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ABSTRAK

PENGARUH KEAMANAN, KEMUDAHAN PENGGUNAAN, DAN
PRIVASI SITUS VIRTUAL HOTEL OPERATOR (VHO) TERHADAP NIAT
BELI ULANG YANG DIMEDIASI OLEH KEPERCAYAAN
ELEKTRONIK

Oleh

MUTIARA AZIZA RAMADHANI

Perkembangan industri perhotelan semakin pesat dengan hadirnya Virtual
Hotel Operator (VHO), yang menghubungkan hotel-hotel independen dengan
sistem pemesanan berbasis teknologi digital. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh Keamanan, Kemudahan Penggunaan, dan Privasi Situs
Web serta peran Mediasi Kepercayaan Elektronik terhadap Niat Beli Ulang pada
situs Virtual Hotel Operator (VHO). Metode penelitian yang digunakan adalah
pendekatan kuantitatif dengan pengumpulan data melalui kuesioner pelanggan
yang pernah melakukan pemesanan hotel secara online melalui situs Virtual Hotel
Operator (VHO). Jumlah responden yang terkumpul sebanyak 300, data dianalisis
menggunakan SEM-Lisrel 8.80. Hasil penelitian menunjukkan bahwa keamanan,
kemudahan penggunaan, privasi situs web dan kepercayaan elektronik,
berpengaruh signifikan pada niat beli ulang situs Virtual Hotel Operator (VHO),
dengan kepercayaan elektronik memainkan peran mediasi. Implikasi manajerial
pada penelitian ini sebagai peningkatan sistem keamanan dengan teknologi
enkripsi dan autentikasi ganda untuk melindungi data pelanggan, optimalisasi
kemudahan penggunaan melalui antarmuka yang intuitif dan personalisasi
layanan, serta transparansi dalam kebijakan privasi guna meningkatkan rasa aman
pelanggan. Selain itu, membangun kepercayaan pelanggan dapat dilakukan
dengan penyediaan sistem keamanan yang andal, perlindungan data pribadi,
transparansi informasi layanan, serta kesesuaian informasi yang ditampilkan pada
situs, VHO dapat membentuk citra sebagai platform yang tepercaya. Strategi ini
diharapkan dapat meningkatkan retensi pelanggan serta memperkuat posisi VHO
dalam industri perhotelan digital yang semakin kompetitif.

Kata Kunci: Keamanan Situs Web, Kemudahan Penggunaan Situs Web,
Privasi Situs Web, Kepercayaan Elektronik, Niat Beli Ulang, Virtual Hotel
Operator.



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF WEBSITE SECURITY, EASE OF USE, AND
PRIVACY OF VIRTUAL HOTEL OPERATORS (VHO) ON REPURCHASE
INTENTION MEDIATED BY ELECTRONIC TRUST

By

MUTIARA AZ1ZA RAMADHANI

The hospitality industry is experiencing rapid growth with the emergence
of Virtual Hotel Operators (VHO), which connect independent hotels to booking
systems based on digital technology. This study aims to analyze the influence of
Website Security, Ease of Use, and Website Privacy, as well as the mediating role
of Electronic Trust, on Repurchase Intention on Virtual Hotel Operator (VHO)
websites. The research method employed is a quantitative approach, with data
collected through questionnaires distributed to customers who have previously
booked hotels online via Virtual Hotel Operator (VHO) websites. A total of 300
respondents participated, and the data were analyzed using SEM-Lisrel 8.80.

The results of the study indicate that website security, ease of use, website
privacy, and electronic trust have a significant influence on repurchase intention
on VHO websites, with electronic trust serving as a mediating factor. The
managerial implications of this research suggest enhancing security systems with
encryption technology and two-factor authentication to protect customer data,
optimizing ease of use through intuitive interfaces and personalized services, and
ensuring transparency in privacy policies to strengthen customers' sense of
security. Furthermore, building customer trust can be achieved by providing
reliable security systems, protecting personal data, ensuring transparency of
service information, and encouraging positive customer reviews. Through these
strategies, VHOs can shape their image as trustworthy platforms. This, in turn, is
expected to increase customer retention and strengthen the VHO s position in the
increasingly competitive digital hospitality industry.

Keywords: Website Security, Website Ease of Use, Website Privacy, Electronic
Trust, Repurchase Intention, Virtual Hotel Operator.
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|. PENDAHULUAN

1.1.Latar Belakang

Pengguna internet di seluruh dunia telah meningkat secara signifikan
dalam beberapa tahun terakhir. Jumlah pengguna internet terus meningkat seiring
kemajuan teknologi dan konektivitas yang semakin mudah diakses. Pengguna
internet terus meningkat seiring kemajuan teknologi, dan akses internet menjadi
lebih mudah diakses di belahan dunia. Data yang dikutip dari Datareportal.com
menunjukan terdapat 5,35 miliar orang yang menggunakan internet pada tahun
2024, setara dengan 66,2 persen dari total populasi dunia. Pengguna internet telah
tumbuh sebesar 1,8 persen selama setahun terakhir, dengan 97 juta pengguna baru
online untuk pertama kalinya pada tahun 2023. Hal ini menunjukan bahwa

internet menjadi sesuatu konsumsi yang penting. Pertumbuhan internet dapat

dilihat pada gambar 1.1. di bawah ini.
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Gambar 1. 1. Data Pengguna Digital dan Internet di Dunia

Sumber : We Are Social, https://www.datareportal.com di akses pada 22 Mei
2024, pukul 09.00 wib, ditulis oleh Simon Kemp.
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Rata-rata penggunaan waktu internet sebanyak 6 jam 40 menit per hari
merupakan angka yang cukup tinggi dan menunjukkan betapa internet telah
menjadi bagian penting dalam kehidupan sehari-hari, orang di seluruh dunia.
Berdasarkan data tersebut perempuan lebih banyak mengakses internet dengan
persentase sebesar 78.8% dibandingkan dengan laki-laki yang hanya sebesar
48.9%. Penggunaan internet melalui ponsel pintar (smartphone) dan komputer
pribadi (PC) adalah dua platform utama orang mengakses internet. Akses internet
menggunakan handphone sebanyak 96.5% dan computer pribadi (PC) sebanyak
61.8% di dunia. Pertumbuhan internet seiring dengan banyaknya jumlah
pengguna internet di dunia. Adapun negara dengan jumlah pengguna terbesar di
dunia data dapat dilihat pada Tabel 1.1. di bawah ini.

Tabel 1. 1. Jumlah Pengguna Internet Terbesar di Dunia Tahun 2024

No Negara Jumlah Pengguna Internet
(Dalam Milyar)

1. China 1.000

2. India 833.7

3. United States 312.3

4. Indonesia 212.4

5. Brazil 178.1

6. Nigeria 154.3

7. Bangladesh 129.2

8. Russia 124.6

9. Japan 118.6

10. Pakistan 116

Sumber : We Are Social, https://www.dataportal.com di akses pada 22 Mei
2024, pukul 09.00 wib, ditulis oleh Simon Kemp,

Berdasarkan tabel 1.1. China menempati posisi pertama sedangkan
Indonesia menempati peringkat keempat dalam jumlah pengguna internet
terbanyak di dunia. Berdasarkan survei Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet
Indonesia (APJII) tahun 2024, pertumbuhan pengguna internet di Indonesia terus
mengalami peningkatan signifikan yang sebelumnya pada tahun 2023 sebesar
78.19% menjadi 79.50% di tahun 2024. Beberapa alasan yang mendorong
pertumbuhan ini antara lain kemajuan teknologi, akses internet yang lebih mudah,
dan perubahan perilaku konsumen (Lee & Lin, 2005). Konsumen mengandalkan

toko fisik dan informasi dari penjual untuk membuat keputusan pembelian, namun
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dengan akses mudah ke internet, konsumen dapat mencari informasi, melakukan
riset produk, membandingkan harga, membaca ulasan, dan mencari rekomendasi
dari pengguna lain secara online (Lee & Lin, 2005), sesuai dengan tabel 1.2.

survei We Are Social di bawah ini tentang alasan orang menggunakan internet.

Tabel 1. 2. Alasan Orang Menggunakan Internet Januari 2024

No Alasan Jumlah
Persentase (%)
1. | Menemukan Informasi 60.90
2. | Menyatakan Berhubungan dengan Teman dan Keluarga 54,6
3. | Menonton Video, TV, atau Film 52,3
4. | Mengikuti Berita dan Acara Terkini 51,9
5. | Mencari Untuk Bagaimana Melakukan Sesuatu 49,5
6. | Mencari Ide Baru dan Inspirasi 46,2
7. | Mengakses Dan Mendengarkan Musik 45
8. | Mencari merek dan produk 43,7
9. | Mengisi waktu luang dan browsing 42,6
10. | Mencari tempat liburan dan perjalanan 37,9
11. | Mencari literatur terkait pendidikan dan studi 36,8
12. | Meneliti terkait masalah kesehatan dan produk kesehatan 352
13. | Mengelola keuangan dan tabungan 342
14. | Bisnis dan penelitian terkait 29,3
15. | Bermain game/permainan 29

Sumber : Data diolah, We Are Social, https://www.datareportal.com di
akses pada 22 Mei 2024, pukul 09.00 wib.

Berdasarkan tabel 1.2. penggunaan internet terbanyak vyaitu untuk
menemukan informasi sebesar 60.90%, termasuk mencari informasi terkait tempat
liburan dan perjalanan wisata yaitu sebesar 37.9%. Dengan adanya internet,
konsumen kini dapat dengan mudah mengakses informasi yang dibutuhkan untuk
membandingkan berbagai destinasi, mencari tahu tentang fasilitas yang tersedia
maupun harga. Konsumen cenderung melakukan pemesanan online setelah
mereka merasa yakin dan telah mendapatkan informasi yang cukup mengenai
produk atau layanan yang akan dibeli. Konsumen lebih mungkin untuk memesan

secara online ketika mereka memiliki akses informasi lengkap terkait destinasi
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perjalanan, pemesanan hotel, akomodasi, atau layanan wisata termasuk deskripsi,

ulasan pengguna, dan harga (Jalilvand & Samiei, 2012).

Informasi terkait pemesanan hotel dan tiket perjalanan kini dapat
dilakukan dengan mudah menggunakan situs pemesanan online. Pemesanan
akomodasi penginapan dapat dilakukan dengan 2 cara yaitu melalui situs OTA
Online Travel Agent (OTA) dan Virtual Hotel Operator (VHO). OTA merupakan
agen perjalanan, yang beroperasi melalui internet, sehingga semua transaksi
berlangsung secara online. OTA bertindak sebagai perantara dan perantara antara
konsumen dan perusahaan perhotelan, yang menawarkan pilihan akomodasi dan
perjalanan secara online kepada pelanggan. OTA menyediakan layanan
pemesanan dan ulasan perjalanan secara online. Perusahaan perhotelan sangat
mengandalkan OTA untuk menjangkau pasar pelanggan yang lebih luas (Alnaim
et al.,, 2022). Contoh situs pemesanan OTA seperti Tiket.com, Traveloka,

Booking.com, Tripadvisor.com, dan Aerooutes.com (Wiyastuti et al., 2019).

Situs pemesanan akomodasi juga dapat dilakukan menggunakan situs
Virtual Hotel Operator (VHO). Virtual Hotel Operator (VHO) pertama kali
populer di India dan mulai dikenal di Indonesia pada tahun 2015. Virtual Hotel
Operator (VHO) pada awalnya dikenal sebagai layanan aggregator hotel yang
memudahkan wisatawan memesan kamar bertarif murah. Virtual Hotel Operator
(VHO) cenderung memiliki keterlibatan langsung dengan pemilik properti atau
hotel, dan bekerja sama untuk mengelola inventaris dan harga secara lebih
terintegrasi (Rachel., 2016). Dengan kata lain, Virtual Hotel Operator (VHO) ini
merupakan perusahaan yang pada dasarnya tidak mempunyai bangunan hotel
sendiri akan tetapi mereka dapat menjual kamar dengan cara bekerjasama dengan
berbagai akomodasi (Wiyastuti et al., 2019). Virtual Hotel Operator (VHO)
bekerja sama dengan pemilik properti pribadi seperti vila, apartemen atau
penginapan yang berskala kecil. Konsep Virtual Hotel Operator (VHO) dianggap
sebagai isu baru dan terkini dalam industri perhotelan saat ini. Beberapa Virtual
Hotel Operator (VHO) yang menguasai pasar di Indonesia yaitu; OYO Rooms,
RedDoorz, Airbnb.com dan Bobobox.com (Wiyastuti et al., 2019).



OTA dan VHO berbeda dalam kepemilikan, OTA berperan sebagai
perantara untuk berbagai layanan perjalanan, sedangkan VHO adalah pemilik
langsung properti liburan yang berinteraksi dengan penyewa tanpa melalui agen
perantara. Dalam kegiatan operasionalnya hotel yang terdaftar dalam VHO sering
kali terdapat di OTA. Adapun peringkat situs dan jumlah pengunjung situs OTA
dan VHO dapat dilihat pada tabel 1.3.

Tabel 1. 3 Peringkat Situs Pemesanan Hotel Online Bulan Januari — Maret

2024
No. Situs Layanan Jumlah Global Ranking Kategori
Boooking Online | Pengunjung
1 Traveloka.com 28.1 Juta 202 Online Travel Agent
2 Tiket.com 14.9 Juta 203 Online Travel Agent
3 Booking.com 13.8 Juta 261 Online Travel Agent
4 Tripadvisor.com 9.6 Juta 461 Online Travel Agent
5 Agoda.com 8.7 Juta 836 Online Travel Agent
6 Reddoorz.com 1.5 Juta 1.817 Virtual Hotel Operator
7 Oyorooms.com 2.5 Juta 1.886 Virtual Hotel Operator
8 Airbnb.com 1.31 Juta 10.172 Virtual Hotel Operator
9 Bobobox.com 591 ribu 17.565 Virtual Hotel Operator

Sumber : Data diolah, Quettra, Inc., Summer Social Labs Ltd, .Similar Web
https://www.similarweb.com di akses pada 21 Mei 2024, pukul
09.00 wib.

Berdasarkan tabel 1.3. peringkat dan jumlah pengunjung Virtual Hotel
Operator (VHO) masih belum bisa menyaingi peringkat dan jumlah pengunjung
pada OTA (Online Travel Agent). Situs web yang jarang dikunjungi, maka
terancam akan tenggelam (Arifin et al., 2019). Situs web membutuhkan traffic
yang bagus untuk meningkatkan eksistensinya . Tingginya traffic situs web
memberikan lebih banyak peluang untuk mengonversi pengunjung menjadi

pelanggan, serta meningkatkan peluang terjadinya niat beli ulang.

