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Di tahun 2020, Indonesia menghadapi Wabah Coronavirus Diseases (Covid-19). Sektor 
pariwisata merupakan salah satu sektor yang sangat terdampak akibat pandemi covid 19. 
Traveloka sebagai salah satu perusahaan startup unicorn yang bergerak dibidang 
akomodasi dan pariwisata juga ikut terdampak dari imbas peraturan pembatasan sosial 
berskala besar. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh persepsi resiko 
terhadap niat beli, pengaruh promosi terhadap niat beli, dan pengaruh kepercayaan merek 
terhadap niat beli Traveloka Pasca Covid-19. Desain penelitian ini dengan eksplanatory. 
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini dengan mengambil teori dari Hair lima 
kali indikator dan mengisi kuisioner yaitu menggunakan metode accidental sampling 
namun tetap memenuhi kriteria yang sudah ditentukan. Teknik samplingnya adalah 
Purposive Sampling dengan jumlah populasi masyarakat di Tangerang Kota. Metode 
analisis kuantitatif dengan alat bantu SMART PLS. Hasil dari penelitian ini adalah 
persepsi resiko berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli, promosi berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap niat beli, dan kepercayaan merek tiak berpengaruh terhadap 
niat beli. 
 
Kata Kunci: Perceived Risk, Promotion, Brand Trust, Purchase Intention  

 
 
 
1. PENDAHULUAN 

 
Di tahun 2020, Indonesia menghadapi Wabah Coronavirus Diseases 2019 (Covid-19). Indonesia sudah 

dibuat kerepotan olehnya, berbagai sektor kehidupan manusia terkena dampaknya (Ajibulloh, 2020). Sektor 
pariwisata merupakan salah satu sektor yang sangat terdampak akibat pandemi covid 19. Hal ini dikarenakan 
kunci dari pengembangan sektor pariwisata adalah para wisatawan atau pengunjung yang datang. Jumlah 
wisatawan mancanegara menurun drastis seiring pengurangan penerbangan Internasional, wisatawan 
nusantara/domestik juga mengalami penurunan seiring dengan penerapan social and physical distancing. 
Adanya pandemi covid- 19 atau yang lebih dikenal dengan wabah virus corona ini memberi dampak yang 
signifikan secara global, termasuk memukul sektor pariwisata Indonesia (Nurhalimah, 2020). Pariwisata 
Indonesia juga terdampak, dengan Bali mengalami penurunan kedatangan wisatawan sebesar 33% bila 
dibandingkan dengan Januari, dan penurunan tajam 96% wisatawan Tiongkok. Hotel mengalami tingkat 
hunian yang sangat rendah, dengan beberapa hotel mencatat tingkat hunian 5% dan bahkan 0% karena terlalu 
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mengkhususkan diri pada pengunjung Tiongkok, adanya pembatasan perjalanan dari negara terinfeksi, dan 
ketakutan secara umum terhadap virus (Soetjipto, 2020).  

Traveloka sebagai salah satu perusahaan startup unicorn yang bergerak dibidang akomodasi dan 
pariwisata juga ikut terdampak dari imbas peraturan pembatasan sosial berskala besar. Unicorn merupakan 
gelar yang diberikan pada suatu startup yang memiliki nilai valuasi (nilai dari suatu startup, bukan sekedar 
pendanaan yang diraih dari investor) lebih dari 1 miliar dolar AS (Shavira, 2020). Menanggapi situasi pelik ini, 
Traveloka berusaha untuk beradaptasi secara kreatif dengan memunculkan iklan terbarunya dengan 
mengusung kampanye bertahan dan melawan Covid-19 dengan judul Di Tahun Penuh Kata “Pertama”, 
Traveloka #JalanBersamaAnda. Kampanye ini menarik untuk diteliti karena iklan terbaru Traveloka yang 
dipublikasikan di media massa mendapat perhatian audiens dengan 24.999.381 kali ditonton di kanal Youtube 
Traveloka, 226.000 ditonton di Twitter dengan mendapat 365 Retweets dan 1.700 Likes. Di platform 
Instagram, Traveloka juga memposting iklan terbarunya dengan mendapat 1.068.804 kali ditonton dan 
mendapat 867 komentar (Shavira, 2020).  

