000.000-7.500.000 27 17%
>7.500.000 52 34%
Total 155 100%

uenj JIM) eyieuLIoju] ue
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Sumber: Data Kuesioner 2019

Analisis iabel
PerceivedJsefulness

Pada tabeBA.12 akan ditunjukan skor rata-rata dari 155 responden yang telah memberikan penilaian

“eghadap ﬁ‘e-rnyataan mengenai perceived usefulness pada aplikasi tiket.com.

STabel 4.18

%@r Rata:Rata Perceived Usefulness

3 Pernyataan Interval

; Pgo o sts 115 TN TS ss_ | Mean | g5g

35% ApE<aS| tiket.com berguna | 17 56 25 40 17 270 -
w ’

2 é& ;_gggsms':‘featno dline. | 11% | 361% | 16,1% | 25,8% | 11% 290 | 309

% o £ApBkasi tiket.com 12 57 43 37 6

_cé'% & memudahkan saya dalam 579 2,63 -

o2 <—perﬁar|an dan pembelian 7,7% | 36,8% | 27,7% | 23,9% | 3,9% ' 2,95

£ o Rtikedsecara online.

® S ZApbkasi tiket.com dapat 12 58 47 31 7 9 60 -

3% Eme ngkatkan Kinerja saya 770 | 37.4% | 30.3% | 20% 4.5 2,76 2’92

‘;_‘ & @dal@m menilai produk. 170 70| YD 0 70 ’

&5 2 Aphkasi tiket.com 21 53 49 25 7

3 me@ungkinkan saya untuk 947 -

3 z ngjkaupf;ﬁa;e'rg: 2oar 13,5% | 34.2% | 31,6% | 16.1% | 45% | >°* | 2.80

2 & | tikéFlebih cepat.

35 =

33 2 Total | 11,09 | 2,47 -

a ~

33 X 3,09

= % §' Mean | 2,77

UJ

ZDghat da@,skor rata-rata 2,77 atau dengan selang kepercayaan 95%, intervalnya adalah 2,47-3,09.
JBerdasarkan empat indikator ini, menunjukan bahwa responden berada di kisaran netral. Dengan
:dgnikian, diyakini 95% konsumen menyatakan netral bahwa menggunakan aplikasi tiket.com dapat
%ngningkatkan perceived usefulness atau persepsi kemudahan pada konsumen. Artinya, hampir sebagian
%&sumesfnempersepsman aplikasi tiket.com merupakan aplikasi yang cukup berguna dalam digunakan
ge‘garl haﬂ
C
EchelveﬁEase of Use
a:’@a tab&df 13 akan ditunjukan skor rata-rata dari 155 responden yang telah memberikan penilaian
E;efhadapaarnyataan mengenai Perceived Ease of Use pada aplikasi tiket.com.

”Tﬂael 4.8,
kor Rat!ﬂrata Perceived Ease of Use
i Pernyataan Interval
No | It Mean
@ STS TS N S SS 95%
Amkasi tiket.com memiliki 28 52 37 27 11
1 tu@n yang jelas dan mudah . o o o o | 2,62 ggg i
urlfBk dipahami. 18,1% | 33,5% | 23,9% | 17,4% | 7,1% )
Sagat mudah untuk menjadi 23 55 40 25 12 248 -
2 temnpil dalam menggunakan 2,66 !
o ggu 14,8% | 35,5% | 25.8% | 16,1% | 7,7% 2,85
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&

Aplikasi tiket.com 22 57 43 24 9 241 -
3 | memberikan kemudahan bagi 2,62 ’
sayzyalam mencapai tujuan. 14,2% | 36,8% | 27,7% | 15,5% | 5,8% 2,79
r Aplkasi tiket.com dapat 22 59 40 25 9 sgl | 244-
o O | dioflerasikan dengan mudah. 14,2% | 38,1% | 25,8% | 16,1% | 5,8% | 2,79
E_IJ é Ap&kasi tiket.com mudah 20 o8 44 24 9 vga | 247"
@ @ | digenakan. 12,9% | 37,4% | 28,4% | 15,5% | 5,8% | 2,81
g é él’]:Apzkasi tiket.com mudah 30 57 38 18 12 233
3 xunt®k dipelajari dalam 2,52 oo
3 -,"E: -;perﬁgungan;/a. 19,4% | 36,8% | 24,5% | 11,6% | 7,7% 2,70
Fo D =
5g= o Total | 15,67 | 2,33 -
€532 5 2,85
25 4
8og % Mean | 2,61
o2 c §
Sg2 @
@Dﬂihgt daﬁ_skor rata-rata 2,61 atau dengan selang kepercayaan 95%, intervalnya adalah 2,33-2,85.
-:Bé‘désarl@_n enam indikator ini, menunjukan bahwa responden berada di kisaran netral. Dengan

9

:d@wi@an@liyakini 95%, bahwa para konsumen menyatakan netral yaitu tida memihak setuju ataupun
§i&l@etug menggunakan aplikasi tiket.com. Artinya, hampir sebagian konsumen mempersepsikan
Sadikasi ti?t.com merupakan aplikasi yang sangat cukup berguna dalam digunakan sehari-hari.