Niat beli ulang didefinisikan sebagai kecenderungan subjektif seorang
pelanggan untuk kembali membeli produk atau layanan dari penjual yang sama
setelah pengalaman pembelian sebelumnya (Tandon et al., 2017). Niat beli ulang

situs web dipengaruhi oleh beberapa faktor meliputi kemudahan penggunaan situs
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web, keamanan situs web, dan privasi situs web, yang pada akhirnya membangun
kepercayaan pelanggan serta mendorong niat beli ulang (Trivedi & Yadav, 2020).
Kemudahan penggunaan situs web diartikan sebagai keyakinan pengguna bahwa
situs web mudah digunakan tanpa memerlukan banyak usaha (Eneizan et al.,
2020). Semakin sederhana penggunaan sistem, semakin besar kemungkinan
pengguna akan menerimanya. Kemudahan penggunaan situs web juga dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen karena ketika konsumen merasa bahwa
proses belanja online mudah dan efisien, mereka cenderung lebih percaya pada
platform tersebut (Rehman et al., 2019). Kemudahan penggunaan situs web
mencakup desain situs web intuitif, navigasi yang jelas, dan pengalaman
pengguna yang bebas hambatan teknis. Selain itu, efisiensi fitur situs web,
kesederhanaan prosedur, dan instruksi yang jelas juga berperan penting dalam

meningkatkan kemudahan penggunaan situs web (Trivedi & Yadav, 2020).

Kemudahan penggunaan situs web dapat dilihat pada situs web melalui
antarmuka yang intuitif dan navigasi yang sederhana, yang memungkinkan
pengunjung menemukan informasi dengan cepat dan efisien (Trivedi & Yadav,
2020). Desain situs web mengacu pada seluruh elemen pelanggan pengalaman
terkait situs web, termasuk kualitas informasi, estetika situs web, proses
pembelian, kenyamanan situs web, pemilihan produk, penawaran harga,
personalisasi situs web, dan ketersediaan sistem (Blut, 2016). Desain situs web
yang baik harus menekankan kemampuan memberikan estetika desain,
mencerminkan kekuatan dan citra asosiatif terhadap merek, dan mampu menarik
pelanggan mengunjunginya (Diaz dan Koutra, 2013). Desain situs Online Travel
Agent (OTA) berbeda dengan Virtual Hotel Operator (VHO). Desain situs OTA
umumnya menekankan pada kemudahan pencarian dan pemesanan berbagai
layanan perjalanan, seperti hotel, penerbangan, dan paket wisata, dengan fitur
pencarian multi-layanan, filter, dan ulasan pelanggan, serta desain yang bersih dan
terstruktur untuk memudahkan navigasi. Sementara, desain situs VHO cenderung
lebih sederhana, pengalaman pengguna lebih fokus pada pemesanan kamar
dengan penawaran harga terjangkau. Gambar 1.2. salah satu tampilan desain situs
OTA (Online Travel Agent).
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Gambar 1. 2. Tampilan Situs Online Travel Agent (OTA)

Sumber : Traveloka, https://www.traveloka.com/en-id di akses pada 05
September 2024, pukul 09.00 wib

Berdasarkan gambar 1.2 situs web OTA dirancang dengan fokus pada
Kemudahan Penggunaan dalam memesan layanan perjalanan dan akomodasi.
Situs ini menyediakan berbagai layanan seperti pemesanan tiket pesawat, hotel,
kereta api, sewa mobil, dan paket wisata, yang semuanya dapat diakses dengan
mudah. Navigasinya intuitif dengan menu dan ikon yang jelas, memungkinkan
pengguna menemukan layanan yang mereka butuhkan dengan cepat. Menu utama
tersusun rapi di bagian atas halaman, mencakup kategori-kategori yang relevan
seperti penerbangan, hotel, aktivitas, hingga pembayaran tagihan. Tampilan situs
menggunakan desain yang bersih dan minimalis. Elemen-elemen visual seperti
gambar destinasi atau ikon layanan didesain agar mudah dikenali dan menarik
perhatian. Selain itu, situs ini juga dioptimalkan untuk responsivitas, sehingga
dapat diakses dengan nyaman baik melalui perangkat desktop maupun mobile,

menjadikannya sangat user-friendly.

Situs OTA berbeda dengan situs VHO. OTA berfungsi sebagai perantara
yang menawarkan berbagai layanan perjalanan, seperti tiket pesawat dan hotel,
memungkinkan pengguna untuk membandingkan pilihan dari banyak penyedia,
sedangkan VHO lebih fokus pada pengelolaan dan pemasaran properti tertentu,

dengan pengalaman pengguna yang lebih terfokus pada pemesanan kamar dan
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menekankan penawaran harga terjangkau. Berikut di bawah ini tabel 1.4. yang
menampilkan gambar tampilan desain situs Virtual Hotel Operator (VHO).

Tabel 1. 4. Tampilan Halaman Depan Situs Virtual Hotel Operator (VHO)

No. Tampilan Situs Virtual Hotel Operator (VHO)

1.

Kemanapun Kamu Mau

Tuguenn Sapulm

JUPeLODZ L9000
Reddoorz
2.
Tempat nongkrong
baru untuk keluarga
3.

Airbnb




No. Tampilan Situs Virtual Hotel Operator (VHO)

= [ o]
Make Yourself at Home
Wherever You Go {,

J
o

EEEEEN S T aNes EEEeaT

Bobobox.com

Sumber : Data di olah pada laman situs Reddoorz, Oyorooms, Airbnb.com,
Bobox.com di akses pada 05 September 2024, pukul 09.00 wib

Situs Virtual Hotel Operator (VHO) dirancang untuk memudahkan
pengguna dalam mencari dan memesan akomodasi dengan harga terjangkau,
dengan fokus pada kesederhanaan dan kemudahan navigasi. Menu utama yang
jelas dan intuitif memungkinkan pengguna untuk dengan cepat menemukan
informasi tentang hotel, penawaran spesial, preferensi kebutuhan konsumen dan
layanan lainnya. Desain visualnya menampilkan warna-warna identik yang
mencerminkan identitas merek, serta gambar hotel yang menarik, menciptakan
tampilan yang terstruktur. Situs ini juga dioptimalkan untuk responsivitas,
sehingga dapat diakses dengan nyaman melalui perangkat desktop maupun
mobile, dan dilengkapi dengan fitur seperti ulasan pelanggan, pilihan kisaran
harga pemesanan, lokasi yang dicari, dan fitur lainnya yang akhirnya membantu
pengguna dalam pengambilan keputusan. Berikut ini tabel 1.5. yang menjelaskan
berbagai fitur yang ditawarkan untuk mempermudah pemesanan hotel melalui

situs Virtual Hotel Operator (VHO).
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Tabel 1. S. Fitur pada Situs Virtual Hotel Operator (VHO)

Fitur RedDoorz Oyorooms Airbnb.com Bobobox.com
Pencairan & | Lokasi, tanggal, | Lokasi, Menampilkan | Opsi pod &
Pemesanan jumlah tamu, tanggal, berbagai jenis | kabin

dan kamar. jumlah tamu, | properti
dan kamar.
Metode Transfer bank, Transfer bank, | Kartu kredit, | Transfer bank,
Pembayaran | e-wallet, kartu e-wallet, kartu | PayPal, e-wallet, kartu
kredit, bayar di | kredit e-wallet kredit
tempat
Program RedClub Wizard OYO | Tidak ada Tidak ada
Loyalitas (diskon & (diskon & program program
promo keuntungan khusus khusus
eksklusif) tambahan)
Konfrimasi v Ya v Ya X Tidak v Ya
Instan selalu
(tergantung
host)
Layanan 24/7 via chat 24/7 via chat Chat dengan | Chat dengan
Pelanggan dan telepon dan telepon host & CS CS Bobobox
Airbnb
Kebijakan Bisa refund di Bisa refund Bergantung Bisa refund
Pembatalan beberapa sesuai pada dengan
properti kebijakan kebijakan ketentuan
hotel host tertentu
Jenis Hotel budget, Hotel budget, | Apartemen, Pod hotel,
Akomodasi guesthouse, guesthouse villa,rumah, | kabin
KoolKost (kos kamar modular
harian/bulanan) pribadi)
Keunikan Fokus pada Hotel budget | Akomodasi Hotel kapsul
hotel budget & | dengan unik dengan | dengan
kost harian banyak promo | pengalaman | teknologi
& diskon lokal modern

Sumber : Data di olah pada laman situs Reddoorz, Oyorooms, Airbnb.com,
Bobox.com di akses pada 05 September 2024, pukul 09.00 wib

RedDoorz, OYOrooms, Airbnb, dan Bobobox masing-masing
menawarkan kemudahan berbeda sesuai dengan kebutuhan pengguna. RedDoorz
unggul dalam penginapan budget dengan pilihan hotel dan kost jangka panjang
melalui fitur KoolKost serta program loyalitas RedClub. OYOrooms juga
berfokus pada hotel budget, menawarkan banyak promo dan program Wizard

OYO untuk pengguna setia. Sementara itu, Airbnb memberikan pengalaman
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menginap unik dengan berbagai jenis properti, meskipun tidak semua pemesanan
mendapatkan konfirmasi instan. Bobobox, di sisi lain, menawarkan konsep hotel
kapsul modern yang futuristik dengan sistem otomatis.

Keberhasilan situs web dalam memberikan kemudahan penggunaan
terlihat pada situs web dapat menyajikan desain situs web yang memenuhi
kebutuhan pelanggannya dan hal tersebut dapat di interpretasi dari analisis metrik
situs web. Analisis metrik fraffic situs web melibatkan pengukuran berbagai aspek
lalu lintas seperti, waktu kunjungan harian, serta rasio pentalan untuk memahami
perilaku pengguna dan kinerja situs. Berikut tabel 1.4. analisis data kunjungan
harian pada menu layanan situs pemesanan hotel online.

Tabel 1. 6. Data Kunjungan Harian pada Menu Layanan Situs
Pemesanan Hotel Online Tahun 2024

No | Nama Situs Web | Waktu Kunjungan | Rasio Pentalan Kategori
Harian Situs (Dalam Persen)
(Dalam Menit)
1. Traveloka.com 02:42 37.91 OTA
2. Tiket.com 02:54 27.21 OTA
3. Booking.com 03:23 34.39 OTA
4, Tripadvisor.com 02:43 38.58 OTA
5. Agoda.com 06:02 30.27 OTA
6. Reddoorz.com 02:21 39.27 VHO
7. Oyorooms.com 02:34 42.55 VHO
8. Airbnb.com 01:03 44.44 VHO
9 Bobobox.com 00:27 52.86 VHO

Sumber : Data diolah, Quettra, Inc., Summer Social Labs Ltd, .Similar Web
https://www.similarweb.com di akses pada 21 Mei 2024, pukul 09.00
wib.

Tabel 1.6. adalah data kunjungan harian pada menu layanan booking hotel
menurut situs Simillar web. Analisis ini terdiri waktu kunjungan harian situs, dan
rasio pentalan. Waktu kunjungan harian situs menunjukkan durasi rata-rata yang
dihabiskan pengunjung di situs, mencerminkan seberapa menarik konten yang
ada. Pada tabel 1.6. menunjukkan bahwa situs OTA memiliki waktu kunjungan
harian yang lebih tinggi dibandingkan situs VHO dan situs Agoda.com menduduki
peringkat teratas. Rasio pentalan (bounce rate) mengukur persentase pengunjung
yang meninggalkan situs setelah hanya melihat satu halaman. Rasio pentalan yang

tinggi bisa menandakan konten tidak relevan atau masalah pengalaman pengguna,
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https://www.google.com/search?safe=strict&sxsrf=ALeKk03nu39b3I9HvIQ-6LB6COXDuTDVJw:1595294686824&q=similarweb+summer+social+labs+ltd.&stick=H4sIAAAAAAAAABXHQQrCMBAAQDwUBNGDLwi91YPrUhDa32zSEFd2E5ptKfgcX-HzpHOb4-V6AoUH4uzfGdszJEBMQ372g_a37rWNEIpIDAuXDKUmyvyhPTba6o0npsrRvk1rrCxUt-idraqxOiuBSZyQNyfLdP81hz_R_oJrcQAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwjS3frol93qAhVJ8HMBHcnHAVcQmxMoAjAcegQIDBAE&biw=1366&bih=657
https://www.similarweb.com/

12

sedangkan rasio rendah menunjukkan pengunjung tertarik dan menjelajahi lebih

lanjut serta tidak banyak mengalami kesulitan saat menggunakan situs.

Rasio pentalan situs VHO cenderung lebih tinggi dibandingkan dengan situs
OTA, yang mengindikasikan bahwa pengunjung mungkin mengalami kesulitan
dalam menavigasi antarmuka atau menemukan informasi yang mereka cari,
sehingga mereka lebih memilih untuk meninggalkan situs tersebut. Dengan
demikian, hal ini menegaskan perlunya perbaikan dalam desain situs yang
memberikan kemudahan penggunaan pada situs VHO agar dapat memberikan
pengalaman pengguna yang lebih baik. Hasil analisis metrik pada tabel 1.4.
menunjukan, Online Travel Agent (OTA) lebih unggul dalam dua metrik ini
karena keanekaragaman layanan dan fitur yang ditawarkan, yang memberikan
pengalaman lebih kaya bagi pengunjung, sedangkan Virtual Hotel Operator
(VHO) cenderung lebih sederhana dan langsung dalam pelayanannya, tetapi
belum dapat menyamai keterlibatan pengguna yang lebih tinggi di situs OTA.
Untuk itu, perlu dilakukan optimaliasasi kemudahaan penggunaan situs Virtual
Hotel Operator (VHO) agar pelanggan mau mengunjungi situs yang pada

akhirnya membangun kepercayaan pelanggan dan mendorong niat beli ulang.

Niat beli ulang konsumen di situs web dipengaruhi oleh kemampuan situs
dalam memberikan keamanan yang optimal (Trenggana et al., 2020). Ketika
konsumen merasa bahwa informasi mereka dilindungi, mereka cenderung lebih
percaya dan loyal terhadap situs tersebut, yang meningkatkan kemungkinan
mereka untuk melakukan pembelian ulang. Pengelolaan keamanan situs web
mencakup praktik dan kebijakan untuk melindungi informasi pribadi pengguna.
Kebijakan keamanan situs web, sebagai aspek paling nyata, menjelaskan data
dikelola untuk menyediakan layanan (Malhotra dan Segars, 2005), dan hal ini

berkontribusi terhadap kepercayaan pelanggan.