Perkembangan iklan Traveloka sangat berkembang di segala lini media sosial menjadi menarik bagi 
peneliti untuk lebih lanjut mengkaji pengaruh promosi Traveloka. Pada iklan terbarunya, Traveloka mengajak 
untuk memerangi Covid-19 dengan berjauhan satu sama lain dan menunda rencana perjalanan (Shavira, 2020). 
Konsumen akan lebih mengingat produk dengan iklan yang menarik serta dapat memberikan informasi kepada 
konsumen. Ini disebut dengan daya tarik. Daya tarik yang timbul pada iklan akan menimbulkan respon pada 
konsumen. Pendekatan yang mengedepankan daya tarik iklan bertujuan untuk menarik perhatian konsumen 
untuk mengingat dan/atau mempengaruhi perasaan mereka mengenai produk. Traveloka dalam hal ini juga 
mengindikasikan memberikan daya tarik pada iklan terbarunya dengan membawa Covid-19 sebagai tema 
dalam kampanyenya (Shavira, 2020). Keadaan saat ini dicoba dikemas Traveloka secara menarik dengan cara 
menarik perhatian juga perasaan konsumen. Kedekatan personal tersebut digambarkan melalui dengan 
bagaimana Traveloka menyisipkan emosi, dan karakterikstik manusiawi lainnya pada kampanye tersebut 
(Shavira, 2020). Traveloka dikenal sebagai merek situs online booking tiket pesawat dan travel menjadi market 
leader pada Top Brand Index sejak tahun 2015-2020. Hal tersebut menandakan bahwa kepercayaan konsumen 
terhadap merek Traveloka sangat tinggi, karena nilai index brand tersebut jauh lebih tinggi dibandingkan 
dengan merek lainnya. 

 
Tabel 1. Top Brand Index Fase 2 2020, Situs Online Booking Tiket Pesawat dan Travel 

Brand TBI 2020 
Traveloka.com 30.5% 

Tiket.com 7,5% 
Trivago.co.id 5,6% 
Agoda.com 4,4% 

Pegipegi.com 2,2% 
Sumber: Top Brand Awards, 2020 

 
Dari data tersebut terlihat bahwa nilai TBI Traveloka.com sebesar 30.5% menjadi market leader dari 

empat merek situs online booking tiket dan travel lainnya. TBI dari merek lainnya yaitu, Tiket.com sebesar 
7.5%, Trivago.com sebesar 5.6%, Agoda.com sebesar 4.4.%, dan pegipegi.com sebesar 2.2%. Walaupun 
Traveloka menjadi pemimpin pasar di kategorinya, tidak menjadikan brand tersebut terbebas dari dampak 
pandemi Covid-19. Dari data Similarweb.com dapat dilihat bahwa traffic dari travel website mengalami 
penurunan drastis semenjak pandemi Covid-19. 
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Gambar 1. Travel Websites Traffic 

Sumber: Similarweb.com, 2020 
 

Pandemi Covid-19 di Indonesia mengubah perilaku masyarakat Indonesia di dunia maya. Sejak April 
2020, traffic situs-situs tersebut mulai mencatatkan pertumbuhan kunjungan, namun trennya masih menurun. 
Sejalan dengan menurunnya mobilitas masyarakat akibat pandemi Covid-19, situs-situs penyedia jasa 
penjualan tiket transportasi dan pemesanan hotel pun menurun. Jika dibandingkan dengan traffic pada bulan 
Februari 2020, traffic pada bulan Agustus 2020 telah berkurang pada kisaran 48%. Seorang konsumen akan 
melakukan niat pembelian pada brand Traveloka jika persepsi resiko paska Covid-19 menurun, promosi yang 
dilakukan oleh Traveloka menarik dan meyakinkan paska Covid-19, juga kepercayaan merek Traveloka tinggi. 
Niat beli adalah kecenderungan dan hasrat yang secara kuat mendorong individu untuk membeli suatu produk.  
Sesuai dengan hasil dari beberapa penelitian dari  Jordan et al. (2018), Pelaez et al. (2019), Yu et al. (2018), 
Putra et al. (2016), Bhatti & Ur Rehman (2020), Milan et al. (2015), Nugroho (2020), Arum (2019), Muham et 
al. (2019), Navaneethakrishnan & Sathish (2020), Putri & Sudiksa (2018), Are & Setyorini (2019), Putri & 
Setyorini (2019), Tümer et al. (2019), dan Putra et al. (2016). 