—

P,

1Sl

3
SABplicatig Content
%@a tabeB?.14 akan ditunjukan skor rata-rata dari 155 responden yang telah memberikan penilaian
gt'e'ﬁwadap pernyataan mengenai application content pada aplikasi tiket.com.

ad ‘u

STabel 4.11:5._1.R

kpr Ratagkata Application Content

& 3 ) Pernyataan Interval

oo | IIBm Mean | lerva

33 E STS [TS |N S ss 95%

3 » Sdya dapat dengan cepat 22 52 37 30 14

E_E enemukan informasi yang 575 2,57 -

3 S saya butuhkan di Aplikasi | 14,2% | 33,5% | 23,9% | 19,4% | 9,0% ’ 2,94

g0 sket.com ini.

© %5 plikasi tiket.com ini 23 46 43 33 10

3 g mbawa produk dan 275 2,75 -

3% |Byanan dengan nama 14,8% | 29,7% | 27,7% | 21,3% | 65% | 2,93

3 2 fRerek terkemuka.

35 @i informasi yang cukup | 24 54 45 29 3

$g hlam Aplikasi tiket.com 5 40

23 tuk membandingkan 2,57 o

F Erbagai ltornatit 15,5% | 34,8% | 29.0% | 18,7% | 1,9% 2,73
]

4 ipla alat bantu pengambilan | 19 64 41 23 8 559 2,43 -
Reputusan yang memadai. 12 305 | 41,3% | 26,5% | 14,8% | 5,2% | 2,76
gplikasi tiket.com 16 53 52 25 9 256 -

5 enyediakan informasi 2,73 ’
&ng cukup tentang 10,3% | 34,2% | 33,5% | 16,1% | 5,8% 2,89
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&

Pernyataan Interval
No Item Mean
STS TS N S SS 95%
@usahaan, produk dan
= layanan.

g 2 likasi tiket.com 23 47 47 29 9
15 . )
I§ | Epeion oo
_g,. 3 _ tgirnteraksi dengan 14,8% | 30,3% | 30,3% | 18,7% | 5,8% 2,88
% 3 o | fgrusahaan.
3 S o | lgformasi di Aplikasi 24 54 44 19 14 246
2P = et.com ini terorganisasi 2,65 T
9 § °_C’! téngan baik. g 15,5% | 34,8% | 28,4% | 12,3% | 9,0% 2,83
g:g_ S | Aplikasi tiket.com ini 26 52 37 25 15 949 -
I8 <€ kup memenuhi 2,68 J
3 = a, "butuhan informasi saya. 16,8% | 33,5% | 23,9% | 16,1% | 9,7% 2,87
3¢S likasi tiket.com 25 66 20 18 6
é@ § rmemberikan tips 16.1% | 22.69% | 25.8% | 11.60¢ ” 2,45 ggg
3 2 @ | @mesanan tiket yang baik. 6,1% 6% | 25,8% 6% | 3,9% :
® x g_ )
&3 8 3 Total | 2387 |2,28-
253 5 2,94
3 o ,
3z 3 Mean 2,65
HEE

abi:i‘nat dargskor rata-rata 2,65 atau dengan selang kepercayaan 95%, intervalnya adalah 2,28-2,94.
ngrdasar Sembilan indikator ini, menunjukan bahwa responden berada di kisaran netral. Dengan
:anlklan liyakini 95% konsumen menyatakan netral bahwa menggunakan aplikasi tiket.com yang dapat
rungnlngka?,gan application content atau persepsi kemudahan pada konsumen. Artinya, hampir sebagian
Qae_psumerg'nempersepakan aplikasi tiket.com merupakan aplikasi yang cukup berguna dalam digunakan
h’keﬁarl hari‘

mTﬁJst S

‘i‘Pﬁia tabel 4.15 akan ditunjukan skor rata-rata dari 155 responden yang telah memberikan penilaian

U

Je adap pernyataan mengenai trust pada aplikasi tiket.com.
Stapel 4. =
Ror Rathata Trust
2 < = Interval
= =
§ am ﬁ Pernyataan Mean 95%
3 ) & o STS | TS N S SS
& 3. | Aigifkasi tiket.com biasanya | 28 56 35 17 19 243
g médhenuhi komitmen yan 2,63 o
- di%paia:]_ HMENYANg 1 18,19 | 36,19 | 22.6% | 11,0% | 12,3% 2,83
) AfDkasi tiketcom initidak |26 |54 [39 |23 13 |, | 245-
mé&berikan laporan palsu. 16,8% | 34,8% | 25,2% | 14,8% | 8,4% ’ 2,82
Alikasi tiket.com memiliki | 21 63 47 17 7
3 peghalaman yang cukup o5y | 2.36-
dal@m pemasaran produk dan | 13,5% | 40,6% | 30,3% | 11,0% | 4,5% ' 2,68
laggnan
4 Sd&gian besar dari apa yang | 20 45 51 32 7 575 | 2:58-
difgtakan Aplikasi tiket.com | 12,9% | 29,0% | 32,9% | 20,6% | 4,5% ' 2,92
18
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ini tentang produk atau

layanan adalah benar.