Dari aspek keamanan situs web pengunjung situs Virtual Hotel Operator
(VHO) memiliki kekhawatiran saat melakukan transaksi. Hal ini disebabkan
informasi pribadi pada situs VHO RedDoorz pernah terjadi kebocoran data yang
melibatkan hampir 5,9 juta data pribadi pelanggan RedDoorz di Singapura dan

Asia Tenggara, yang diakui sebagai pelanggaran data terbesar di Singapura.
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Pemerintah melalui Komisi Perlindungan Data Pribadi (PDPC) mendenda
perusahaan lokal Commeasure, pengelola situs tersebut, sebesar $74.000
(Straitisme, 2020). Insiden ini menjadi perhatian serius bagi RedDoorz untuk
meningkatkan keamanan situs webnya agar kejadian serupa tidak terulang. Ulasan
negatif mengenai kekhawatiran pelanggan mengenai privasi data juga muncul
pada laman komentar pengaduan situs serta penilaian/rating yang diberikan oleh

pelanggan situs VHO RedDoorz yang dirangkum pada tabel 1.8 di bawah ini.

Tabel 1. 7. Rating dan Komentar pada Situs VHO

No Rating Situs Jumlah Komentar
1. |2 & 2 .= | Reddoorz | 100.975 | Windfis Channel Rafifa
'(5') """ o “ Situsnya memudahkan dalam mencari hotel

sesuai kebutuhan, buka situsnya juga gak
bingung, mudah di pahami dan digunakan,
semoga terus ditingkatkan dan terjaga
kualitasnya”
2. 11.047 Gordon Manik
Frorn R “Situsnya sgt sering nge lag, harga di tampilan
@ dan harga saat kita mau bayar selisih jauh,
harga kadang gak sesuai dgn layanan dari
pihak penginapan..harapann Sya bisa bersaing
dgn situs sebelah, dari sisi manajemen,
services dan bisa stay nyaman..bukan kyak yg
sya tempati hampir 2 bulan ini...pelayannya
berisik bgttt”
3. 1.839 Deas Nawi
(3) e “Harga hotel sih untuk backpacker
banget.murce.. belum sempet booking hotel di
sini. Tapi mau tanya2 sama CSnya susah
setengah mati. Coba tanya cs live ga pernah
bisa, mau booking juga bingung tampilannya
bolak balik, ga userfriendly tampilannya.”
4. 1.120 Nendnod Ulala
R Mau bertanya, saya pesan kamar dan
@) membayar melalui mobile banking, ternyata
saya salah step prosedur pembayaran, jadi saya
langsung bayar ke "virtual account billing"
dan langsung masukkan no pembayaran nya,
uang di rek juga sudah berkurang, pas saya
periksa kok belum "confirmed"? bagaimana
mengembalikan dana yang sudah saya
transfer? Apakah aman data pribadi saya?
Soalnya saya sudah mengisi data pribadi saya
untuk melakukan booking. Tolong direspon
5. 8.957 Aka Interisti
(1) Parah sih, penipuan sudah banyak memakan
korban, saya udh melakukan pembayaran tapi
sampai hotel status belum terbayarkan dan
harganya pun berbeda tidak sesuai yang tertera
di situs web, dan saat dilaporkan malahan
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No Rating Situs Jumlah Komentar

dipersulit untuk refund nya.. padahal uang
masih ada di aplikasi seharusnya. Ga lagi2
order di reddorz

Sumber : Data diolah, Aplikasi Resmi Playstore, di akses pada 20 Agustus
2024, pukul 12.06 wib.

Pada tabel 1.7. masih ditemukan konsumen yang memberikan ulasan negatif
dan rating rendah pada layanan yang diberikan situs VHO seperti ketidaksesuaian
pemesanan hotel, kekhawatiran pelanggan terhadap privasi pengguna ketika gagal
melakukan pembayaran, kesulitan refund, Customer Service yang tidak cepat
tanggap menangani keluhan pelanggan, ketidaksesuaian informasi fasilitas
sebenarnya dengan yang ditampilkan pada situs, dan ketidakpercayaan pelanggan
terkait keberadaan tempat penginapan. Privasi pengguna situs web sangat penting
dijaga oleh situs web untuk memenuhi ekpektasi kepercayaan pengunjung situs

yang pada akhirnya memunculkan niat beli ulang.

Aspke privasi situs web pengguna pada situs VHO, seperti RedDoorz,
Oyorooms dan lainnya, memanfaatkan teknologi yang tidak hanya
menghubungkan hotel dengan pelanggan tetapi juga memastikan bahwa data
pribadi yang diberikan oleh pelanggan terlindungi (Widyaastuti et al, 2020). Situs
VHO menggunakan platform digital untuk pemesanan dan pengelolaan hotel,
sehingga memerlukan kebijakan privasi yang ketat, termasuk perlindungan data
dan pengamanan transaksi. Pada tabel 1.7, terlihat bahwa pelanggan yang
memberikan bintang 1 dan 2 merasa khawatir ketika mengalami kegagalan
transaksi di situs web serta pembatalan sepihak, mereka meragukan kemampuan
situs dalam menjaga keamanan data pribadi yang telah mereka berikan. Badan
Perlindungan Konsumen Nasional (BPKN) Indonesia mendorong agar penyedia
layanan situs VHO memperkuat perlindungan data dan menyelesaikan masalah
konsumen dengan lebih baik, terutama dalam hal sengketa yang muncul karena

pemesanan atau kualitas layanan (bpkn.go.id).

Virtual Hotel Operator (VHO) perlu meningkatkan keamanan situs webnya
setelah insiden kebocoran data pelanggan. Berdasarkan analisis peringkat
SimilarWeb, situs VHO juga masih tertinggal dibandingkan situs OTA (Online

Travel Agent) dalam hal jumlah pengunjung, durasi kunjungan, dan rasio pentalan
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yang diindikasi kurangnya kemudahan penggunaan dalam mengakses situs Virtual
Hotel Operator (VHO). Keluhan pelanggan terkait privasi situs web juga masih
ditemukan dapat dilihat pada tabel 1.7, menunjukkan perlunya peningkatan pada
aspek kenyamanan dan kepercayaan pengguna. Dengan mengidentifikasi dan
memperbaiki masalah-masalah ini, situs VHO dapat membangun kepercayaan
pelanggan, dan pada akhirnya mendorong niat beli ulang, yang merupakan kunci

untuk mempertahankan daya saing di tengah dominasi situs OTA.

Studi-studi sebelumnya yang tercakup dalam analisis menyoroti pentingnya
situs web dalam meningkatkan keamanan, kemudahan penggunaan, dan privasi
situs web agar konsumen percaya dan pada akhirnya menimbulkan niat beli ulang.
Penelitian yang dilakukan oleh (Rita et al., 2019) bahwa ada beberapa hal yang
mempengaruhi niat beli ulang pada situs web yaitu desain situs web, keamanan
dan privasi, pemenuhan, kepercayaan dan kepuasan konsumen. Hasilnya
menunjukkan bahwa tiga dimensi kualitas layanan (desain situs web,
keamanan/privasi, dan pemenuhan) secara signifikan meningkatkan kualitas
layanan keseluruhan, yang berdampak positif pada kepuasan dan kepercayaan
pelanggan yang pada akhirnya memunculkan konsumen untuk melakukan niat
beli ulang. Sementara itu, penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Brilliant &
Achyar, (2013) yang menunjukkan bahwa tidak ada pengaruh signifikan antara
desain situs web, privasi dan keamanan terhadap kepercayaan dan kepuasan
pelanggan pada situs web. Selaras dengan penelitian (Jeon et al.,, 2021)
menunjukkan bahwa kepercayaan dari pengalaman belanja offline ke online lebih
berperan signifikan dalam membangun kepercayaan dan kepuasan pelanggan
dibandingkan aspek keamanan karena konsumen yang sudah percaya pada merek
dari pengalaman offline akan cenderung melakukan pembelian ulang secara online
tanpa terlalu mengkhawatirkan faktor keamanan. Penelitian (Shin, J I et al., 2013)
menunjukkan bahwa keamanan situs web tidak berpengaruh langsung terhadap

niat beli ulang, melainkan melalui mediasi kepercayaan elektronik.

Hasil penelitian (Qalati et al., 2021) menunjukan kualitas layanan elektronik
yaitu efisiensi, privasi, keandalan, manfaat emosional, dan layanan pelanggan,
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan pelanggan siswa

di Yordania dalam ritel onl/ine yang akhirnya mendorong pembelian pada situs.
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Kualitas layanan elektronik yang unggul, ditunjang oleh desain situs web,
keamanan, dan pemenuhan, berkontribusi signifikan terhadap kepuasan dan
kepercayaan pelanggan. Hal ini berdampak positif pada niat membeli kembali,
promosi dari mulut ke mulut, serta kunjungan ulang ke situs (Rita et al., 2019).
Hasil penelitian (Rehman et al., 2019) menemukan bahwa persepsi kemudahan
penggunaan memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap niat beli ulang
konsumen. Konsumen yang merasa bahwa situs belanja online mudah digunakan
cenderung memiliki niat yang lebih tinggi untuk melakukan pembelian. Sejalan
dengan penelitian oleh (Trivedi & Yadav, 2020) kemudahan penggunaan situs web
juga memiliki pengaruh efek langsung pada niat beli ulang, namun dalam hasil
penelitiannya kepercayaan elektronik tidak memediasi antara kemudahan
penggunaan situs web dengan niat beli ulang. Namun, hasil penelitian (Amoroso
& Lim, 2017) menunjukkan bahwa kepercayaan memediasi hubungan antara
kemudahan penggunaan dan niat untuk terus menggunakan platform atau
melakukan pembelian ulang. Hasil menunjukkan bahwa jika pengguna percaya
pada platform yang mudah digunakan, mereka cenderung memiliki niat untuk
melakukan pembelian ulang.

Penelitian lain oleh (Sanchez-Prieto, J. C., et al. 2017)) menunjukkan bahwa
faktor kepercayaan lebih dominan dalam mempengaruhi niat beli ulang, dan
meskipun privasi merupakan hal penting, pengaruh langsungnya terhadap niat beli
ulang bisa jadi minimal ketika ada faktor lain seperti kualitas produk atau
pengalaman pengguna yang memuaskan. Sedangkan penelitian oleh (Trivedi &
Yadav, 2020) menunjukan bahwa privasi memiliki pengaruh secara langsung
terhadap niat beli ulang dan kepercayaan elektronik, dan kepercayaan elektronik
juga memediasi antara privasi dan niat beli ulang.

Dengan pemahaman yang lebih baik tentang faktor-faktor yang
mempengaruhi kepercayaan dan niat beli ulang pada situs web, perusahaan dapat
menyusun strategi yang lebih efektif untuk meningkatkan pengalaman pengguna
dan mempertahankan pelanggan. Penelitian ini memberikan wawasan penting
bagi industri situs booking online khususnya situs Virtual Hotel Operator (VHO)
dalam menghadapi tantangan digital, menekankan pentingnya peningkatan

kualitas layanan dan respons proaktif terhadap kepercayaan pengguna sebagai
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fondasi utama untuk membangun niat beli ulang. Penelitian ini perlu dilakukan
untuk memberikan solusi atas masalah yang belum terpecahkan, memvalidasi
temuan sebelumnya, atau mengembangkan perspektif baru yang relevan dengan
perkembangan terkini di bidang tersebut.

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka peneliti tertarik untuk membuat
karya ilmiah berupa thesis dengan judul: "PENGARUH KEAMANAN,
KEMUDAHAN PENGGUNAAN, DAN PRIVASI SITUS VIRTUAL HOTEL
OPERATOR (VHO) TERHADAP NIAT BELI ULANG YANG DIMEDIASI
OLEH KEPERCAYAAN ELEKTRONIK”.

1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah di atas maka rumusan masalah yang

didapatkan adalah sebagai berikut.

1. Apakah keamanan situs Virtual Hotel Operator (VHO) berpengaruh terhadap
kepercayaan elektronik?

2. Apakah kemudahan penggunaan situs Virtual Hotel Operator (VHO)
berpengaruh terhadap kepercayaan elektronik?

3. Apakah privasi situs Virtual Hotel Operator (VHO) berpengaruh terhadap
kepercayaan elektronik?

4. Apakah keamanan situs Virtual Hotel Operator (VHO) berpengaruh terhadap
niat beli ulang?

5. Apakah kemudahan penggunaan situs Virtual Hotel Operator (VHO)
berpengaruh terhadap niat beli ulang?

6. Apakah privasi situs Virtual Hotel Operator (VHO) berpengaruh terhadap niat
beli ulang?

7. Apakah kepercayaan elektronik situs Virtual Hotel Operator (VHO)
berpengaruh terhadap niat beli ulang?

8. Apakah kepercayaan memediasi hubungan antara keamanan, kemudahan
penggunaan, dan privasi situs Virtual Hotel Operator (VHO) terhadap niat beli

ulang?
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1.3.Tujuan Penelitian

Berdasarkan masalah yang penulis identifikasi maka didapat tujuan sebagai

berikut:

1.

Menganalisis pengaruh keamanan situs Virtual Hotel Operator (VHO)
terhadap kepercayaan elektronik.

Menganalisis pengaruh kemudahan penggunaan situs Virtual Hotel
Operator (VHO) terhadap kepercayaan elektronik.

Menganalisis pengaruh privasi situs Virtual Hotel Operator (VHO)
terhadap kepercayaan elektronik.

Menganalisis pengaruh keamanan situs Virtual Hotel Operator (VHO)
terhadap niat beli ulang.

Menganalisis pengaruh kemudahan penggunaan situs Virtual Hotel
Operator (VHO) terhadap kepercayaan elektronik.

Menganalisis pengaruh privasi situs Virtual Hotel Operator (VHO)
terhadap kepercayaan elektronik.

Menganalisis pengaruh kepercayaan elektronik situs Virtual Hotel
Operator (VHO) terhadap niat beli ulang.

Menganalisis pengaruh kepercayaan elektronik yang memediasi hubungan
antara keamanan, kemudahan penggunaan, dan privasi situs Virtual Hotel

Operator (VHO) pada niat beli ulang.

1.4 Manfaat Penelitian

Berdasarkan rumusan maslah dan tujuan penelitian, maka manfaat penelitian

ini adalah sebagai berikut.

1. Bagi Praktisi, penelitian ini juga memberikan manfaat praktis bagi industri

perhotelan, khususnya situs Virtual Hotel Operator (VHO). Temuan dari

penelitian ini dapat memberikan wawasan yang berharga bagi manajemen

perusahaan dalam memberikan pelayanan yang lebih efektif dan efisien

khususnya dalam pengelolaan keamanan, kemudahan penggunaan dan privasi

pelanggan.
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2. Bagi Akademis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi
akademisi dan juga bermanfaat untuk mengembangkan ilmu pengetahuan di
bidang operasional di era digital saat ini yang serba mudah dalam kegiatan
sehari-hari.