 
 

2. KAJIAN PUSTAKA 
 

Niat Beli 
Niat membeli sebagai niat konsumen dalam membeli produk, layanan atau merek tertentu. Niat membeli 

adalah dibentuk dengan asumsi transaksi tertunda dan, sebagai hasilnya, sering dianggap sebagai indikator 
penting aktual pembelian. Niat membeli juga telah dianggap sebagai prediktor akurat utama dalam pembelian 
aktual perilaku karena itu adalah tahap penting dari pembelian aktual yang dapat memberikan manfaat bagi 
perusahaan (Zahratu & Hurriyati, 2020). Purchase intention akan timbul karena beberapa proses yang terjadi 
di pikiran para konsumen, yang sebenarnya merupakan proses yang dipengaruhi oleh faktor-faktor yang cukup 
sensitif, tergantung dari kebutuhan konsumen. Oleh sebab itu, minat beli merupakan proses yang kompleks dan 
rumit dimana banyak terjadi pertimbangan yang merupakan langkah awal konsumen dalam menkonsumsi 
suatu produk (Faresha, 2020). 

Niat membeli sebagai "probabilitas bahwa pelanggan akan membeli produk." Kemungkinan datang ketika 
pelanggan memiliki motivasi yang mendorong mereka untuk mengambil tindakan. Ketika pelanggan memiliki 
motivasi yang kuat, mereka akan melakukannya didorong untuk memiliki produk atau layanan. Sebaliknya, 
memiliki motivasi yang lemah, mereka cenderung melakukannya hindari membeli produk atau layanan 
(Tarigan & Jacqueline, 2018). Dimensi pada variabel niat beli yang digunakan pada penelitian ini berdasarkan 
kajian teori (Faresha, 2020) adalah :  

a) Niat membeli,  
b) Rekomendasi merek,  
c) Keinginan untuk membeli ulang. 
 

Persepsi Resiko  
Persepsi resiko dinilai sebagai anggapan atau pendapat konsumen terhadap hasil negatif yang mungkin 

terjadi ketika melakukan transaksi secara online (Kusumawati et al., 2020). Persepsi resiko dapat diartikan 
sebagai resiko secara umum yang diterima oleh seseorang pada saat menggunakan suatu sistem (Dewi & 
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Warmika, 2016). Pengertian Persepsi resiko telah berubah sejak transaksi online populer. Di masa lalu, 
Persepsi resiko utamanya dianggap sebagai penipuan dan kualitas produk. Sekarang Persepsi resiko mengacu 
pada tipe tertentu dari keuangan, kinerja produk, sosial, psikologis, fisik dan risiko waktu ketika konsumen 
melakukan transaksi online. Menurut Kim, Persepsi resiko diartikan sebagai keyakinan konsumen tentang 
potensi hasil negatif yang tidak pasti dari transaksi online (Loanata & Tileng, 2016). 

Persepsi risiko ialah dimana ketika hendak membeli konsumen akan mempertimbangkan resiko yang akan 
terjadi. Risiko yang dipersepsikan ini akan didasarkan pada banyak pertimbangan yang bersumber dari 
informasi dan pengalaman terkait. Persepsi resiko yang dipersepsikan di definisikan sebagai ketidakpastian 
yang dihadapi konsumen ketika mereka tidak mampu melihat kemungkinan yang akan terjadi dari keputusan 
pembelian yang dilakukan (Istiqomah et al., 2019). Faktor utama yang mempengaruhi niat beli seseorang 
produk wisata basis online di masa pandemi (Kusumawati et al., 2020), yaitu:  

a) Resiko keuangan 
b) Resiko Produk 
c) Resiko Informasi 
 

Promosi  
Promosi adalah suatu komunikasi informasi antara penjual dan pembeli yang bertujuan untuk mengubah 

sikap dan tingkah laku pembeli, yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal sehingga menjadi membeli 
dan tetap mengingat produk tersebut (Apri Khaerani & Endang Prihatini, 2015). Promosi dilakukan untuk 
mengkomunikasikan informasi tentang produk mereka dan mempengaruhi konsumen untuk membelinya 
(Islamiyah, 2017). promosi adalah mengiklankan suatu produk atau merek, menghasilkan penjualan, dan 
menciptakan loyalitas merek atau brand (Zulfikar, 2016). Promosi mengacu pada alat promosi penjualan yang 
memiliki ciri-ciri tersendiri diantaranya sebagai berikut : (Kotler and Keller, 2013) 