In@nasi yang ditawarkan 20 51 43 28 13 276 -

5. | olefAplikasi tiket.com tulus 2,76 ’
~ | da u_p 12,9% | 32,9% | 27,7% | 18,1% | 8,4% ’ 2,58

¢ O jur.
;":’ & | Apakas tiket.com 11 60 48 28 8 260 -
3 mitmen untuk menepati 2,7 :
3% | berfomitmen untuk menepati | o " a0 700 [ 31006 | 18.1% | 5.2% | 270 | 2,91
g T | janfnya.
T T =
5 3 9 =
Je = % Total | 16,05 | 2,36 —
=92 w :
3o 3T = 2,92
23 9 g Mean | 2,68
S o — ¥
g9a 3 =
ngh%daraskor rata-rata 2,68 atau dengan selang kepercayaan 95%, intervalnya adalah 2,36 - 2,92.
@%r &ark@én dua indikator ini, menunjukan bahwa responden berada di kisaran netral. Dengan demikian,
@iyaksmi 98% konsumen menyatakan netral bahwa menggunakan aplikasi tiket.com dapat meningkatkan
Srigst Btau ﬁ’ersepsi kemudahan pada konsumen. Artinya, hampir sebagian konsumen mempersepsikan
gapgll@m tlsl;et.com merupakan aplikasi yang cukup berguna dalam digunakan sehari-hari.
S&rcBaseSntention

Pala@abe. 16 akan ditunjukan skor rata-rata dari 155 responden yang telah memberikan penilaian
§e'm'_adap @rnyataan mengenai purchase intention pada aplikasi tiket.com.

STéhel 416
Ror Ratagkata Purchase Intention
é-g & Pernyataan Mean Interval
2o | Ited y 95%
93 | = sTs [Ts [N s SS
2 8 | Say@akan 20 51 40 28 16
@ 2 | mempertimbangkan 261
3 B | tiké&com terlebih dahulu 2,80 ol
3 03’;' kelﬁ(a saya akan memesan 12,9% | 32,9% | 25,8% | 18,1% (ZJI}(()),B 2,99
¥ o | tiket online.
3 ; Saya merasa nyaman 26 40 51 23 15
o 2 medkakukan transaksi 275 2,56 —
v 5 | pegjesanan tiketonline di | 16,8% | 25,8% | 32,9% | 14,8% |9,7% | 2,93
3 2 | tikcom.
i Sag akan 23 57 41 29 5
3 :g mé&mkomendasikan sog | 259-
3£ | ABkasi tiket.com ini 14,8% | 36,8% | 26,5% | 18,7% | 3,2% | 2,75
3 2 | kelhda teman saya.
o 7 | St bermaksud akan terus | 19 58 47 23 8 047
44 | mgaggunakan layanan 2,63 ’
tik@ com di masa depan. 12,3% | 37,4% | 30,3% | 14,8% | 5,2% 2,80
SgVa akan membeli tiket 21 59 44 22 9 244 -
5 ondne atau layanan lain 2,61 !
vedh ada i thetoom ini | 135% | 38.1% | 28,4% | 14,2% | 5,8% 2,78
Saeh ingin membeli 29 51 48 22 5 234 -
6 r@sluk atau layanan bar 2,50 !
Rkt com_ Y 18,79% | 32,.9% | 31,0% | 14,2% | 3,2% 2,67
5 Total | 15,88
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:J9quins ueyingaAusw uep uesuinjuesusw edue) IUESIEY eAxy En

&

Interval
Pernyat M
No | Item ernyataan ean 95%
®) stTs [1s [N s SS

- T 2,34 -
r9 = !
1 o Mean | 2,65 | 299
22 8

EDghat dargskor rata-rata 2,65 atau dengan selang kepercayaan 95%, intervalnya adalah 2,34-2,99.
@Qd%&rl&h dua indikator ini, menunjukan bahwa responden berada di kisaran netral. Dengan demikian,
m:d@alg_’lrpi 95% konsumen menyatakan netral bahwa menggunakan aplikasi tiket.com dapat meningkatkan
Sparciase mtention atau persepsi kemudahan pada konsumen. Artinya, hampir sebagian konsumen
“C}né’mﬁers%sikan aplikasi tiket.com merupakan aplikasi yang cukup berguna dalam digunakan sehari-hari.

)
*a 5

PeniRiandModel Fit

@aﬂa@abe&.l? berikut menunjukan hasil evaluasi model struktural untuk menentukan apakah model

S felalomeifcapai model yang fit atau belum. Dari 155 responden yang telah dikumpulkan, hasilnya akan
L;;Ialiﬁaj @ean &lam tabel 4.17. Berdasarkan hasil tabel 4.17 menunjukan bahwa sepuluh item yang terdiri dari
gAﬁQSAR AARS, AVIF, AFVIF, Tenenhaus GoF, SPR, RSCR, SSR, dan NLBCDR memenuhi kriteria
eﬂilg":ian ﬁodel fit. Oleh sebab itu, dapat dikatakan bahwa model structural equation model (SEM) yang
Jetah@isu$in ini dapat diterima (fit).

=

=

n

)

‘uesode) ueunsnAuad ‘yeiw)i eAsey uesnnuad ‘uennaus

el 418

sil Evaiasi Model Struktural

uepj imy exjn

[ 1&@m Kriteria Fit Nilai Output Hasil
%ggge Path Coefficient P <0,05 P < 0,001 Fit
xerage R-Squared (ARS) P <005 P < 0,001 Fit
(_%e;;%‘; Adjusted R-Squared | , _) o5 P < 0,001 Fit
2 < 3,3, namun nilai <
Average Block VIF (AVIF) 5 masih dapat 1,916 Fit
diterima