3. Manfaat teoritis, penelitian ini diharapkan dapat dimanfaatkan sebagai sumber
infromasi ataupun referensi dan sumber pengetahuan bagi peneliti yang
mengembangkan penelitian selanjutnya khususnya terkait situs web perhotelan.
Penelitian ini juga diharapkan memberikan pemahaman yang lebih mendalam
tentang dinamika perilaku pelanggan situs Virtual Hotel Operator (VHO) di
era digital dengan konsep kemanan, kemudahan penggunaan, privasi situs web,

kepercayaan elektronik dan niat membeli ulang.



1. LANDASAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

2.1.Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu faktor yang terpenting untuk memajukan
perusahaan khususnya perusahaan yang bergerak dalam bidang barang dan jasa.
Kesuksesan perusahaan banyak ditentukan oleh prestasi di bidang pemasaran.
Pemasaran merupakan proses mempelajari kebutuhan dan keinginan konsumen
dan memuaskan konsumen dengan produk dan pelayanan yang baik. Aktivitas
pemasaran sering diartikan sebagai aktivitas menawarkan produk dan menjual
produk, tapi bila ditinjau lebih lanjut ternyata makna pemasaran bukan hanya
sekedar menawarkan atau menjual produk saja, melainkan aktivitas yang
menganalisa dan mengevaluasi tentang kebutuhan dan keinginan konsumen.
Seiring berjalannya waktu, masyarakat ikut berkembang, tidak hanya berkembang
dalam tingkatan pendidikan, teknologi, dan gaya hidup, masyarakatpun ikut
berkembang. Dengan demikian perusahaan harus bisa mengikuti perkembangan
tersebut.

Menurut Kotler dan Keller (2016:27), menyatakan pemasaran adalah kegiatan,
mengatur lembaga, dan proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan,
menyampaikan, dan bertukar penawaran nilai bagi pelanggan, klien, mitra, dan
masyarakat pada umumnya. Sedangkan Kotler & Armstrong (2016) menyatakan
definisi pemasaran adalah proses terciptanya nilai dari perusahaan bagi pelanggan
dan dibangun hubungan yang kuat dengan pelanggan guna menangkap nilai dari
pelanggan sebagai suatu imbalan. Menurut Hasan (2013:4), pemasaran adalah
proses mengidentifikasi, menciptakan dan mengkomunikasikan nilai, serta
memelihara hubungan yang memuaskan pelanggan untuk memaksimalkan

keuntungan perusahaan.
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2.2.Pemasaran Digital

Pemasaran digital adalah penggunaan teknologi digital untuk menciptakan
dan mengelola hubungan pelanggan melalui aktivitas komunikasi yang relevan
dan personal untuk mencapai tujuan pemasaran (Chaffey et al. (2019). Pemasaran
digital adalah sebuah strategi pemasaran yang menggunakan platform berbasis
internet seperti media sosial, email, dan mesin pencari untuk mencapai target
pasar secara lebih luas, efisien, dan interaktif. Pemasaran digital melibatkan
aktivitas perencanaan dan eksekusi strategi pemasaran dengan memanfaatkan alat-
alat digital seperti analitik web, SEO, konten digital, dan kampanye iklan berbayar
(Tiago dan Verissimo (2014)). Lebih lanjut Menurut Andy et al. (2020), terdapat
berbagai jenis pemasaran digital yang dapat digunakan, antara lain sebagai
berikut:

1. Situs Web (Website)
Salah satu bentuk pemasaran digital adalah melalui situs web. Di era digital
ini, banyak produk maupun jasa yang memanfaatkan situs web sebagai media
untuk promosi dan penjualan. Selain menjadi alat promosi, website juga
memungkinkan konsumen untuk mencari informasi dan membaca ulasan
terkait produk atau layanan yang mereka butuhkan.

2. Pemasaran Media Sosial
Pemasaran melalui media sosial memanfaatkan platform media sosial untuk
meningkatkan kehadiran online dan memperkenalkan produk maupun jasa
kepada khalayak. Media sosial menjadi sarana interaktif untuk berbagi ide,
informasi, serta menjalin komunikasi antar pengguna.

3. Mesin Pencari
Mesin pencari merupakan jenis website yang didesain untuk mengumpulkan
informasi dari berbagai situs di internet dan menyusunnya dalam indeks
berdasarkan kata kunci yang dicari oleh pengguna. Mesin pencari terdiri dari
dua metode utama:
- SEM (Search Engine Marketing) SEM berfungsi meningkatkan visibilitas
situs melalui iklan berbayar dan pengoptimalan lainnya. Metode ini

memungkinkan website tampil di halaman pertama Google.
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- SEO (Search Engine Optimization) SEO adalah strategi untuk menempatkan

website di halaman pertama Google secara organik melalui pengaturan kata

kunci pada artikel atau konten tertentu.

Menurut Andy et al. (2020), pemasaran digital memberikan sejumlah
keuntungan bagi perusahaan dalam memperluas pemasaran produk, jasa, atau

Lokasi yaitu sebagai berikut :

1. Pemasaran digital dapat meningkatkan penjualan karena kemampuan
menjangkau konsumen lebih luas, sehingga produk, layanan, atau tempat lebih
dikenal masyarakat.

2. Hubungan dengan konsumen menjadi lebih erat melalui komunikasi di
platform digital. Dengan layanan yang optimal, konsumen merasa nyaman dan
cenderung menjadi pelanggan setia.

3. Pendapatan perusahaan ikut meningkat, seiring bertambahnya jumlah
konsumen yang pada akhirnya mendorong pertumbuhan keuntungan secara

signifikan.
2.3. Keamanan Situs Web

Keamanan situs web dianggap sebagai salah satu hambatan utama bagi
perkembangan bisnis online. Bagi konsumen, keamanan menjadi perhatian utama
karena adanya ancaman penipuan online, seperti pencurian informasi pribadi dan
finansial (Trivedi & Yadav, 2020). Keamanan situs web merupakan upaya sebuah
platform dalam melindungi data, informasi dan transaksi pengguna melalui sistem
perlindungan data yang andal, sistem pembayaran yang aman, serta kebijakan
privasi yang ketat (Trivedi & Yadav, 2020). Faktor penting dalam niat konsumen
untuk melakukan pembelian ulang secara online, masalah keamanan bergantung
pada berbagai elemen teknis, seperti kriptografi, tanda tangan digital, dan
sertifikat yang bertujuan melindungi konsumen dari berbagai aktivitas penipuan
online, seperti peretasan dan phishing (Trivedi & Yadav, 2020). Kemanan situs
web dipahami sebagai perlindungan terhadap data pribadi dan transaksi pelanggan
yang penting untuk menciptakan kepercayaan konsumen dalam lingkungan
pemasaran digital. Mereka menyoroti bahwa fitur-fitur seperti sertifikat SSL,

enkripsi data, dan perlindungan privasi menjadi esensial dalam membangun
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hubungan kepercayaan antara pelanggan dan penyedia layanan (Aldawood, H., &
Skinner, G. (2019).

Indikator keamanan situs web yang penting dalam konteks belanja online
meliputi berbagai faktor yang memengaruhi persepsi konsumen terhadap
keamanan data pribadi mereka. Pertama, keamanan data pengguna menjadi
indikator utama, di mana konsumen cenderung lebih percaya pada situs web yang
menjamin keamanan data pribadi dan transaksi mereka. Kedua, kebijakan privasi
yang jelas berperan penting, karena konsumen mengharapkan situs web untuk
memberikan informasi yang transparan tentang bagaimana data pribadi mereka
digunakan dan dilindungi. Ketiga, perlindungan dari risiko keamanan seperti
ancaman pencurian data atau serangan siber juga menjadi salah satu indikator
yang diperhatikan konsumen saat menilai privasi situs web. Terakhir, penggunaan
sistem enkripsi dan autentikasi yang kuat, seperti SSL (Secure Sockets Layer),
menciptakan persepsi bahwa informasi pribadi pengguna terlindungi selama
transaksi berlangsung. Semua faktor ini secara langsung berkontribusi pada
kepercayaan konsumen terhadap keamanan dalam belanja onl/ine (Qalati et al.,

2021).

2.4. Kemudahan Penggunaan Situs Web

Kemudahan penggunaan situs web merujuk pada sejauh mana pengguna dapat
dengan mudah dan efisien berinteraksi dengan situs web untuk mencapai tujuan
mereka, seperti melakukan pembelian atau menemukan informasi. Ini adalah salah
satu faktor kunci dalam kualitas layanan situs web yang dapat mempengaruhi
kepuasan pelanggan dan niat beli ulang (Tandon et al., 2017). Indikator
kemudahan penggunaan situs web mencakup beberapa aspek penting. Pertama,
kemudahan pemesanan yang mencakup seberapa mudah pengguna dapat
melakukan pemesanan secara daring serta mengubah atau membatalkan pesanan.
Kedua, navigasi, yaitu Kemudahan penggunaan dalam menavigasi situs web
untuk menemukan produk atau informasi yang diinginkan. Selain itu, kegunaan
informasi juga menjadi faktor penting, yang mengukur seberapa baik informasi
yang disediakan oleh situs web membantu pengguna dalam proses pembelian.

Aspek desain situs web meliputi estetika dan struktur tata letak serta grafis yang
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mempengaruhi pengalaman pengguna. Keamanan dan privasi juga menjadi
perhatian utama, di mana tingkat kepercayaan pengguna terhadap keamanan data
pribadi mereka saat menggunakan situs web sangat mempengaruhi kenyamanan
mereka. Terakhir, kustomisasi, yaitu kemampuan pengguna untuk menyesuaikan
produk sebelum melakukan pemesanan, juga menjadi faktor yang turut
mendukung kepuasan pengguna. Semua indikator ini bersama-sama memberikan
gambaran menyeluruh mengenai kemudahan penggunaan suatu situs web (Tandon
etal., 2017).

Kemudahan penggunaan situs web juga sebagai persepsi pengguna tentang
tingkat kemudahan dalam mengoperasikan suatu sistem atau teknologi, termasuk
situs web. Pengguna yang merasa nyaman dan tidak kesulitan saat menggunakan
situs cenderung memiliki persepsi yang positif terhadap kemudahan penggunaan
tersebut (Castaneda et al., 2007). Beberapa indikator yang digunakan untuk
menilai kemudahan penggunaan situs web antara lain kemudahan pemesanan,
yaitu seberapa mudah pengguna dapat melakukan pemesanan secara daring dan
mengubah atau membatalkan pesanan. Selain itu, navigasi juga penting, yakni
kemampuan pengguna untuk menemukan produk atau informasi yang diinginkan
secara efisien di situs. Kegunaan informasi mengacu pada seberapa baik informasi
yang disajikan dapat membantu pengguna dalam membuat keputusan pembelian.
Desain estetika dan fungsionalitas dalam desain situs web juga memengaruhi
pengalaman pengguna, terutama tata letak dan elemen grafis. Keamanan dan
privasi memastikan tingkat kepercayaan pengguna terhadap perlindungan data
pribadi mereka selama bertransaksi. Terakhir, kustomisasi mencerminkan
kemampuan pengguna untuk menyesuaikan produk sebelum memesan, yang
menambah kepuasan pengguna terhadap fleksibilitas situs (Trivedi & Yadav,

2020).

2.5.Privasi Situs Web

Privasi situs web merujuk pada perlindungan data pribadi dan informasi yang
diberikan oleh pengguna selama aktivitas daring mereka. Dalam konteks situs web
e-commerce, privasi mencakup bagaimana informasi pengguna, seperti data

identitas dan finansial, dikumpulkan, disimpan, dan digunakan oleh penyedia
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layanan daring. Kebijakan privasi situs web yang transparan dan jelas menjadi
sangat penting untuk membangun kepercayaan pengguna terhadap situs web
(Trivedi & Yadav, 2020). Privasi situs web diartikan sebagai persepsi konsumen
atas keamanan dalam melakukan transaksi onl/ine (Eidet al., 2011). Aspek paling
nyata dari privasi sebuah situs web adalah kebijakan privasinya, yang menjelaskan
bagaimana informasi pribadi dikelola untuk menyediakan layanan di situs web.
Privasi situs web merujuk pada kebijakan dan praktik yang diterapkan oleh sebuah
situs web untuk melindungi informasi pribadi pengguna (Liu et al., 2005). Setiap
situs web yang mengumpulkan informasi pribadi harus memiliki kebijakan privasi
yang jelas dan mudah diakses. Kebijakan ini harus menjelaskan jenis informasi
yang dikumpulkan, bagaimana informasi tersebut digunakan, dan apakah
informasi tersebut dibagikan kepada pihak lain. Beberapa situs web telah
dikembangkan dan menerapkan kebijakan privasi konsumen untuk melindungi
pengguna dari risiko penipuan dan kerugian finansial akibat penggunaan kartu
kredit atau informasi keuangan lainnya (Malhotra dan Segars, 2005).

Privasi situs web didefinisikan sebagai kesediaan untuk berbagi informasi
melalui internet yang memungkinkan terjadinya pembelian (Armesh et al., (2010).
Karena itu fitur yang perlu dievaluasi dalam atribut privasi adalah: (1)
penggunaan pernyataan untuk privasi, (2) kebijakan perusahaan dalam penjulan
informasi pelanggan kepada pihak ketiga, dan (3) penggunaan pelacak untuk
mengumpulkan informasi pribadi. Sementara itu Kassim and Abdullah (2010),
yang menyatakan bahwa penanganan privasi perlu mengacu pada perlindungan
berbagai jenis data yang dikumpulkan (dengan atau tanpa pengetahuan pengguna)
selama interaksi antara pengguna dengan sistem online.

Indikator privasi situs web meliputi beberapa elemen. Salah satunya adalah
adanya jaminan privasi dari pihak ketiga, yang biasanya diwujudkan dalam bentuk
sertifikat atau segel privasi. Hal ini menunjukkan bahwa data pengguna
diperlakukan dengan aman dan sesuai standar privasi yang berlaku. Selain itu,
keamanan data merupakan faktor penting lainnya, termasuk perlindungan
terhadap pencurian data pribadi melalui teknologi enkripsi atau sistem keamanan
canggih. Pengguna juga sering menilai bagaimana kebijakan privasi ditampilkan

di situs web, apakah cukup transparan dalam menjelaskan penggunaan informasi
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mereka, serta kontrol pengguna atas bagaimana data mereka akan digunakan

(Trivedi & Yadav, 2020).