1) Komunikasi 
2) Insentif 
3) Undangan 
 

Kepercayaan Merek 
Kepercayaan merek adalah kemampuan merek untuk dipercaya, yang bersumber pada keyakinan 

konsumen bahwa produk tersebut mampu memenuhi nilai yang dijanjikan dan intensi baik merek yang 
didasarkan pada keyakinan konsumen bahwa merek tersebut mampu mengutamakan kepentingan konsumen 
(Rusmanida, 2020). Kepercayaan dalam suatu merek sebagai suatu keinginan konsumen untuk 
mempercayakan pada merek dan dihadapkan pada resiko, karena mempunyai harapan bahwa merek akan 
menyebabkan hasil yang positif. Keinginan tersebut berakar dari pemahaman terhadap pihak lain yang 
didasarkan pada pengalaman (Masitoh et al., 2019). Kepercayaan yang dimaksud dalam konteks e-commerce 
mencakup kepercayaan konsumen online dan harapan dari karakteristik penjual online terhadap merek (Ayu & 
Sulistyawati, 2018). Dimensi kepercayaan merek adalah sebagai berikut:  

1) Achieving result 
2) Acting with integrity  
3) Demonstrate concern 

 
 

3. METODE 
 
Metode analisis penelitian ini adalah metode kuantitatif dan alat analisisnya dengan SMART PLS. Uji 

instrumen (angket) terlebih dahulu diuji dengan validitas dan reliabilitas serta uji Hipotesis dengan alpha 5 
persen (0,05). Persepsi resiko, promosi, dan kepercayaan merek sebagai variabel independen, niat beli sebagai 
variabel dependen. Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode deskriptif dan melalui pendekatan 
kuantitatif. Penelitian deskriptif bertujuan untuk menggambarkan karakteristik kelompok tertentu. Analisis 
kuantitatif dipilih karena dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara variabel-variabel 
ini, nilai-nilai yang dinyatakan dalam bentuk numerik atau lebih menekankan pada data dalam bentuk angka 
yang diproses secara matematis dengan rumus statistik (Sugiyono, 2013). Metode penelitian kuantitatif dapat 
diartikan sebagai metode penelitian berdasarkan filosofi positivisme, digunakan untuk meneliti populasi dan 
sampel tertentu, teknik pengambilan sampel umumnya dilakukan secara acak, pengumpulan data 
menggunakan instrumen penelitian , Analisis data adalah kuantitatif / statistik untuk menguji hipotesis yang 
ditetapkan (Sugiyono, 2013). 
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Populasi merupakan keseluruhan elemen yang hendak diduga karakteristiknya, sedangkan sampel 
merupakan bagian dari populasi yang hendak diuji karakteristiknya (Suliyanto, 2018). Populasi dalam 
penelitian ini adalah konsumen Traveloka di wilayah kota Tangerang. Ukuran sampel harus 100 atau lebih 
besar. Sebagai aturan umum, jumlah sampel minimum setidaknya lima kali lebih banyak dari jumlah item 
pertanyaan yang akan di analisis Sampel penelitian yang diperoleh berjumlah 100 responden (Hair et al, 2016). 
Penarikan sampel dengan teknik Nonprobability Sampling yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak 
memberi peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel 
dengan purposive sampling yaitu dengan pemilihan responden yang berusia 17 tahun ke atas, sudah bekerja, 
dan yang berniat melakukan wisata pada saat setelah masa pandemi covid-19.  Pengumpulan data dilakukan 
dengan menggunakan teknik kuesioner, di mana responden menjawab pertanyaan yang telah disusun dalam 
bentuk pilihan dan skala pertanyaan menggunakan skala Likert (1-5). Metode analisis data dalam penelitian ini 
adalah regresi dengan bantuan perangkat lunak SMART PLS. 