Average Full Collinearity VIF | <3,3, namun nilai <

FVIF) 5 masih dapat 2,670 Fit
= 4 diterima
- <0,10,<0,25, dan >
efenenhaus GoF 0,36 (kecil, 0.492 Fit
-] menengah, dan ’
@ besar)

mpson’s Paradox Ratio Idealnya = 1, namun

PR) nilai > 0,7, masih 1,000 Fit
] dapat diterima
E-Squared Contribution Ratio | Idealnya = 1, namun
BRSCR) nilai > 0,9 masih 1,000 Fit
3‘ dapat diterima

atistical Suppression Ratio
§SR) Harus > 0,7 1,000 Fit

20
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Item Kriteria Fit

Nilai Output Hasil

Nonlinier Bivariate Causality

4. Hasil daﬁf’embahsan
Berdasargn data yang telah diolah dan dianalisis, maka hasil penelitian adalah sebagai berikut:

21
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@ection Ratio (NLBCDR) Harus > 0,7 1,000 Fit
I
QO
el 418
garuh ®&angsung antar Variabel
ri-Ke Pengaruh P-value Hasil
& | [Erceived ease of use - Terdapat cukup
; [Erceived usefulness 0,586 <0,001 bukti bahwa ada
g,' i pengaruh langsung
o pgrceived usefulness - trust Terdapat cukup
5| a 0,182 0,010 bukti bahwa ada
el 2 pengaruh langsung
a. ﬁrceived ease of use- trust Terdapat cukup
c| & 0,284 <0,001 bukti bahwa ada
a | 2 pengaruh langsung
6 ;gtplication content - trust Terdapat cukup
Sl a 0,459 <0,001 bukti bahwa ada
a5 pengaruh langsung
@ | [Breeived usefulness - Terdapat cukup
@rchase intention 0,355 <0,001 bukti bahwa ada
_§ pengaruh langsung
taust - purchase intention Terdapat cukup
S 0,527 <0,001 bukti bahwa ada
_; pengaruh langsung
=
el 418
garuh Fidak Langsung antar Variabel
_I%lri-Ke Pengaruh P-value Hasil
perceived ease of use- Terdapat cukup
trust 0,106 0,028 bukti bahwa ada
pengaruh tidak
— langsung
Erceived usefulness - Terdapat cukup
rchase intention bukti bahwa ada
a 0,096 0,004 pengaruh tidak
ad langsung
Erceived ease of use- Terdapat cukup
gjrchase intention 0,413 <0,001 bukti bahV\{a ada
@ pengaruh tidak
a langsung
Eplication content - Terdapat cukup
rchase intention bukti bahwa ada
= 0,242 <0,001 pengaruh tidak
a' langsung
_‘
3
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~

Profil responden penelitian ini mayoritas adalah pria yang menggunakan aplikasi tiket.com
selama satu bulan terakhir berusia 24 - 29 tahun berstatus pegawai swasta.

eived usefulness berada dikisaran netral (2,77) pada rentang skala variabel penelitian, yang
begarti responden netral dengan menggunakan aplikasi tiket.com dapat meningkatkan perceived
ugdfulness pada pengguna. Artinya, hampir sebagian responden mempersepsikan aplikasi
ti_@at.com merupakan aplikasi yang cukup berguna.
P@rceived ease of use berada dikisaran netral (2,61) pada rentang skala variabel penelitian, yang
b&arti responden netral dengan menggunakan aplikasi tiket.com dapat meningkatkan perceived
egge of use pada pengguna. Artinya, hampir sebagian responden mempersepsikan aplikasi
tilggt.com merupakan aplikasi yang cukup mudah digunakan.
Application content berada dikisaran netral (2,65) pada rentang skala variabel penelitian, yang
béarti responden netral bahwa dengan koten yang dimuat dalam aplikasi sudah cukup sesuai
dagigan kebutuhan pengguna aplikasi tiket.com.
T#ist berada dikisaran setuju (2,68) pada rentang skala variabel penelitian, yang berarti responden
néral bahwa penyedia layanan aplikasi tiket.com dapat membangun atau memberikan rasa
p&caya trust pada pengguna. Artinya, hampir sebagian responden mempersepsikan penyedia
Iaﬁanan aplikasi tiket.com cukup membangun atau memberikan rasa percaya trust pada
péhgguna.
P8rchase intention berada dikisaran netral (2,65) pada rentang skala variabel penelitian, yang
b&arti responden netral dengan menggunakan aplikasi tiket.com dapat meningkatkan purchase
ingention pada pengguna. Artinya, hampir sebagian responden mempersepsikan aplikasi tiket.com
nﬁrupakan aplikasi yang cukup berguna.
Bﬁsdasarkan tabel 4.17, diperoleh hasil bahwa semua nilai output dalam penelitian ini memenuhi
kdteria penilaian model fit. Oleh sebab itu, dapat dikatakan bahwa model SEM yang dibuat ini
dadat diterima (fit).
P@garuh perceived ease of use terhadap perceived usefulness secara langsung sebesar 0,586
d&igan P-value < 0,001.
Pé-'qgaruh perceived use fulness terhadap trust secara langsung sebesar 0,182 dengan P-value <

0810.

. Pengaruh perceived ease of use terhadap trust secara langsung sebesar 0,284 dengan P-value <

0,001.

. Pepgaruh application content terhadap trust secara langsung sebesar 0,459 dengan P-value <

01.
. %garuh perceived usefulness terhadap purchase intention secara langsung sebesar 0,355 dengan

FEalue < 0,001.