2.6.Kepercayaan Elektronik

Pada situs marketplace atau belanja online, antara calon pembeli dan penjual
tidak memungkinkan terjadinya interaksi secara langsung. Hal ini dikarenakan
pada situs belanja online, konsumen hanya dapat melakukan pemilihan produk
dan mempertimbangkan pembelian produk melalui gambar dan informasi produk
yang tersedia pada laman situs web. Berdasarkan hal tersebut calon pembeli
sepenuhnya bergantung pada presepsi dan kepercayaan pengelola situs dan pihak
penjual dalam melakukan pembelian secara onl/ine. Hal ini dikarenakan tingkat
kepercayaan konsumen merupakan salah satu kunci utama dalam melakukan
pembelanjaan online. Serupa dengan yang dikemukakan oleh Kim et al., (2003)
bahwa dimensi utama dari suatu sistem online adalah kepercayaan pelanggan pada
sistem online tersebut (e-trust). Kepercayaan yang diberikan kepada pihak lain
dalam konteks online, di mana seseorang mempercayai atau mengandalkan pihak
tersebut untuk merespons dengan baik terhadap tindakan atau keputusan yang
diambil oleh pihak lain.

Kim et al. (2003) menjelaskan bahwa kepercayaan mencakup beberapa dimensi,
yaitu kemampuan, kebaikan, dan integritas, yang dapat dijelaskan sebagai berikut:
Ability mengacu pada kompetensi dan karakteristik penjual online dalam
menangani area tertentu. Dimensi ini menilai sejauh mana penjual dapat
menyediakan layanan, melayani, dan memastikan transaksi online yang aman.
Artinya, konsumen mendapatkan jaminan keamanan dan kepuasan saat
bertransaksi onl/ine dengan penjual.

Benevolence, kemampuan penjual onl/ine untuk memberikan kepuasan yang saling
menguntungkan antara penjual dan konsumen. Penjual berusaha memaksimalkan
keuntungan sambil tetap menjaga tingkat kepuasan konsumen yang tinggi. Dalam
hal ini, perhatian penjual terhadap kepuasan konsumen sangat penting, karena
penjual tidak hanya fokus pada keuntungan semata.

Integrity, berhubungan dengan perilaku atau kebiasaan penjual dalam

menjalankan bisnisnya. Dimensi ini mencakup sejauh mana informasi dan kualitas
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produk yang disediakan oleh penjual sesuai dengan kenyataan dan dapat
dipercaya.

Kepercayaan elektronik juga merujuk pada tingkat keyakinan yang dirasakan
pengguna saat melakukan transaksi atau berinteraksi dengan situs web, terutama
yang berkaitan dengan keamanan, privasi, dan keandalan platform daring tersebut.
Kepercayaan ini sangat penting untuk mendorong Niat Beli Ulang, karena
pengguna perlu merasa aman dalam memberikan informasi pribadi dan

melakukan pembayaran (Trivedi & Yadav, 2020).

2.7. Niat Beli Ulang

Niat beli ulang dalam konteks situs web mengacu pada keinginan pelanggan
untuk kembali melakukan pembelian dari platform yang sama di masa depan. Niat
ini sangat penting bagi bisnis daring karena lebih hemat biaya mempertahankan
pelanggan lama dibandingkan mendapatkan yang baru (Trivedi & Yadav, 2020).

(Tandon et al., 2017) niat beli ulang sering kali dipengaruhi oleh pengalaman
positif selama proses pembelian awal, termasuk aspek kualitas layanan dan

kepuasan pelanggan., indikator utama niat beli ulang meliputi:

1. Kualitas layanan situs web: Pengalaman pengguna dengan aspek seperti
navigasi, desain, keamanan, dan privasi yang baik akan mempengaruhi
keputusan mereka untuk kembali.

2. Kepuasan pelanggan: Pelanggan yang puas dengan interaksi dan layanan yang
diterima dari situs lebih cenderung melakukan pembelian ulang.

3. Kemudahan pemesanan: Jika proses pemesanan mudah dan efisien, pengguna
cenderung untuk mengulangi pembelian di situs yang sama.

4. Keamanan dan privasi: Pelanggan yang merasa data pribadi dan transaksi
mereka aman akan lebih mungkin melakukan pembelian ulang.

Niat beli ulang menjadi sangat penting karena dapat mempengaruhi strategi
pemasaran dan retensi pelanggan. Memahami niat beli ulang membantu
perusahaan dalam merumuskan strategi untuk meningkatkan kepuasan dan

loyalitas pelanggan ((Rita et al., 2019).
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2.8. Virtual Hotel Operator (VHO)

Virtual Hotel Operator (VHO) adalah model bisnis dalam industri
perhotelan yang mengandalkan teknologi digital untuk mengelola dan
memasarkan akomodasi tanpa memiliki properti fisik secara langsung. VHO
berperan sebagai perantara antara pemilik properti dan konsumen, dengan
menyediakan layanan seperti pemesanan online, pemasaran digital, dan
standarisasi layanan untuk meningkatkan pengalaman pelanggan. Konsep ini
memungkinkan properti seperti rumah indekos atau apartemen untuk diubah
menjadi akomodasi yang dapat disewakan secara profesional melalui platform
digital. VHO pertama kali muncul di Indonesia pada tahun 2015 dengan hadirnya
Nida Rooms, diikuti oleh Airy Rooms, RedDoorz, Zen Rooms, dan Tinggal.
Mereka menargetkan akomodasi ekonomi hingga menengah, baik di kota besar
maupun daerah terpencil. VHO menawarkan kamar dengan standar tertentu,
seperti kebersihan, fasilitas dasar, dan harga terjangkau, yang kemudian dijual
kembali dengan merek VHO tersebut. Perbedaan utama antara VHO dan Online
Travel Agent (OTA) terletak pada keterlibatan operasional. OTA hanya berfungsi
sebagai platform pemesanan, sementara VHO terlibat langsung dalam standarisasi
layanan, rebranding properti, dan penetapan harga. VHO juga melakukan audit
berkala untuk memastikan kualitas layanan tetap konsisten (Wiastuti dan

Susilowardhani (2016).

2.9.0nline Travel Agent (OTA)

Online Travel Agent (OTA) adalah agen perjalanan berbasis internet yang
menyediakan berbagai layanan perjalanan secara daring, seperti pemesanan tiket
pesawat, reservasi hotel, paket wisata, dan penyewaan kendaraan. OTA berperan
sebagai perantara antara penyedia layanan perjalanan dan konsumen,
memungkinkan pengguna untuk mencari, membandingkan, dan memesan layanan
perjalanan dengan mudah melalui platform digital (Prasetya et al. (2021). OTA
menawarkan berbagai keuntungan dibandingkan agen perjalanan tradisional,
seperti kenyamanan, kemudahan akses, dan metode swalayan yang lebih banyak.
Peran OTA menjadi semakin penting dalam industri perhotelan karena

memungkinkan pelanggan untuk membandingkan hotel dan memesan kamar
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hanya dengan jaringan internet. OTA juga membantu pengusaha di bidang
industri perhotelan untuk menjangkau audiens yang lebih luas (Mulyana, et al
(2023).

2.10. Teori Technology Acceptance Model (TAM)

Technology Acceptance Model (TAM) merupakan salah satu teori paling
berpengaruh dalam memahami adopsi dan penerimaan teknologi oleh pengguna.
Teori ini pertama kali diperkenalkan oleh Fred D. Davis pada tahun 1986 dan
dipublikasikan dalam jurnal MIS Quarterly pada tahun 1989. Technology
Acceptance Model (TAM) merupakan teori yang menjelaskan bagaimana dan
mengapa seseorang mau menerima dan menggunakan teknologi tertentu. Dalam
model ini, dua konstruk utama yaitu Perceived Usefulness dan Perceived Ease of
Use menjadi penentu sikap pengguna terhadap sistem teknologi (Davis, 1989).
TAM menjelaskan bahwa terdapat dua faktor utama yang memengaruhi niat
seseorang dalam menggunakan suatu teknologi, yaitu Perceived Usefulness (PU)
dan Perceived Ease of Use (PEOU). PU merujuk pada sejauh mana seseorang
percaya bahwa menggunakan teknologi akan meningkatkan kinerjanya, sementara
PEOU mengacu pada persepsi bahwa penggunaan teknologi tersebut mudah
digunakan dan bebas dari usaha yang besar (Davis, 1989). Kedua faktor ini
membentuk sikap terhadap penggunaan teknologi, yang kemudian memengaruhi
niat (behavioral intention) dan akhirnya perilaku aktual pengguna dalam
menggunakan sistem. Model ini banyak digunakan dalam penelitian-penelitian
yang mengevaluasi penerimaan teknologi di berbagai sektor, seperti e-learning,
perbankan digital, layanan e-government, dan situs web karena strukturnya yang
sederhana namun aplikatif. TAM menjadi kerangka kerja yang efektif dalam
mengkaji bagaimana dan mengapa seseorang mau menerima atau menolak suatu
sistem teknologi. Dalam konteks penelitian ini, kemudahan penggunaan situs
VHO dapat dikaitkan langsung dengan Ease of Use/Kemudahan Penggunaan, di
mana semakin mudah situs digunakan, maka pengguna akan cenderung memiliki

sikap positif terhadap penggunaan situs tersebut.
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2.11. Teori Commitment-Trust Theory

Komitmen dan Kepercayaan dikembangkan oleh Morgan dan Hunt (1994)
dalam konteks pemasaran relasional (relationship marketing). Teori ini
menyatakan bahwa dua faktor kunci dalam membangun dan mempertahankan
hubungan jangka panjang antara organisasi dan pelanggan adalah kepercayaan
(trust) dan komitmen (commitment). Kepercayaan diartikan sebagai keyakinan
pelanggan bahwa suatu pihak (misalnya perusahaan atau penjual) dapat
diandalkan, jujur, dan memperhatikan kepentingan pelanggan. Sementara itu,
komitmen mencerminkan keinginan kuat untuk melanjutkan hubungan yang
bernilai dan keengganan untuk berpindah ke pihak lain. Dalam konteks perilaku
konsumen, terutama dalam niat beli ulang (repurchase intention), teori ini
menjelaskan bahwa kepercayaan dan komitmen mendorong loyalitas pelanggan
dan keputusan untuk terus menggunakan produk atau layanan dari merek atau
penyedia yang sama. Ketika pelanggan merasa percaya terhadap sebuah merek,
mereka cenderung mengembangkan komitmen emosional dan kognitif, yang pada
akhirnya menghasilkan keputusan untuk membeli ulang. Oleh karena itu,
perusahaan yang ingin meningkatkan loyalitas dan pembelian ulang harus
berfokus pada membangun interaksi yang transparan, adil, dan konsisten agar
dapat menciptakan rasa percaya dan keterikatan dengan pelanggannya (Morgan &

Hunt, 1994).

Dalam konteks VHO, keamanan yang meliputi perlindungan data pribadi
dan pembayaran menjadi sangat penting. Kemudahan penggunaan mengacu pada
bagaimana desain situs mempermudah pelanggan untuk mencari, memilih, dan
memesan layanan hotel tanpa kebingungan. Sedangkan privasi terkait dengan
seberapa transparan VHO dalam mengelola data pelanggan dan memberi mereka
kontrol terhadap informasi pribadi mereka. Jika ketiga faktor ini dikelola dengan
baik, pelanggan akan lebih percaya pada situs tersebut, yang kemudian

memengaruhi niat beli ulang mereka.
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2.13. Kerangka Pemikiran & Pengembangan Hipotesis

2.13.1. Pengaruh Keamanan Situs Web Terhadap Kepercayaan Elektronik
Peningkatan keamanan transaksi on/ine merupakan salah satu perhatian utama
pengguna layanan elektronik (Shareef et al., 2011), dan kepercayaan sangat
berkaitan dengan keamanan serta integritas sistem dalam lingkungan (Madu &
Madu, 2002). Hasil penelitian (Yousafzai et al., 2003) menunjukkan bahwa

keamanan berperan penting dalam membangun kepercayaan nasabah terhadap
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bank, yang pada akhirnya memengaruhi keputusan mereka untuk bertransaksi
secara daring. Hasil penelitian (Undale et al., 2021) keamanan mempengaruhi
keputusan konsumen dalam menggunakan dompet elektronik (e-Wallet) selama
pandemi. Keamanan situs web juga merupakan salah satu dimensi utama yang
mempengaruhi kepercayaan pelanggan bertransaksi mealui situs web sehingga
pengguna akan lebih percaya jika informasi mereka dilindungi (Rita et al., 2019).
Penelitian Kim et al. (2010) menemukan bahwa keamanan yang dirasakan
berdampak positif terhadap kepercayaan yang dirasakan. Hasil penelitian (Park &
Jin., 2006) membuktikan bahwa persepsi keamanan dan privasi tidak hanya
memengaruhi kepuasan, tetapi juga berperan penting dalam membangun
kepercayaan konsumen dalam transaksi bisnis online.  Kepercayaan juga
berpengaruh positip terhdapat kepercayaan elektronik (Trivedi & Yadav, 2020).
Berdasarkan beberapa penelitian tersebut, keamanan memainkan peran krusial
dalam membangun kepercayaan pelanggan terhadap transaksi secara online.
Perlindungan keamanan informasi pribadi menjadi aspek utama yang
mempengaruhi persepsi positif pengguna. Situs web dengan sistem keamanan
yang baik tidak hanya memastikan perlindungan data, tetapi juga membangun
keyakinan pelanggan untuk kembali bertransaksi dan merekomendasikan platform
tersebut. Oleh karena itu hipotesis yang diperoleh sebagai berikut:

H1: Keamanan Situs Web berpengaruh terhadap Kepercayaan Elektronik.