 
  

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  
 

Hasil  
Hasil penelitian ini sudah melewati proses validitas dan realibitas. Skor loading semua indikator niat beli 

semuanya berada di angka >0,5. Dari hasil output SmartPLS semua konstruk memiliki nilai composite 
reliability di atas 0,70. Jadi dapat disimpulkan bahwa konstruk memiliki reliabilitas yang baik. Adapun model 
pengukuran untuk uji validitas dan reabilitas, koefisien determinasi model dan koefisien jalur untuk model 
persamaan, dapat dilihat pada gambar berikut: 

 

 
Gambar 2. Hasil PLS Algorithm 
Sumber: Data primer, diolah 2021 

 
Tabel 2.  Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Pengaruh t-Hitung P- Hasil 
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Value 

H1 Persepsi Resiko Berpengaruh 
terhadap Niat Beli 

2,700 0.007 Terbukti 

H2 Promosi Berpengaruh terhadap 
Niat Beli 

3.431 0.001 
Terbukti 

H3 Kepercayaan merek Berpengaruh 
terhadap Niat Beli 

1,770 0.076 Ditolak 

Sumber: Data primer, diolah 2021    
 
Tabel  di atas memberikan pembuktian hipotesis penelitian atas pengaruh yang diberikan terhadap 

Persepsi Resiko, Promosi, dan Kepercayaan merek terhadap Niat Beli: 
a) Hipotesis pertama yang menyatakan bahwa Persepsi Resiko Berpengaruh terhadap Niat Beli terbukti 

kebenarannya. Hal ini dapat dilihat dari nilai t statistik sebesar 2,700 yang lebih besar dari nilai t tabel 
=1,96, serta nilai probabilitas sebesar 0,007 yang lebih kecil dari batasan nilai kritis yang ditentukan yakni 
0,05. Dengan demikian dinyatakan bahwa Persepsi Resiko berpengaruh dan signifikan terhadap Niat Beli.    

b) Hipotesis kedua yang menyatakan bahwa Promosi Berpengaruh terhadap Niat Beli dapat terbukti 
kebenarannya. Hal ini dapat dilihat dari nilai t statistik sebesar 3.431 yang lebih besar dari nilai t tabel 
=1,96, serta nilai probabilitas sebesar 0,001 yang lebih kecil dari batasan nilai kritis yang ditentukan yakni 
0,05. Dengan demikian dinyatakan bahwa Promosi berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli.   

c) Hipotesis Ketiga yang menyatakan bahwa kepercayaan merek Berpengaruh terhadap Niat Beli ditolak. Hal 
ini dapat dilihat dari nilai t statistik sebesar 1,770 yang lebih kecil dari nilai t tabel =1,96, serta nilai 
probabilitas sebesar 0,076 yang lebih besar dari batasan nilai kritis yang ditentukan yakni 0,05. Dengan 
demikian dinyatakan bahwa kepercayaan merek berpengaruh dan signifikan terhadap Niat Beli. 
 

Pembahasan 
Pengaruh variabel Persepsi Resiko terhadap Niat Beli  

Berdasarkan tabel 5.10. di atas variabel  persepsi resiko (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
variabel niat beli (Y). Hal ini menunjukkan bahwa adanya persepsi resiko yang dirasakan oleh calon konsumen 
terhadap niat beli dengan aplikasi Traveloka . Skor loading yang paling rendah adalah sebesar 0,791 yaitu pada 
peryataan persepsi resiko yang berbunyi “Saya merasa terlalu banyak ketidakpastian seandainya memberikan 
informasi pribadi pada Traveloka”. Konsumen masih menganggap tidak ada ketidakpastian jika memberikan 
informasi ke Traveloka. Sementara skor loading yang paling tinggi terdapat pada pernyataan sebesar 0,896 
yang berbunyi “Menurut saya, bertransaksi menggunakan aplikasi Traveloka  dapat mengalami kerugian 
secara keuangan”. Hasil ini dapat dijelaskan bahwa konsumen merasakan persepsi resiko secara keuangan 
yang dapat mempengaruhi niat beli dengan aplikasi Traveloka. 

Skor loading tertinggi pada variabel niat beli adalah indikator Y1.4 sebesar 0,874 yang  berbunyi “Saya 
akan mereferensikan manfaat  Traveloka kepada orang lain yang akan berniat membeli produk”. Hal ini 
menandakan bahwa konsumen mengetahui merek dari Traveloka dapat direkomendasikan ke lainnya. 
Sedangkan indikator yang memiliki skor loading terendah adalah indikator Y1.1 sebesar 0,727 yang berbunyi 
“Saya niat menggunakan aplikasi Traveloka untuk kebutuhan saya”. Dengan demikian, dapat dijelaskan bahwa 
konsumen berniat menggunakan aplikasi Traveloka tidak untuk dirinya. Hal tersebut didukung dengan 
penelitian terdahulu diantaranya: Jordan et al. (2018), Pelaez et al. (2019), Yu et al. (2018), Putra et al. (2016), 
Bhatti & Ur Rehman (2020), Milan et al. (2015),  bahwa  persepsi resiko berpengaruh postif dan signifikan 
terhadap niat beli. 