. Mgaruh perceived ease of use terhadap trust secara langsung sebesar 0,284 dengan P-value <

1. Pengaruh perceived ease of use terhadap trust secara tidak langsung sebesar 0,106 dengan
alue 0,028.
Rangaruh perceived usefulness terhadap purchase intention secara langsung sebesar 0,355 dengan
A@yalue <0,001. Pengaruh perceived usefulness terhadap purchase intention secara tidak langsung
esar 0,096 dengan P-value 0,004.
garuh perceived ease of use terhadap purchase intention secara tidak langsung sebesar 0,413
Egan P-value <0,001.
garuh application content terhadap purchase intention secara tidak langsung sebesar 0,242
gan P-value <0,001.
_.garuh trust terhadap purchase intention secara langsung sebesar 0,527 dengan P-value <

(ﬁOl.
A
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Pembahasan
1. Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Perceived Usefulness

Berdasarkes) Tabel 4.18, hasil pengaruh antara perceived ease of use terhadap perceived usefulness yaitu
sehesar 0@6 dan signifikan (P-value <0,001). Maka dapat dikatakan bahwa perceived ease of use
amemiliki gengaruh positif dan signifikan terhadap perceived usefulness sebesar 58,6%. Hasil dari
ahelltlan_gm menunjukan hipotesis pertama dalam penelitian ini diterima karena memiliki cukup bukti.
& ceivedgase of use didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang percaya bahwa menggunakan suatu
eEnongl Bkan bebas dari usaha. Jika seseorang merasa percaya bahwa sistem informasi mudah
lgu@akar',-rmaka dia akan menggunakannya (Hartono, 2008 dalam Kirwadi, 2016). Situs web E-
cﬁnrﬁérceﬁnenyedlakan perangkat lunak aplikasi dan layanan bermanfaat yang dapat memfasilitasi
utﬂsar;pembell dalam membeli suatu produk / layanan. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan
angdilakmkan oleh Ida Ayu Cynthia Saisaria Mandasari dan | Gusti Ayu Ketut Giantari (2017) yang
nﬁtakgl bahwa perceived ease of use berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pengguna,
nga seﬂakm baik perceived ease of use pada aplikasi tiket.com, maka semakin tinggi pula kepuasan

gﬁ’smaﬁ’a

LE‘?@?HEEdﬂ" Qé
9%

1

ad uebunugday

=
P&lgaruh Perceived Usefulness terhadap Trust
disarkn Tabel 4.18, hasil pengaruh antara perceived usefulness terhadap trust yaitu sebesar 0,182 dan
gmﬁkangP -value 0,010). Maka dapat dikatakan bahwa perceived usefulness memiliki pengaruh positif
YR signifikan terhadap trust sebesar 18,2%. Hasil dari penelitian ini menunjukan hipotesis kedua dalam
'gae_grelltlananl diterima karena memiliki cukup bukti.
a<gufar|s @n Hampton-Sosa (2004) mengatakan bahwa tingkat kemanfaatan sebuah website memiliki
§<§tan derfian meningkatnya performansi dan produktivitas berbelanja saat menggunakan website
%egsebut Ferformansi berkaitan dengan kecepatan akses saat menggunakan website, sedangkan
g)@duktlv s berkaitan dengan manfaat yang dirasakan saat menemukan produk-produk lain dengan
Emgdah Hilsll penelitian yang dilakukan oleh Faradila dan Soesanto (2016) membuktikan bahwa adanya

gpgwgaruh ppsmf dan signifikan dari variabel persepsi manfaat terhadap kepercayaan.

53 &

[0
$ 2 3. Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Trust
&dasarkan Tabel 4.18, hasil pengaruh langsung antara variabel perceived ease of use terhadap trust
@tu sebgsar 0,284 dan signifikan (P-value < 0,001). Maka dapat dikatakan bahwa perceived ease of use
dnﬁmlllklaﬂngaruh positif dan signifikan terhadap trust sebesar 28,4%. Hasil dari penelitian ini
SmEhunjuleln hipotesis ketiga dalam penelitian ini diterima karena memiliki cukup bukti. Sedangkan hasil
Ep@elltlag)engaruh tidak langsung variabel perceived ease of use terhadap trust yaitu sebesar 0,106 dan
:mﬁal sigrfMkan sebesar 0,028. Maka dapat disimpulkan bahwa bila preceived ease of use meningkat
@celvegusefulness juga ikut meningkat dan dampaknya akan meningkatkan trust.
-%’Ir%rnet agai media bertransaksi secara online telah memberikan kemudahan dan kecepatan dalam
E}nelakukm transaksi bisnis di mana saja dan kapan saja. Aktivitas perdagangan online dapat juga disebut
) sebagal é@ommerce. Tan dan Thoen (2001) mengatakan bahwa kepercayaan dalam berbelanja online
merupak@y faktor yang sangat penting dikarenakan rasa percaya dapat mengurangi ketidakpastian yang
dirasakansronsumen ketika pemilik toko, kualitas produk, dan kinerja sebuah sistem tidak diketahui.
Penelitiamtyang dilakukan oleh Faradila dan Soesanto (2016) membuktikan bahwa adanya pengaruh
positif da# variabel persepsi kemudahan penggunaan terhadap kepercayaan.