2.13.2. Pengaruh Kemudahan Penggunaan Situs Web Terhadap Kepercayaan
Elektronik

Hasil penelitian (Rita et al., 2019) menunjukkan bahwa kemudahan
penggunaan situs web dalam konteks ini merujuk pada seberapa mudah konsumen
dapat berinteraksi dengan platform situs web, memiliki pengaruh positif terhadap
kepercayaan elektronik yang pada akhirnya meningkatkan kepercayaan mereka
terhadap layanan yang diberikan. Layanan yang diberikan berupa kemudahan
digunakan, pelanggan cenderung memiliki pengalaman yang lebih baik, desain
situs yang intuitif dan navigasi yang mudah membuat pelanggan merasa nyaman
dan percaya diri saat berbelanja, yang pada gilirannya meningkatkan kepercayaan

mereka terhadap situs web (Blut, 2016). Situs yang mudah digunakan biasanya
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menyediakan informasi yang jelas dan mudah diakses tentang produk, kebijakan
pengembalian, dan layanan pelanggan. Ketersediaan informasi ini membantu
membangun kepercayaan, karena pelanggan merasa lebih terinformasi dan aman
saat membuat keputusan pembelian. Hasil Penelitian oleh (Qalati et al., 2021)
kualitas situs web dalam hal ini desain yang menarik, navigasi yang mudah, dan
informasi yang jelas, berkontribusi secara signifikan terhadap peningkatan
kepercayaan konsumen dalam berbelanja. Situs yang mudah digunakan biasanya
menyediakan informasi yang jelas dan mudah diakses tentang produk, kebijakan
pengembalian, dan layanan pelanggan. Ketersediaan informasi ini membantu
membangun kepercayaan, karena pelanggan merasa lebih terinformasi dan aman
saat membuat keputusan pembelian (Bhat & Darzi, 2020). Jika pelanggan
memiliki pengalaman positif yang konsisten dengan kemudahan penggunaan,
mereka lebih cenderung untuk kembali berbelanja di situs yang sama. Oleh karena
itu hipotesis yang diperoleh sebagai berikut:

H2: Kemudahan Penggunaan Situs Web berpengaruh terhadap Kepercayaan
Elektronik.

2.13.3. Pengaruh Privasi Situs Web Terhadap Kepercayaan Elektronik

Kepercayaan pelanggan terhadap keamanan transaksi online sangat
dipengaruhi oleh perusahaan dalam menangani privasi terkait data pribadi dan
keamanan transaksi. Jika pelanggan merasa bahwa informasi pembayaran dan
data pribadi mereka aman, mereka akan lebih cenderung untuk melakukan
pembelian (Blut, 2016). Penelitian (Ziefle et al., 2016.) menunjukkan bahwa
perlindungan terhadap informasi pribadi secara signifikan meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap platform e-commerce. Hasil penelitian (Putri &
Baridwan, 2016) kepercayaan pengguna toko online dipengaruhi oleh kualitas
informasi dan persepsi privasi, semakin tinggi tingkat privasi yang ditawarkan
situs web maka semakin tinggi juga kepercayaan konsumen terhadap situs web
(Efendi & Rahmiati, 2020). Keamanan dan privasi adalah faktor kunci yang
memengaruhi kepercayaan pelanggan di toko online, ketika pelanggan merasa
aman dan yakin data mereka terlindungi, kepercayaan mereka terhadap situs web

meningkat (Undale et al., 2021). Hasil penelitian (Rita et al., 2019) juga
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mendukung bahwa kepercayaan yang dibangun melalui privasi yang baik dapat
meningkatkan niat beli pelanggan dan pelanggan yang merasa nyaman dengan
kebijakan privasi situs web lebih mungkin untuk melakukan transaksi dan kembali
berbelanja di masa depan. Hal ini sejalan juga dengan penelitian (Trivedi &
Yadav, 2020) yaitu privasi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
kepercayaan elektronik. Berdasarkan beberapa penelitian dapat disimpulkan
pelanggan merasa data mereka aman, mereka lebih cenderung untuk melakukan
transaksi. Privasi informasi berfungsi sebagai faktor kunci dalam membangun
model kepercayaan. Tingginya kekhawatiran tentang pelanggaran privasi dapat
mengurangi kepercayaan pengguna terhadap penyedia layanan. Oleh karena itu

hipotesis yang diperoleh sebagai berikut:
H3: Privasi Situs Web berpengaruh terhadap Kepercayaan Elektronik.
2.13.4. Pengaruh Keamanan Situs Web Terhadap Niat Beli Ulang

Keamanan situs web menjadi salah satu perhatian utama bagi konsumen
karena maraknya aktivitas penipuan daring, seperti pencurian informasi pribadi
dan keuangan (Lee dan Turban, 2021). Tingkat keamanan yang tinggi di platform
e-commerce meningkatkan kepercayaan konsumen, yang pada gilirannya
meningkatkan niat beli mereka. Konsumen cenderung memilih situs yang
menawarkan perlindungan terhadap data pribadi dan transaksi keuangan (Khan,
M. A., & Sinha, A. (2013). Keamanan situs web berpengaruh terhadap niat beli
ulang (Tandon et al., 2017; Trivedi & Yadav, 2020). Keamanan situs web tetap
menjadi perhatian utama bagi pembeli daring. Konsumen menginginkan informasi
yang jelas dan transparan mengenai masalah keamanan. Meskipun ada kemajuan
signifikan dalam teknologi keamanan online, kepercayaan konsumen dapat
ditingkatkan melalui penggunaan enkripsi dan jaminan keamanan untuk transaksi
kartu. Keamanan informasi, termasuk perlindungan data pribadi dan transaksi,
berkontribusi pada kepercayaan pelanggan, yang mendorong niat beli ulang;
dalam model kualitas layanan, keamanan dianggap sebagai dimensi penting yang
mempengaruhi pengalaman pelanggan secara keseluruhan, dan meskipun
dampaknya bervariasi, penelitian menunjukkan bahwa keamanan tetap memiliki

pengaruh signifikan terhadap niat beli ulang. Oleh karena itu, peritel online perlu
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menyediakan tingkat keamanan terbaik untuk para pelanggan mereka. Oleh
karena itu diperoleh hipotesis sebagai berikut :

H4: Keamanan Situs Web berpengaruh terhadap Niat Beli Ulang.

2.13.5. Pengaruh Kemudahan Penggunaan Situs Web Terhadap Niat Beli
Ulang

Kemudahan penggunaan situs web menunjukkan pengaruh positif terhadap
niat beli ulang di kalangan generasi Y di India (Tandon et al., 2017). Kemudahan
penggunaan situs web diidentifikasi sebagai faktor kunci yang memengaruhi
kepuasan dan loyalitas konsumen dalam perbankan internet (Raza & Umer.,
2020). Kemudahan penggunaan situs web juga berkontribusi pada loyalitas,
dengan pelanggan yang puas lebih mungkin untuk tetap menggunakan layanan
dan merekomendasikannya. Beberapa komponen yang mendukung Kemudahan
penggunaan situs web meliputi desain antarmuka yang ramah pengguna,
kecepatan akses, dan dukungan teknis yang memadai (Raza & Umer., 2020).
Kemudahan penggunaan situs web yang dirasakan konsumen akan memicu
konsumen menjadi loyal dan memiliki minat beli secara berulang. Hal ini
diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh (Wilson., 2019; Wardana &
Oktarini., 2018) yang menyatakan bahwa kemudahan penggunaan situs web
memiliki pengaruh positif terhadap minat beli ulang. Sejalan juga dengan
penelitian oleh (Trivedi & Yadav, 2020) bahwa kemudahan penggunaan
mempengaruhi secara langsung terhadap niat beli ulang. Oleh karena itu diperoleh

hipotesis sebagai berikut :

HS: Kemudahan Penggunaan Situs Web berpengaruh terhadap Niat Beli Ulang.

2.13.6. Pengaruh Privasi Situs Web Terhadap Niat Beli Ulang

Keyakinan dalam konteks online mempengaruhi kesediaan konsumen untuk
menjadi rentan terhadap perusahaan, dengan keyakinan bahwa perusahaan akan
memenuhi janjinya dan tidak mengeksploitasi kerentanan tersebut demi
keuntungan mereka (Ranaweera et al., 2005). Aspek paling nyata dari privasi

sebuah situs web adalah kebijakan privasinya, yang menjelaskan bagaimana



38

informasi pribadi dikelola untuk menyediakan layanan di situs web. Privasi
merupakan dimensi penting yang dapat mempengaruhi minat pengguna untuk
meng-adopsi transaksi berbasis sistem elektronik (Ahmad and Al Zu’bi, 2011).
Secara umum privasi didefinisikan sebagai kemampuan individu untuk
memperoleh, mengontrol dan memanfaatkan informasi pribadi (Flavia’'n and
Guinali’u, 2006). Karena itu dalam konteks internet, privasi berkaitan dengan
aspek seperti distribusi, seperti memperoleh atau menggunakan informasi pribadi.
Chung and Shin (2010) menyatakan bahwa perlindungan terhadap privasi adalah
penting untuk meningkatkan kepuasan. Pendapat tersebut didukung oleh hasil
penelitian empiris dari Jin and Park (2006). Hasil pengujian mereka tersebut
menunjukkan adanya pengaruh positif privasi terhadap kepuasan konsumen online
yang akhirnya akan memunculkan niat beli ulang konsumen. Hasil penelitian
(Trivedi & Yadav, 2020) juga menunjukan bahwa adanya pengaruh langsung
privasi terhadap niat beli ulang pada situs web. Situs web harus mengedepankan
jaminan dan keamanan untuk meningkatkan kredibilitas situs web dan kualitas
layanan ((Wang etal., 2015). Oleh karena itu diperoleh hipotesis sebagai berikut:
H6: Privasi Situs Web berpengaruh terhadap Niat Beli Ulang.

2.13.7. Pengaruh Kepercayaan Elektronik Terhadap Niat Beli Ulang

Kepercayaan elektronik dalam konteks situs web memainkan peran penting
dalam membentuk niat beli ulang konsumen. Kepercayaan elektronik ini mengacu
pada keyakinan konsumen bahwa situs web akan beroperasi secara jujur,
memenuhi janji-janji yang diberikan, serta tidak menyalahgunakan informasi yang
diberikan pelanggan demi keuntungan sepihak (McKnight et al., 2002). Salah satu
aspek utama yang membangun kepercayaan adalah transparansi situs web dalam
memberikan informasi dan layanan. Kepercayaan elektronik juga sangat
dipengaruhi oleh persepsi keamanan dan keandalan transaksi online (Gefen et al.,
2003). Selain itu, penelitian terdahulu menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap
situs web memiliki hubungan positif dengan kepuasan pelanggan, yang pada
akhirnya meningkatkan niat beli ulang konsumen (Kim et al., 2009). Hasil
penelitian dari Pavlou dan Fygenson (2006) juga menegaskan bahwa kepercayaan

terhadap sistem transaksi online berkontribusi secara signifikan terhadap niat beli
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ulang. Oleh karena itu, perusahaan e-commerce perlu memastikan bahwa situs
web mereka memiliki sistem keamanan yang kuat, transparansi dalam kebijakan
layanan, serta memberikan pengalaman berbelanja yang nyaman dan dapat
diandalkan. Dengan demikian, dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut :

H7 : Kepercayaan elektronik berpengaruh terhadap Niat Beli Ulang.

2.13.8. Kepercayaan Elektronik Memediasi Antara Keamanan Situs Web,
Kemudahan Penggunaan Situs Web dan Privasi Situs Web Terhadap
Niat Beli Ulang.

Kepercayaan merupakan faktor utama bagi pelanggan untuk memutuskan
apakah akan membeli produk dari toko online atau tidak. Kepercayaan elektronik
dapat dilihat sebagai keyakinan, keyakinan, sentimen, atau harapan tentang niat
pembeli atau kemungkinan perilaku (Eneizan et al., 2020). Penelitian sebelumnya
menunjukkan bahwa kualitas layanan elektronik berpengaruh positif terhadap
kepercayaan (Chiou dan Droge, 2006; Cho dan Hu, 2009; Rasheed dan Abadi,
2014 dalam (Trivedi & Yadav, 2020)). Kepercayaan membantu mengurangi
ketidakpastian ketika tingkat keakraban antara pelanggan dan mekanisme
keamanan transaksi. Kepercayaan ditemukan memediasi pengaruh privasi dan
keamanan terhadap niat beli ulang (Trivedi & Yadav, 2020). Kepercayaan
elektronik dapat dianggap sebagai salah satu faktor penting yang mempengaruhi
keputusan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang di toko daring (Blut et
al., 2016).

Hasil penelitian (Amoroso & Lim, 2017) menunjukkan bahwa kepercayaan
memediasi hubungan antara kemudahan penggunaan dan niat untuk terus
menggunakan platform atau melakukan pembelian ulang. Hasil menunjukkan
bahwa jika pengguna percaya pada platform yang mudah digunakan, mereka
cenderung memiliki niat untuk melakukan pembelian ulang. Selaras dengan
penelitian (Rahi et al., 2020) yang menunjukan bahwa kemudahan penggunaan
secara langsung memengaruhi kepercayaan, yang kemudian memediasi
pengaruhnya terhadap niat beli ulang dalam sektor perbankan internet. Seorang
konsumen yang mempercayai e-retailer tertentu cenderung merekomendasikan

retailer tersebut kepada orang lain, sehingga menunjukkan adanya hubungan
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positif antara kepercayaan, komitmen, dan promosi dari mulut ke mulut (Churchill
(1999) dalam (Trivedi & Yadav, 2020). Kepercayaan dapat dibangun ketika
faktor-faktor seperti keamanan, privasi, kemudahan penggunaan, dan aspek lain
yang terkait dengan niat beli diperhatikan.

Berdasarkan hal tersbut maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut :

H8a : Kepercayaan elektronik memediasi hubungan antara keamanan situs web
dan niat beli ulang.
H8b : Kepercayaan elektronik memediasi hubungan antara masalah kemudahan
penggunaan situs web dan niat beli ulang.
H8c¢ : Kepercayaan elektronik memediasi hubungan antara privasi situs web

dan niat beli ulang.

Berdasarkan pengembangan hipotesis, maka model penelitian dirumuskan

sebagai berikut :
HS8 a,b,c
Keamanan Situs Hi Kepercayaan
Web Elektronik
H
Kemudahan
Pepggunaan < H4 7
Situs Web
\ 4
Hé6 ) .
Privasi Situs Web ] Niat Beli
Ulang

Gambar 2. 1. Model Penelitian di adaptasi dari (Trivedi & Yadav, 2020).



III. METODE PENELITIAN

3.1.Desain Penelitian

Penelitian ini menggunakan desain penelitian kausal. Penelitian kausal
menurut Malhotra (2016) adalah penelitian yang memiliki tujuan unutk
mengetahui sebab-akibat dari sebuah hubungan. Menurut Malhotra (2016)
penelitian kausal lebih tepat untuk riset pemasaran karena dampak pemasaran
disebabkan oleh beberapa variabel dan hubungan sebab-akibat. Penelitian
deskriptif digunakan unruk mendeskripsikan variabel penelitian (Malhotra, 2016).
Desain penelitian ini merupakan penelitian deskriptif analitis untuk mengetahui
pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Penelitian ini dilakukan dengan
pengujian secara explanatory yang bermaksud menjelaskan hubungan dua atau
lebih variabel-variabel penelitian yang telah dirumuskan sebelumnya.