 
Pengaruh variabel promosi terhadap niat beli 

Berdasarkan tabel 5.10. diatas variable promosi (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel 
niat beli (Y). Hal ini menunjukkan bahwa promosi dari Traveloka dapt mempengaruhi niat beli konsumen 
paska covid-19 untuk berwisata atau berpergian. Skor loading yang paling tinggi ditemukan pada indikator 
yang berbunyi “Traveloka senantiasa memberikan informasi program promosi dalam jaringan media sosial 
nya” dengan skor loading sebesar 0,928. Hal ini menandakan bahwa Traveloka sudah melakukan promosi 
dengan mengkomunikasikan promosi mereka menggunakan media sosial. Sementara itu, skor loading terendah 
ditemukan pada indikator yang berbunyi “Traveloka memperkenalkan produk atau jasa yang baru diluncurkan 
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dalam bentuk undangan pelatihan secara gratis” dengan skor loading sebesar 0,776. Hasil ini menunjukkan 
bahwa Traveloka . 

Skor loading tertinggi pada variabel niat beli adalah indikator Y1.4 sebesar 0,874 yang  berbunyi “Saya 
akan mereferensikan manfaat  Traveloka kepada orang lain yang akan berniat membeli produk”. Hal ini 
menandakan bahwa konsumen mengetahui merek dari Traveloka dapat direkomendasikan ke lainnya. 
Sedangkan indikator yang memiliki skor loading terendah adalah indikator Y1.1 sebesar 0,727 yang berbunyi 
“Saya niat menggunakan aplikasi Traveloka untuk kebutuhan saya”. Dengan demikian, dapat dijelaskan bahwa 
konsumen berniat menggunakan aplikasi Traveloka tidak untuk dirinya. Hal tersebut didukung dengan 
penelitian terdahulu diantaranya: Nugroho (2020), Arum (2019), Muham et al. (2019),  bahwa promosi 
berpengaruh  postif  dan signifikan terhadap niat beli. 

 
Pengaruh variabel kepercayaan merek terhadap niat beli 

Berdasarkan tabel 5.10. diatas variabel  kepercayaan merek (X3) tidak berpengaruh terhadap variabel niat 
beli (Y). Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan merek dari aplikasi Traveloka tidak mempengaruhi niat beli 
konsumen untuk berwisata atau berpergian menggunakan aplikasi Traveloka paska covid 19. Skor loading 
yang paling rendah adalah sebesar 0,854 yaitu pada peryataan harga yang berbunyi “Saya percaya bahwa 
Traveloka akan memberikan kepuasan dalam bertransaksi”. Konsumen masih menganggap bahwa Traveloka 
kurang mampu memberikan kepuasan pelanggan dalam bertransaksi menggunakan aplikasi Traveloka. 
Sementara skor loading yang paling tinggi terdapat pada pernyataan sebesar 0,944 yang berbunyi “Saya 
percaya bahwa Traveloka memenuhi tanggung jawabnya terhadap pelanggan”. Hasil ini dapat dijelaskan 
bahwa konsumen percaya Traveloka dapat bertanggung jawab atas keluh kesah atau kerugian yang dialami 
oleh konsumen. 

Skor loading tertinggi pada variabel niat beli adalah indikator Y1.4 sebesar 0,874 yang  berbunyi “Saya 
akan mereferensikan manfaat  Traveloka kepada orang lain yang akan berniat membeli produk”. Hal ini 
menandakan bahwa konsumen mengetahui merek dari Traveloka dapat direkomendasikan ke lainnya. 
Sedangkan indikator yang memiliki skor loading terendah adalah indikator Y1.1 sebesar 0,727 yang berbunyi 
“Saya niat menggunakan aplikasi Traveloka untuk kebutuhan saya”. Dengan demikian, dapat dijelaskan bahwa 
konsumen berniat menggunakan aplikasi Traveloka tidak untuk dirinya. Hal tersebut didukung dengan 
penelitian terdahulu diantaranya: Navaneethakrishnan & Sathish (2020), Putri & Sudiksa (2018), Are & 
Setyorini (2019), Putri & Setyorini (2019), Tümer et al. (2019), Putra et al. (2016), bahwa kepercayaan merek 
berpengaruh  negatif  terhadap niat beli. 