‘yejesew njens uenelui} uep 134y uesnnuad
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4. Iﬂngaruh Application Content terhadap Trust
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Berdasarkan Tabel 4.18, hasil pengaruh antara application content terhadap trust yaitu sebesar 0,459 dan
signifikan (P-value <0,001). Maka dapat dikatakan bahwa application content memiliki pengaruh positif
dan signifian terhadap trust sebesar 45,9%. Hasil dari penelitian ini menunjukan hipotesis keempat
dalam penglitian ini diterima karena memiliki cukup bukti.
aMenurut Barnes dan Vidgen (2000) dalam Kurniawan et.al. (2018) WebQual atau kualitas website adalah
;g!eﬁuah ca_g atau metode untuk menilai kualitas sebuah website berdasarkan persepsi pengguna akhirnya.
rmasigang tidak dapat diandalkan, tidak memadai dan tidak akurat menyebabkan penurunan

7 _%(%)eg&ayagp pelanggan dalam konteks online dan akibatnya menghambat hubungan pelanggan.
> SPgnefitianzgang dilakukan oleh Kurniawan et.al. (2018) menunjukan bahwa kualitas website memiliki
: @ggﬁuh ggnifikan terhadap kepercayaan. Berdasarkan hal tersebut, maka dapat diketahui bahwa
walitis wabsite sangat penting bagi suatu industri khususnya bagi industri e-commerce, karena dapat
i§et§1ui Berdasarkan hasil penelitian ini bahwa kualitas website dapat membangun kepercayaan
s@ner’?ebelum mereka memutuskan untuk melakukan pembelian pada suatu website e-commerce.

nuad

e

A

g

n

=}
«Q
= P§1garuh Perceived Usefulness terhadap Purchase Intention

d§sarl@1 Tabel 4.18, hasil pengaruh antara perceived usefulness terhadap purchase intention yaitu

eqr 0,555 dan signifikan (P-value <0,001). Maka dapat dikatakan bahwa perceived usefulness
giki @ngaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention sebesar 35,5%. Hasil dari penelitian
__nﬁrr@nungjkan hipotesis kelima dalam penelitian ini diterima karena memiliki cukup bukti. Sedangkan
o g_ﬂ@iléeneﬂtian pengaruh tidak langsung variabel perceived usefulness terhadap purchase intention yaitu
§e§esar 0,896 dan nilai signifikan sebesar 0,044. Maka dapat disimpulkan bahwa bila perceived
'gJ%fulneséneningkat trust juga ikut meningkat dan dampaknya akan meningkatkan purchase intention.
@g_fceived;lsefulness (PU) merupakan sejauh mana seseorang percaya bahwa menggunakan sistem
g'egentu akan meningkatkan Kinerja pekerjaannya (Davis, 1989:320 dalam Athapaththu dan Kulathunga,
22@.8). Has| penelitian terdahulu yang dilakukan Kirwadi (2016) menunjukkan bahwa perceived
gj%fulnesg)erpengaruh terhadap purchase intention. Faradila dan Soesanto (2016) juga menjelaskan
Shahwa pelBepsi kegunaan secara signifikan dan positif berpengaruh terhadap purchase intention. Hal ini

—

§n§ngindilgqsikan bahwa purchase intention merupakan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian.
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at bel@nerupakan bagian dari perilaku pembelian konsumen di mana kesesuaian antara performa dari
shriduk atau jasa yang ditawarkan perusahaan.
—_
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o 3 6. Rgngaruh Trust terhadap Purchase Intention

:oBgdasarﬁn Tabel 4.18, hasil pengaruh antara trust terhadap purchase intention yaitu sebesar 0,527 dan
SighifikapXP-value <0,001). Maka dapat dikatakan bahwa trust memiliki pengaruh positif dan signifikan
aeﬁwadapgjrchase intention sebesar 52,7%. Hasil dari penelitian ini menunjukan hipotesis kelima dalam
%@elitiaﬂni diterima karena memiliki cukup bukti.

T@'chas&ltention merupakan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian. Minat beli juga

-g-’mgrupakn bagian dari perilaku pembelian konsumen di mana kesesuaian antara performa dari produk
?sht'aiu jasagng ditawarkan perusahaan (Christoper, dkk, 2015) dalam Kirwadi (2016). Sedangkan, trust

" (keperca$@an) didefinisikan sebagai kesediaan (willingness) individu untuk menggantungkan dirinya pada
pihak laiggyang terlibat dalam pertukaran karena individu mempunyai keyakinan (confidence) kepada
pihak laig=Rivita, 2013 dalam Kirwadi, 2016).
Membangsn kepercayaan dalam hubungan jangka panjang dengan pelanggan adalah suatu faktor yang
penting uauk menciptakan loyalitas pelanggan. Keinginan konsumen untuk membeli suatu produk
didasarka® pada kepercayaan yang berkaitan dengan tindakan membeli atau menggunakan produk
tersebut. ggari kepercayaan konsumen terhadap sebuah barang atau produk, maka akan memunculkan

AU
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minat beli di masa yang akan datang. Penelitian yeng dilakukan Kiwardi (2016) menunjukan bahwa trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.
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— 7. Pegngaruh Perceived Ease of Use terhadap Purchase Intention melalui Trust