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif
digunakan untuk mengukur sebuah data dan menghasilkan data analisa statistik.
Metode penelitian yang digunakan adalah metode survei. Metode ini digunakan
untuk memperoleh data dari sejumlah sampel dari populasi dengan menggunakan

kuesioner sebagai alat pengumpul data primer (Malhotra, 2016).

3.2.Jenis dan Sumber Data

Data adalah fakta yang disajikan kepada peneliti dari lingkungan penelitian,
yang dicirikan lebih lanjut oleh keabstrakan, keterverifikasian, elusivitas, dan
kedekatannya dengan fenomena (Cooper et al., 2014). Berdasarkan sumbernya,
data dibedakan menjadi dua, yaitu data primer dan data sekunder
1. Data primer yaitu data yang dibuat oleh peneliti untuk maksud khusus

menyelesaikan permasalahan yang sedang ditanganinya. Data dikumpulkan

sendiri oleh peneliti langsung dari sumber pertama atau tempat objek
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penelitian dilakukan. Data primer dikumpulkan melalui kuesioner dengan

menggunakan skala likert. Data dikumpulkan dengan cara mengajukan

pertanyaan kepada responden secara langsung atau dengan memberikan daftar
pertanyaan yang harus dijawab oleh responden.

2. Data sekunder yaitu data yang telah dikumpulkan untuk maksud selain
menyelesaikan masalah yang sedang dihadapi. Data ini dapat ditemukan
dengan cepat. Dalam penelitian ini yang menjadi sumber data sekunder adalah
literatur, artikel, jurnal serta situs di internet yang berkenaan dengan situs web.
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data
sekunder.

Data primer dalam penelitian ini berasal dari hasil kuesioner yang dibagikan
kepada sejumlah responden yaitu pelanggan situs Virtual Hotel Operator (VHO)
seperti RedDoorz, Oyoorooms, Airbnb.com, Bobox.com). Data sekunder
penelitian ini adalah data jurnal atau artikel, buku dan penelitian-penelitian

terdahulu.

3.3.Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner yang
merupakan metode pengumpulan data dengan mengajukan pertanyaan tertulis
yang disusun secara sistematis kepada responden. Sekaran (2017) kuesioner
adalah pertanyaan tertulis yang telah dirumuskan sebelumnya dimana responden
akan mencatat jawaban mereka, biasanya dalam alternatif yang didefinisikan
dengan jelas. Kuesioner ini akan diberikan langsung oleh peneliti melalui
penyebaran kuesioner secara online menggunakan google form dengan link

sebagai berikut https://forms.gle/enBZY3CUP6aPMD669, yang disebar melalui

media sosial seperti Instagram, Whatsapp, Line, dan Facebook. Target
pengumpulan kuesioner ini dilakukan selama 3 bulan dimulai pada bulan

November 2024 — Januari 2025.


https://forms.gle/enBZY3CUP6aPMD669
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3.4.Populasi dan Sampel

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas subjek atau yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2017:80). Berdasarkan
definisi tersebut, maka populasi penelitian ini adalah orang yang pernah browsing
tentang situs web VHO (Virtual Hotel Operator). Populasi ini tidak dapat
diketahui jumlah dan karakteristik masing-masing elemen populasinya.

Menurut Sugiyono (2017:81) sampel adalah bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Bila populasi besar, dan peneliti
tidak mungkin mempelajari semua yang ada pada populasi, misalnya karena
keterbatasan dana, tenaga, dan waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel
yang diambil dari populasi itu. Pengambilan sampel yang digunakan dalam
penelitian ini adalah metode non probability sampling. Menurut Sugiyono
(2017:84) non probability sampling merupakan teknik pengambilan sampel yang
tidak memberi peluang atau kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota
populasi untuk dipilih menjadi sampel. Teknik yang digunakan adalah teknik
purposive sampling. Teknik purposive sampling adalah teknik penentuan sampel
dengan pertimbangan kriteria tertentu (Sugiyono, 2012:85). Penentuan subjek
untuk dijadikan sampel atau responden dilakukan secara purposive sampling
dengan kriteria:

1. Orang yang pernah melakukan pemesanan melalui situs web RedDoorz,
Oyorooms, Airbnb.com dan Bobobox.com.
2. Berdomisili di Indonesia

Ukuran populasi dalam penelitian ini sangat banyak dan beragam sehingga
tidak dapat diketahui dengan pasti. Penelitian ini menggunakan metode dari
Roscoe (1975) dalam Uma Sakaran (2003) untuk menentukan jumlah sampel
penelitian yaitu menggunakan ukuran sampel lebih besar dari 30 dan kurang dari
500 sampel. Semakin besar ukuran sampel, semakin akurat hasil goodness of fit.
Ukuran sampel yang besar cenderung mewakili populasi secara lebih baik,
sehingga model atau distribusi yang diuji akan lebih mencerminkan kondisi
sebenarnya. Jadi jumlah sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah 300

responden.
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3.5.Variabel Penelitian

Operasional variabel menggunakan penelitian yang dilakukan oleh (Trivedi &
Yadav, 2020).Variabel yang dikembangkan oleh (Trivedi & Yadav, 2020)terkait
keamanan, privasi, kemudahan penggunaan, kepercayaan dan niat beli ulang.
Operasional variabel ini juga telah diuji validitas dan reliabilitasnya. Untuk
menilai keterpaduan item pengukuran (konsistensi internal), uji reliabilitas
dilakukan menggunakan Cronbach's alpha, yang lebih tinggi dari 0,70 yang
artinya menunjukkan internal yang konsisten (Creswell, (2005) dalam Paolo Rita
dkk (2019). Nilai cronbach alpha masing-masing pada penelitian ini berkisar
antara 0,641 hingga 0,880. Namun, pada riset ini dilakukan pengujian validalitas
dan reliabilitas ulang karena perbedaan karakteristik sampel. Definisi operasional
variabel terdapat pada Tabel 3.1 berikut ini:

Tabel 3. 1 Operasional Variabel dan Indikator

No Variabel Definisi Item Skala
1. Keamanan Keamanan Situs Web | e  Pentingya fitur keamanan Likert
Situs Web merupakan upaya dalam keputusan konsumen
sebuah platform dalam membeli di situs
dalam melindungi web/ secara daring.
data, informasi dan e Pentingnya keamanan
transaksi pengguna gateway pembayaran pihak
melalui sistem ketiga dalam Keputusan
perlindungan data konsumen membeli di situs
yang andal, sistem web/ secara daring.
pembayaran yang o Situs web dapat menjaga
aman, serta kebijakan keamanan informasi pribadi
privasi yang ketat. pelanggan.
(Trivedi & Yadav, Sumber:
2020) (Trivedi & Yadav, 2020)
2. Kemudahan Kemudahan e Situs web memberikan Likert
Penggunaan penggunaan merujuk kemudahan penggunaan
Situs Web pada seberapa mudah dengan tampilan yang
dan efisiennya disajikan
pengguna dapat e Situs web melakukan apa
berinteraksi, yang konsumen butuhkan.
bertransaksi dan o Transaksi online menjadi
digunakan pada situs mudah saat melakukan
web tersebut. belanja disitus web
o e Konsumen mudah
(Trivedi & Yadav, berinteraksi di situs web
2020) o Sistem online akan jelas dan
mudah dipahami
Sumber:
(Trivedi & Yadayv, 2020)
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keinginan atau
kesediaan pelanggan
untuk melakukan
pembelian kembali
dari situs web atau
penyedia layanan
yang sama setelah
pengalaman positif
sebelumnya.

(Trivedi & Yadav,
2020)

dari situs web yang sama.
Kesediaan konsumen untuk
melakukan pembelian ulang
produk dari situs.
Peningkatan pembelian
melalui situs web.

Sumber:
(Trivedi & Yadav, 2020)

No Variabel Definisi Item Skala
3. Privasi Privasi dikaitkan e Jaminan privasi pihak ketiga | Likert
Situs Web dengan seberapa dalam keputusan konsumen
nyaman dan aman untuk berbelanja di situs
pengguna merasa saat web/daring.
berinteraksi dengan e Pernyataan kebijakan privasi
situs web, terutama dalam keputusan
yang mengharuskan Konsumen untuk berbelanja
mereka memberikan di situs web/daring.
informasi pribadi. o Kendali atas informasi yang
konsumen berikan akan
(Trivedi & Yadav, digunakan oleh situs web.
2020)
Sumber:
(Trivedi & Yadav, 2020)
4. Kepercayaan Kepercayaan dalam e Berdasarkan pengalaman Likert
Elektronik konteks layanan konsumen, situs web yang
elektronik dan e- menjual produk atau jasa
commerce merujuk melalui platform online
pada keyakinan peduli terhadap pelanggan
pelanggan terhadap mereka.
platform online yang | e Berdasarkan pengalaman
ber, kemampuan, dan konsumen, situs web yang
keandalan penyedia menjual produk atau jasa
layanan atau produk. melalui platform online
bersifat oportunistik.
(Trivedi & Yadav, e Berdasarkan pengalaman
2020) konsumen, situs web yang
menjual produk atau jasa
melalui platform online
jujur.
Sumber:
(Trivedi & Yadav, 2020)
5. Niat Beli Niat beli ulang situs e Konsumen bermaksud untuk | Likert
Ulang merujuk pada melakukan pembelian ulang
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3.6. Metode Analisis Data
3.6.1. Analisis Statistik Deskriptif

Pada penelitian ini, data akan dianalisis menggunakan statistik deskriptif.
Analisis deskriptif melibatkan pengolahan data yang diperoleh dari responden dan
disajikan dalam bentuk tabel atau grafik untuk memberikan gambaran menyeluruh
tentang data tersebut (Malhotra, 2016). Analisis ini didasarkan pada hasil
kuesioner yang telah disebarkan kepada responden terpilih. Menurut Cooper
(2014), statistik deskriptif adalah proses pengolahan data yang bertujuan untuk
menggambarkan objek penelitian. Tujuan dari analisis ini adalah menjawab
pertanyaan seperti siapa, apa, kapan, di mana, dan kadang-kadang bagaimana
(Cooper, 2014). Hasil kuesioner yang terkumpul akan dianalisis menggunakan
statistik deskriptif yaitu mean dan pengolahan lebih lanjut melalui distribusi

frekuensi.

3.6.2. Analisis Structural Equation Model (SEM)

Structural Equation Model (SEM) didefinisikan sebagai sebuah metode
statistik yang dapat mengakomodasi analisis variabel laten, indikator, dan
kesalahan pengukuran secara langsung. Metode ini digunakan untuk secara
komprehensif menjelaskan hubungan antara variabel dalam suatu penelitian. SEM
mempelajari struktur hubungan yang diwakili oleh serangkaian persamaan, yang
serupa dengan serangkaian persamaan regresi berganda. Persamaan ini
mendeskripsikan seluruh hubungan antar factor laten (variabel terikat dan bebas)
dan variabel yang terlibat dalam analisis. Faktor laten atau konstruk tidak dapat
diobservasi, yang diwakili oleh banyak variabel. SEM dikenal juga dengan
sebutan analisis struktur kovarians, analisis variabel laten, dan terkadang
pengguna bahkan merujuknya dengan nama software khusus yang digunakan
(Hair, 2019). SEM secara eksplisit memperhitungkan kesalahan pengukuran.
Kesalahan pengukuran adalah sejauh mana variabel yang diamati tidak
menggambarkan konstruk laten yang diminati dalam SEM (Mabholtra, 2016).
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3.6.3 SEM Linear Structural Relation (SEM-LISREL)

Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah LISREL (Linear
Structural Relation) versi 8.80. LISREL adalah salah satu perangkat lunak yang
dikembangkan untuk mengolah data SEM (Structural Equation Modelling).

Wijanto (2020) menunjukkan bahwa secara umum prosedur SEM- Lisrel

mengandung tahap-tahap berikut:

1. Spesifikasi model (model specification).

2. ldentifikasi (identification).

3. Estimasi (estimation).

4. Uji kecocokan (testing fit) atau Goodness of Fit (GOF) akan memeriksa
tingkat kecocokan antara data dengan model, validitas dan reliabilitas model
pengukuran dan koefisien-koefisien dari model struktural.

3.6.4. Model Pengukuran (Outer Model)

Model pengukuran mendefinisikan konstruks laten. Variabel laten atau
konstruk laten adalah konsep yang dihipotesiskan dan tidak teramati yang dapat
diwakili oleh variabel yang dapat diamati atau diukur. Konstruk laten mewakili
variabel konseptual dalam model statistik, dan konstruk laten adalah proksi yang
memfasilitasi pengujian empiris hipotesis yang mewakili hubungan antara
variabel konseptual dalam model persamaan struktural. Dengan demikian, semua
ukuran variabel konseptual adalah perkiraan atau proksi untuk variabel
konseptual, terlepas dari definisi konstruk atau landasan teoritisnya (Hair, 2019).
Pada tahap ini akan di ukur validitas dan reliabilitas variabel yang diamati.

3.6.4.1. Validitas

Validitas adalah metode untuk menilai sejauh mana pertanyaan-pertanyaan
dalam sebuah instrumen pengukuran berkaitan dengan skor keseluruhan dari
pertanyaan tersebut. Menurut Ghozali (2014), suatu instrumen dianggap valid jika
mampu mengukur variabel yang sedang diteliti dengan akurat. Evaluasi validitas

untuk model reflektif bertujuan untuk menilai sejauh mana indikator-indikator
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tersebut dapat mencerminkan variabel reflektif, menggunakan pengukuran

validitas konvergen dan validitas diskriminan.
Pengujian model pengukuran dilakukan melalui:

1. Convergent Validity
Validitas konvergen dievaluasi dengan mengukur korelasi antara skor item
atau skor komponen dengan skor konstruk. Validitas konvergen diukur
melalui faktor loading pada nilai standar solution. Jika indikator reflektif
memiliki korelasi lebih dari 0,70 dengan konstruk yang diukur, maka
indikator tersebut memiliki korelasi yang tinggi. Namun, untuk
pengembangan awal skala pengukuran, nilai loading antara 0,50 hingga
0,60 dianggap cukup (Ghozali, 2014).

2. The Square Root of Average Variance Extracted (AVE)

Pada setiap konstruk dalam model, penting untuk memeriksa korelasi antar
konstruk. Jika nilai akar AVE dari masing-masing konstruk lebih besar
daripada korelasi antar konstruk dalam model, maka konstruk tersebut

dianggap memiliki validitas diskriminan yang baik (Ghozali, 2014).