 
 

5. KESIMPLAN DAN SARAN  
 

Kesimpulan 
Berdasarkan hasil pembahasan pada bab sebelumya, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1) Persepsi resiko berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Persepsi resiko mengacu pada tipe 
tertentu dari keuangan, kinerja produk, sosial, psikologis, fisik dan risiko waktu ketika konsumen 
melakukan transaksi online. Semakin tinggi persepsi resiko yang dirasakan konsumen maka semakin 
rendah niat beli konsumen. Dan sebaliknya, semakin rendah persepsi resiko yang dirasakan konsumen 
maka semakin tinggi niat beli konsumen untuk melakukan transaksi menggunakan Traveloka. 

2) Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Promosi merupakan suatu komunikasi 
informasi antara penjual dan pembeli yang bertujuan untuk mengubah sikap dan tingkah laku pembeli, yang 
tadinya tidak mengenal menjadi mengenal sehingga menjadi membeli dan tetap mengingat produk tersebut.  
Semakin efektif promosi yang dilakukan oleh Traveloka maka semakin tinggi niat beli konsumen dalam 
bertransaksi menggunakan Traveloka. 

3) Kepercayaan merek tidak berpengaruh terhadap niat beli. Kepercayaan dalam suatu merek sebagai 
suatu keinginan konsumen untuk mempercayakan pada merek dan dihadapkan pada resiko, karena mempunyai 
harapan bahwa merek akan menyebabkan hasil yang positif. Keinginan tersebut berakar dari pemahaman 
terhadap pihak lain yang didasarkan pada pengalaman. Dalam penelitian ini, niat beli konsumen dalam 
bertransaksi menggunakan Traveloka tidak berdasarkan dengan kepercayaan merek, tetapi pengaruh dari 
variabel lainya. 

 
Saran 

Beberapa hal yang disarankan oleh peneliti berdasarkan hasil penelitian adalah:  
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1) Bagi Traveloka 
a) Konsumen masih merasakan persepsi resiko secara keuangan yang dapat mempengaruhi niat beli 

dengan aplikasi Traveloka. Traveloka harus menjamin keamanan dalam hal keuangan saat konsumen 
bertransaksi menggunakan Traveloka. Untuk mengurangi persepsi resiko konsumen dalam bertransaksi 
menggunakan aplikasi Traveloka disarankan memperhatikan beberapa hal berikut, diantaranya ; a) 
Meningkatkan sistem keamanan pada aplikasi Traveloka dalam hal transaksi secara keuangan bagi 
konsumen terhadap mitra-mitra yang memberikan kerugian bagi konsumen; b) Memperhatikan dan 
mengevaluasi resiko produk dari mitra-mitra yang menawarkan produk kepada konsumen. Traveloka 
harus lebih selektif dalam menawarkan produk kepada konsumen; c) Meningkatkan sistem kemanan 
privasi data konsumen dari penyebarluasan data pribadi untuk hal yang disalahgunakan bagi pihak 
internal atau eksternal. 

b) Konsumen merasa promosi Traveloka sudah efektif dalam mengkomunikasikan promosi untuk 
meningkatkan niat beli konsumen dalam bertransaksi menggunakan Traveloka. Untuk meningkatkan 
promosi aplikasi Traveloka disarankan memperhatikan beberapa hal berikut, diantaranya ; a) 
Meningkatkan komunikasi dengan konsumen dalam mempromosikan Traveloka; b) Meningkatkan 
insentif penawarkan kepada konsumen yang dapat menguntungkan bagi kedua belah pihak; c) 
Melakukan undangan berupa  pe;atihan bagi mitra atau konsumen terhadap fitur-fitur baru yang 
ditawarkan oleh Traveloka. 

2) Selain itu, peneliti selanjutnya harus dapat mengembangkan kembali variabel dan indikator yang belum 
digunakan dalam penelitian ini, seperti variabel e-wom, harga, brand awareness, dan sebagainya. 
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