nBeudasarlén Tabel 4.19, hasil pengaruh antara perceived ease of use secara tidak langsung terhadap
B ;plﬁrchase fhtention yaitu sebesar 0,413 dan signifikan (P-value <0,001). Maka dapat dikatakan bahwa
2 @)gcelvedgase of use memiliki pengaruh positif dan signifikan secara tidak langsung terhadap purchase
@ _gnBang:on $besar 41,3% melalui trust. Hasil dari penelitian ini menunjukan hipotesis ketujuh dalam
2 ‘:‘b@eﬂﬂ;lan;nl diterima karena memiliki cukup bukti.
englitian ini mengindikasikan bahwa persepsi kemudahan dalam penggunaan suatu aplikasi dalam
ﬁ irah tiket com memberikan dampak signifikan terhadap purchase intention secara tidak langsung, yaitu
%‘9& manbentuk rasa percaya terlebih dahulu pada benak pelanggan. Adanya rasa percaya yang
Tﬁrrﬁulkgn merupakan efek langsung dari pengalaman kemudahan penggunaan yang diberikan oleh
@ygjla B,yanan kepada para pelanggan, sehingga kepercayaan yang timbul tersebut dapat mendorong
@a&seeqang untuk melakukan suatu transaksi secara online baik dalam pembelian tiket transportasi
Supﬁln dmam melakukan reservasi hotel. Penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang
Eakgkan:mleh Faradila dan Soesanto (2016) dimana dalam penelitian tersebut ditemukan pula bahwa
i kg_mudahaan pengguna memberikan dampak secara tidak langsung terhadap minat beli melalui
e%aya@n (trust) sebagai variabel yang memediasi pengaruh tersebut.
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tQ :
- 8. P&garuh Application Content terhadap Purchase Intention melalui Trust
dasar@n Tabel 4.19, hasil pengaruh antara application content secara tidak langsung terhadap
@rchase @tentlon yaitu sebesar 0,242 dan signifikan (P-value <0,001). Maka dapat dikatakan bahwa
m:515§)Iicati content memiliki pengaruh positif dan signifikan secara tidak langsung terhadap purchase
=’in§3nt|on sEbesar 24,2% melalui trust. Hasil dari penelitian ini menunjukan hipotesis kedelapan dalam
g)&\elltlan i diterima karena memiliki cukup bukti.
EHgsn penﬁl tian ini mengindikasikan bahwa konten yang ditampilkan dalam aplikasi tiket.com
gm mberlkg.p dampak signifikan terhadap purchase intention secara tidak langsung, yaitu dengan
Zmembent rasa percaya terlebih dahulu dalam persepsi pelanggan. Rasa percaya dari para pelanggan
Syahg ditimbulkan merupakan efek langsung dari kualitas konten-konten yang disajikan oleh manajemen
t8u pengelola tiket.com dalam aplikasi yang dibagikan secara mobile oleh pelanggan. Dengan adanya
icgnen yang dapat membantu serta sesuai dengan kebutuhan pengguna dapat menimbulkan kepercayaan
.cpﬁanggaznerhadap aplikasi tiket.com, kepercayaan yang timbul tersebut dapat mendorong minat
Segorangemtuk melakukan suatu transaksi secara online baik dalam pembelian tiket transportasi maupun
Edzﬁam m@kukan reservasi hotel.
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§5|mptﬂn dan Saran

U'

;$rr.hpula ng dapat diperoleh sebagai hasil pengolahan data dari pengaruh perceived ease of use,

Ferceivegaisefulness, application content terhadap trust dan dampaknya pada purchase intention pada
aplikasi get.com dapat diuraikan sebagai berikut:

de

1. FRtceived ease of use berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived usefulness. Hal ini
rti semakin pengguna merasakan adanya kemudahan, maka akan mempengaruhi manfaat
g dirasakan oleh pengguna pada keberadaan aplikasi tiket.com. Dengan kata lain, semakin
dah aplikasi yang ditawarkan untuk digunakan, maka akan semakin meningkatkan manfaat
yeig dirasakan oleh pengguna tiket.com dalam transaksi pembelian tiket perjalanan ataupun
rﬁervasi hotel.
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Perceived usefulness berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust. Hal ini berarti semakin
pengguna merasakan adanya kebermanfaatan dari aplikasi tiket.com, maka akan mempengaruhi
tifmgkat kepercayaan yang telah dibangun oleh tiket.com terhadap para penggunanya. Dengan kata
lagn, semakin bermanfaat aplikasi yang ditawarkan untuk digunakan, maka akan semakin
miningkatkan kepercayaan pengguna dalam transaksi pembelian tiket perjalanan ataupun
r@ervasi hotel melalui tiket.com.
P@ceived ease of use berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust. Hal ini berarti semakin
pé&hgguna merasakan adanya kemudahan yang ditawarkan oleh aplikasi tiket.com, maka akan
mimpengaruhi tingkat kepercayaan yang telah dibangun oleh tiket.com terhadap para
p@@ggunanya. Dengan kata lain, semakin adanya kemudahan dalam penggunaan aplikasi yang
diguinakan, maka akan semakin meningkatkan kepercayaan pengguna dalam transaksi pembelian
tiket perjalanan ataupun reservasi hotel melalui tiket.com.
Application content berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust. Hal ini berarti semakin
b&hyak dan meraik konten yang ditampilkan dalam aplikasi tiket.com, maka akan mempengaruhi
ti@kat kepercayaan yang telah dibangun oleh tiket.com terhadap para penggunanya. Dengan kata
lag, semakin banyak dan tertatanya setiap konten yang ditampilkan dalam aplikasi tiket.com,
nﬁka akan semakin meningkatkan kepercayaan pengguna untuk bertransaksi melalui tiket.com.
%rceived usefulness berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hal ini
b&arti semakin pengguna merasakan adanya kebermanfaatan dari aplikasi tiket.com, maka akan
rr§mpengaruhi tingkat keinginan untuk melakukan pembelian melalui aplikasi ini. Dengan kata
lagh, semakin bermanfaat aplikasi yang ditawarkan untuk digunakan, maka akan semakin
nﬁningkatkan minat atau keinginan pengguna untuk bertransaksi dalam pembelian tiket
pgjalanan ataupun reservasi hotel melalui aplikasi tiket.com.
TQst berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hal ini berarti semakin
beSar kepercayaan yang terbangun dalam diri pengguna atas aplikasi tiket.com, maka akan
pengaruhi tingkat keinginan untuk melakukan pembelian melalui aplikasi ini. Dengan kata