Tabel 3. 2. Pengukuran Uji Validitas

Uji Validitas Parameter Rule of Thumb
Validitas Loading Factor >0,7 (Confirmatory Research)
Convergent Avarage variance >0,5
extracted (AVE)

Sumber: (Hair et al, 2019)
3.6.4.2. Uji Reliabilitas

Pengujian reliabilitas dilakukan untuk meningkatkan konsistensi dan
akurasi model. Ketika variabel memiliki reliabilitas tinggi maka nilai ini dapat
meyakinkan peneliti bahwa indikator konsisten dalam pengukuran. Uji reliabilitas
digunakan untuk mengukur bahwa variabel yang digunakan benar-benar bebas
dari kesalahan sehingga menghasilkan hasil yang konsisten meskioun diuji
berkali-kali. Suatu kontruks atau variabel dikatakan reliabel jilka memberikan

nilai Cronbach untuk item berkisar 0,79 hingga 0,89 berada di atas nilai yang
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disarankan, yaitu 0,7. Ini menunjukan konsistensi internal untuk semua item (Hair

et al, 2019). Selain itu, tingkat reliabilitas juga dapat diukur melalui Composite

Reliability (CR), konstruk dikatakan daat diandalkan jika memiliki nilai >0,7.
Tabel 3. 3. Pengukuran Uji Reliabilitas

Uji Reliabilitas Parameter Rule of Thumb
Validitas Cronbach Alpha >0,7 (Confirmatory Research)
Convergent Composite Reliability >>(),7 (Confirmatory Research)
(CR)

Sumber: (Hair et al, 2019)

“Nilai dari koefisien construct reliability pada uji reliabilitas memiliki nilai
minimum yaitu > 0,7 jika nilai reliabilitas berada pada 0,6-0,7 maka nilai tersebut
masih bisa diterima namun harus memiliki validitas indikator dengan model yang
baik (Hair et al, 2019). Setelah melakukan uji validitas dan reliabilitas, peneliti
perlu melakukan uji Goodness of Fit Model atau Overall Fit Model untuk

mengevaluasi secara keseluruhan model pada penelitian.

3.6.5. Model Struktural (Inner Model)

Pemeriksaan terhadap struktur model melibatkan evaluasi signifikansi dari
koefisien yang telah diestimasi. Evaluasi ini dilakukan dengan memeriksa nilai t
dari koefisien yang diestimasi. Jika nilai t adalah 1,96 atau lebih besar, maka
koefisien tersebut dianggap signifikan. Selain itu, ada batasan bahwa koefisien
maksimum dalam solusi standar tidak boleh melebihi 1. Selain itu, penting untuk
mengevaluasi nilai R* guna mendapatkan pemahaman tentang tingkat kesesuaian

relatif dari setiap persamaan struktural (Hair et al, 2019).

3.6.6. Uji Kecocokan (Goodness of Fit)

Uji kecocokan atau goodness of fit model digunakan untuk mengevaluasi
apakah model penelitian sesuai dengan data yang diamati. Kecocokan model
dapat memberikan informasi mengenai seberapa baik model dapat menjelaskan
data dalam penelitian (Hair, 2014). Data yang dikumpulkan kemudian data
tersebut diolah dan dianalisis terlebih dahulu sehingga nantinya dapat dijadikan
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dasar dalam pengambilan keputusan. Alat analsis yang digunakan dalam
penelitian ini antara lain:

Tabel 3. 4. Pengukuran Goodness of Fit Model

Ukuran GOF | Kecocokan yang Bisa Diterima

Absolute-fit Measures

Root Mean Square (RMR) Nilai < 0.05 atau < 0.01 merupakan good-fit

Goodness of Fit Index (GFI | GF1> 0,90 merupakan good-fit sedangkan GFI <
0,90 adalah marginal fit

Root Mean Square Error of | RMSEA < 0,08 adalah good-fit
Approximation (RMSEA)

Incremental Fit Measures

Normed Fit Index (NFI) Nilai antara 0-1, nilai lebih tinggi lebih baik. NFI
> 0,90 adalah good-fit sedangkan 0,80 < NFI <
0,90 adalah marginal fit

Non-Normed Fit Index Nilai antara 0-1, nilai lebih tinggi lebih baik.

(NNFD) NNFI = 0,90 adalah good-fit sedangkan 0,80 <

NNFI < 0,90 adalah marginal fit

Comparative Fit Index (CFI) | Nilai antara 0-1, nilai lebih tinggi lebih baik. CFI
> 0,90 adalah good-fit sedangkan 0,80 < CFI <
0,90 adalah marginal fit

Incremental Fit Index (IF1) Nilai antara -0-1, nilai lebih tinggi lebih baik. IFI
> 0,90 adalah good-fit sedangkan 0,80 < IFI <

0,90 adalah marginal fit
Relative Fit Index (RFI) Nilai antara -0-1, nilai lebih tinggi lebih baik. RFI
> 0,90 adalah good-fit sedangkan 0,80 < RFI <
0,90 adalah marginal fit
Adjusted Goodness of Fit Nilai antara -0-1, nilai lebih tinggi lebih baik.
Index (AGFI) AGFI > 0,90 adalah good-fit sedangkan 0,80 <
AGFI < 0,90 adalah
marginal fit

(Sumber: Hair, 2010)

3.7.Pengujian Hipotesis

Dalam penelitian ini menggunakan structural equations model (SEM)
dengan program LISREL versi 8.80 untuk melakukan pengujian hipotesis. SEM
adalah pendekatan multivariat yang menggunakan variabel pengukuran dan
model struktural. Setiap rangkaian indikator untuk suatu konstruk dalam model
pengukuran berfungsi secara kolektif untuk mendefinisikan konstruk tersebut.
Dalam model struktural, terdapat ketergantungan dan korelasi antar konstruk yang
berbeda. Ketika seorang peneliti memiliki berbagai konstruk, yang masing-masing
diwakili oleh sejumlah variabel terukur, dan konstruk tersebut dapat dipisahkan

menurut apakah konstruk tersebut endogen atau eksogen, maka SEM adalah yang
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paling tepat. (Hair, 2010). Terdapat beberapa tahapan dalam analisis SEM yaitu
spesifikasi model, estimasi model, evaluasi model dan modifikasi model.
Penelitian ini memperhatikan pembentukan dan pengembangan dari model
penelitian untuk menguji hipotesis pada penelitian ini. Penelitian ini
menggunakan metode maximum likelihod (ML) karena memungkinakan untuk
menghasilkan parameter yang baik (unbiased) ketika data yang digunakan
memenuhi multivariate normality. Setelah model menunjukkan valid dan reliabel,
maka menghasilkan uji Goodness of Fit Index (GOFI) dan T-value. Ketika t-value
lebih besar dari t-table (1,96) maka hipotesis didukung. Apabila hasil Goodness of
Fit Index dari sebuah model tidak fit, maka perlu melakukan modifikasi model
agar mendapatkan model yang cocok dengan penelitian (Hair et al., 2010).

Uji Hipotesis pengaruh tidak langsung juga langsung dapat terlihat dari
hasil analisis. Selain itu pengaruh tidak langsung juga dapat dihitung
menggunakan uji sobel. Uji sobel adalah salah satu metode yang digunakan untuk
menguji pengaruh variabel moderasi pada hubungan antara variabel independen
dan variabel dependen. Uji sobel dilakukan dengan menguji kekuatan pengaruh
tidak langsung variabel independen terhadap variabel dependen melalui variabel
intervening. Pada penelitian ini uji sobel digunakan untuk mengetahui pengaruh
mediasi variabel kepercayaan elektronik. Jika t hitung > nilai t tabel maka dapat
disimpulkan bahwa terdapat pengaruh mediasi. Probabilitas lebih kecil dari 0,05,
maka hasilnya signifikan berarti terdapat pengaruh dari variabel independen

secara individual terhadap variabel dependen (Ghozali, 2014).

3.1.1. Uji R-square (R?)

Nilai R-square dapat digunakam untuk memahami perbedaan paling
signifikan antar variabel eksogen dan endogen. Nilai R? berjarak antara 0 dan 1.
Semakin besar R* maka semakin besar signifikansi kerentanan variabel eksogen
terhadap perubahan dan peningkatan. Jika R’ sama dengan 1 maka variabel
eksogen berperilaku konsisten terhadap variabel endogen. Namun jika R?
memiliki nilai sama dengan 0 maka variabel eksogen beperilaku tidak konsisten
terhadap variable endogen. Terdapat tiga kategori untuk klasifikasi R* yaitu
kategori kuat (0,75) sedang (0.50), dan lemah (0.25) (Hair, 2011).



V. KESIMPULAN

5.1. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dapat diambil beberapa kesimpulan sebagai berikut :

1. Kemanan, kemudahan penggunaan dan privasi situs web terbukti memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan elektronik.
Keamanan yang terjamin memberikan rasa aman bagi pengguna dalam
bertransaksi secara online, sehingga meningkatkan tingkat kepercayaan
mereka terhadap situs pemesanan hotel yang digunakan. Kemudahan
penggunaan juga berperan penting, karena situs yang mudah digunakan
menciptakan pengalaman yang lebih menyenangkan dan bebas hambatan,
yang pada akhirnya meningkatkan rasa kepercayaan konsumen terhadap
situs web tersebut. Selain itu, perhatian terhadap privasi data pribadi
memberikan jaminan bahwa informasi yang diberikan tidak akan
disalahgunakan, yang semakin memperkuat kepercayaan konsumen.

2. Keamanan, kemudahan penggunaan, dan privasi situs web terbukti
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang.
Konsumen yang merasa aman dalam melakukan transaksi online lebih
percaya untuk kembali berbelanja, karena mereka yakin data pribadi dan
informasi pembayaran mereka terlindungi dengan baik. Kemudahan
penggunaan situs web, seperti tampilan antarmuka yang ramah dan proses
transaksi yang efisien, juga meningkatkan kenyamanan, sehingga
mendorong konsumen untuk kembali berbelanja. Selain itu, privasi situs
web yang terjaga dengan baik memberikan rasa percaya tambahan, karena
konsumen merasa yakin bahwa data pribadi mereka tidak akan

disalahgunakan.
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3. Keamanan situs web memiliki pengaruh yang paling besar dibandingkan
dengan variabel yang lain dalam mempengaruhi kepercayaan elektronik,
dan kepercayaan elektronik sendiri memiliki pengaruh yang paling besar
dibandingkan dengan variabel lain dalam mempengaruhi niat beli ulang.
Hal ini menunjukkan bahwa pelanggan akan menggunakan situs Virtual
Hotel Operator (VHO) jika mereka merasa aman dan percaya terhadap
layanan situs yang diberikan.

4. Kemudahan Penggunaan memiliki pengaruh yang paling kec
dibandingkan variabel lain dalam mempengaruhi kepercayaan elektronik,
dan keamanan memiliki pengaruh yang paling kecil dibandingkan dengan
variabel lain dalam mempengaruhi niat beli ulang.

5. Kepercayaan elektronik terbukti menjadi mediator dan memperkuat
hubungan antara kemanan, kemudahan penggunaan, dan privasi situs

Virtual Hotel Operator (VHO) terhadap niat beli ulang.

5.2. Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka peneliti mencoba
memberikan saran dan masukan yang berguna dan dapat menjadikan
pertimbangan bagi kemajuan perusahaan di masa yang akan datang serta bagi

penelitian selanjutnya.

1. Situs Virtual Hotel Operator (VHO) terus mempertahankan keamanan
situs, memastikan bahwa kebijakan pengelolaan akses yang jelas dan ketat
untuk memastikan bahwa hanya pihak yang berwenang yang dapat
mengakses data sensitif atau melakukan perubahan penting di situs serta
menetapkan kebijakan yang jelas pada pihak ketiga dalam mengatasi
ketidaksesuaian pesanan atau pembatalan transaksi, guna meningkatkan
rasa aman dan kepercayaan pelanggan.

2. Situs Virtual Hotel Operator (VHO) perlu meningkatkan kepercayaan
pelanggan dengan memastikan kesesuaian informasi yang ditampilkan di

web yang sesuai dengan kondisi sebenarnya dan perlu memastikan
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kenyamanan, kebersihan, serta kelengkapan properti melalui kerja sama
aktif dengan pemilik properti.

Situs Virtual Hotel Operator (VHO) perlu memperkuat kepercayaan
elektronik sebagai faktor kunci yang memediasi hubungan antara
keamanan dan privasi terhadap niat beli ulang, dengan cara memastikan
perlindungan data yang konsisten, transparansi kebijakan privasi, serta
audit keamanan yang rutin.

Situs Virtual Hotel Operator (VHO) sebaiknya meningkatkan kemudahan
penggunaan situs web, hal ini dapat dilakukan dengan cara mebuat fitur-
fitur yang memudahkan pelanggan dengan reservasi tanpa proses rumit.
Fitur Customizable Stay Packages memberi fleksibilitas dalam memilih
layanan tambahan, sementara Visual Room Selection dengan peta atau foto
360°. Penerapan fitur-fitur ini diharapkan dapat menurunkan bounce rate
dan meningkatkan keterlibatan pengguna saat mengakses situs.

Situs Virtual Hotel Operator (VHO) sebaiknya memberikan informasi
yang transparan dan mudah dipahami terkait kebijakan privasi pengguna.
Penjelasan mengenai bagaimana data pribadi dikumpulkan, digunakan,
disimpan, serta dilindungi serta menggunakan perlindungan data seperti
General Data Protection (GDPR).

Virtual Hotel Operator (VHO) dan Online Travel Agent (OTA) merupakan
dua jenis platform yang memiliki segmentasi pasar berbeda, dimana
masing-masing melayani kelompok konsumen dengan kebutuhan dan
preferensi yang berbeda. Pada penelitian ini menggeneralisasi analisis
keduanya dalam satu penelitian sehingga menyebabkan hasil yang kurang
spesifik dan tidak menggambarkan karakteristik perilaku konsumen secara
mendalam pada masing-masing situs. Untuk mendapatkan pemahaman
yang lebih komprehensif dan kontekstual, disarankan agar penelitian
berikutnya melakukan analisis secara terpisah terhadap Virtual Hotel
Operator (VHO) dan Online Travel Agent (OTA). Dengan memisahkan
kajian pada setiap situs, penelitian dapat mengidentifikasi faktor-faktor

khusus yang memengaruhi keputusan konsumen pada masing-masing
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layanan. Hal ini akan memberikan hasil yang lebih akurat dan bermanfaat
untuk pengembangan strategi pemasaran.

Penelitian selanjutnya dapat mengeksplorasi lebih banyak variabel yang
mempengaruhi niat beli ulang, seperti pengalaman pengguna, kualitas
layanan, serta aspek psikologis dan sosial yang berperan dalam niat beli
ulang. Hal ini dapat memberikan gambaran yang lebih komprehensif

tentang faktor-faktor yang mempengaruhi niat beli ulang di situs VHO.
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