ladll, semakin baik kepercayaan yang dibangun, maka akan semakin meningkatkan minat atau
k@pginan pengguna untuk bertransaksi dalam pembelian tiket perjalanan ataupun reservasi hotel
m@Jalui aplikasi tiket.com.
Perceived ease of use secara tidak langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
intention melalui trust. Hal ini berarti semakin pengguna merasakan adanya kemudahan dalam
Repggunaan dari aplikasi tiket.com, maka akan mempengaruhi tingkat kepercayaan yang telah
g‘angun oleh tiket.com terhadap para penggunanya dan hal tersebut akan memberikan dampak

ara tidak langsung pada tingkat keinginan untuk melakukan pembelian melalui aplikasi ini.
[gngan kata lain, semakin adanya kemudahan penggunaan yang ditawarkan, maka akan semakin
fningkatkan minat atau keinginan pengguna untuk bertransaksi dalam pembelian tiket

jalanan ataupun reservasi hotel melalui aplikasi tiket.com.

plication content secara tidak langsung berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase
igdention melalui trust. Hal ini berarti semakin lengkap dan meraik konten yang ditampilkan

m aplikasi tiket.com, maka akan mempengaruhi tingkat kepercayaan yang telah dibangun

gﬁ tiket.com terhadap para penggunanya dan hal tersebut akan memberikan dampak secara
geak langsung pada tingkat keinginan pengguna untuk melakukan pembelian melalui aplikasi
%t.com. semakin banyak dan tertatanya setiap konten yang ditampilkan dalam aplikasi
teget.com, maka akan semakin meningkatkan kepercayaan pengguna untuk bertransaksi melalui
tBet.com dan dampaknya secara tidak langsung akan semakin meningkatkan minat atau

nginan pengguna untuk bertransaksi dalam pembelian tiket perjalanan ataupun reservasi hotel
@alui aplikasi tiket.com.
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Saran

Berdasarkar hasil analisis dan kesimpulan yang telah diuraikan dan mengingat adanya keterbatasan dalam
penelitia ¥ I, saran yang dapat penulis berikan adalah sebagai berikut:

@l Plheﬁ': Manajemen

cE

1. I\7§najemen tiket.com diharapkan untuk dapat meningkatkan layanan dan terus memberikan
ingormasi yang lengkap dan akurat dalam penjualan tiket transportasi secara online maupun
reservasi hotel dengan beragam pilihan maskapai dan/atau moda transportasi serta hotel yang
A . . - .
tegedla, agar pengguna dapat memperoleh ide dalam memilih kebutuhannya ditengah keraguan
yaig umumnya pada harga yang ditetapkan pada saat melakukan pembelian tiket perjalanan
mgyipun reservasi hotel. Sehingga dengan sikap positif yang tinggi, pengguna mau dan tetap
menggunakan aplikasi tiket.com.
I\/Enajemen tiket.com perlu meningkatkan kemudahan aplikasi untuk dipelajari, karena pengguna
a;&ika3| ini tidak hanya pada generasi muda yang terbiasa dengan teknologi, namun juga
d@nakan oleh pelanggan dengan kelompok orang tua. Sehingga dengan kemudahan aplikasi
urghk dipelajari, pengguna mau dan tetap menggunakan aplikasi tiket.com.
Manajemen tiket.com perlu memperhatikan konten dalam aplikasinya seperti memberikan tips
p@nesanan tiket yang baik dan/atau benar. Sehingga tidak terjadi kesalahan pemesanan
diggemudian hari apalagi setelah pengguna melakukan pembayaran, karena apabila terjadi
ké‘"‘alahan pemesanan maka aka nada proses yang cukup panjang dalam pengembalian (refund).
Dmgan demikian, apabila tersedianya konten dalam aplikasi terkait dengan tips pemesanan tiket
y¥g baik dan/atau benar dapat membentuk dan meningkatkan sikap positif terhadap aplikasi itu
semdiri.
Dﬂam membentuk kepercayaan para pengguna dan/atau lebih luasnya masyarakat Indonesia
te’adap pemesanan tiket dan reservasi hotel secara online, maka pihak manajemen tiket.com
h@us memiliki pengalaman yang cukup dalam pemasaran produk dan layanan. Hal ini dapat
difingkatkan dengan melakukan berbagai perbaikan-perbaikan pada layanan yang dirasa masih
kgang, terutama hal-hal yang sering menjadi keluhan para pelangga. Sehingga akan diperoleh
pé'ﬁgalaman-pengalaman baru yang dapat menambah experience manajemen dan berakibat pada
timbulnya rasa percaya para pelanggan aplikasi itu sendiri.

i Plig( Selanjutnya

&gdasarkan hasil analisis dan kesimpulan yang telah diuraikan dan mengingat adanya
@erbat@n dalam penelitian ini diharapkan penelitian selanjutnya dapat memperbaiki keterbatasan yang
5&(@ dalarf®penelitian ini dengan menggunakan pendekatan lainnya. Pada penelitian ini variabel yang
=bI|§unak dalah perceived usefulness, perceived ease of use, application content, trust, dan purchase
dnﬁntlonantuk mengetahui faktor yang menyebabkan trust, penelitian selanjutnya diharapkan dapat
anengemﬁhgkan penelitian dengan memasukkan variabel lain seperti brand image, perceived risk dan

product gallty, dan lain-lain agar dapat menghasilkan penelitian yang lebih baik lagi.
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