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ABSTRAK 

Penggunaan Online travel agency (OTA) sebagai agen perjalanan semakin 

meningkat seiring dengan kemajuan teknologi digital. Tujuan penelitian ini adalah 

menganalisis dampak kesesuaian dan keterbukaan terhadap perubahan persepsi 

manfaat, risiko, pada pengguna OTA di kalangan Generasi Y di Indonesia. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei yang 

melibatkan 215 responden yang pernah menggunakan OTA. Analisis data 

dilakukan dengan menggunakan Partial Least Square-Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM). Temuan penelitian menunjukkan bahwa meskipun 

kompatibilitas dan keterbukaan terhadap perubahan memiliki dampak positif 

terhadap persepsi manfaat dan niat beli, keduanya tidak memiliki dampak yang 

signifikan terhadap persepsi risiko. Selain itu, persepsi manfaat memiliki efek 

positif terhadap niat beli, sedangkan persepsi risiko tidak memiliki efek yang 

signifikan terhadap niat beli. Temuan ini menunjukkan bahwa manfaat yang 

dirasakan pengguna merupakan faktor utama dalam meningkatkan niat 

menggunakan layanan OTA pada Generasi Y. Penelitian selanjutnya disarankan 

untuk memperluas jumlah dan cakupan responden lintas daerah serta generasi, 

menambahkan variabel seperti trust dan e-WOM, serta mengembangkan model 

penelitian agar memberikan gambaran perilaku konsumen digital yang lebih 

komprehensif. 

Kata Kunci : Online Travel Agency (OTA), Karakteristik Kepribadian, Persepsi 

Manfaat, Persepsi Risiko, Niat Beli. 
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ABSTRACT 

The use of online travel agencies (OTAs) is on the rise alongside advances 

in digital technology. The purpose of this study is to analyze the impact of 

adaptability and openness to change on perceptions of benefits and risks among 

OTA users in Generation Y in Indonesia. This study employs a quantitative 

approach using a survey method involving 215 respondents who have used OTAs. 

Data analysis was conducted using Partial Least Squares-Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM). The findings indicate that although compatibility and 

openness to change have a positive impact on perceived benefits and purchase 

intention, neither has a significant impact on perceived risk. Furthermore, 

perceived benefits have a positive effect on purchase intention, whereas perceived 

risk does not have a significant effect on purchase intention. This indicates that the 

benefits perceived by users are the primary factor in increasing the number of OTA 

service users among Generation Y. Further research is recommended to expand the 

number and scope of respondents across different regions and generations, to 

include variables such as trust and e-WOM, and to develop the research model to 

provide a more comprehensive picture of digital consumer behavior. 

Keywords: Online Travel Agency (OTA), Personality Traits, Perceived Benefits, 

Perceived Risk, Purchase Intention. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi digital telah banyak mengubah cara 

konsumen berinteraksi dengan layanan pariwisata di seluruh dunia. 

Menurut Ridwan (2025), jumlah pengguna internet di dunia terus meningkat 

dari tahun 1990-2025 dengan jumlah awal 2,61 hingga januari 2025 menjadi 

5,56 miliar pengguna internet global.  Disisi lain jumlah pengguna internet 

di Indonesia meningkat dari tahun 2015 dengan jumlah pengguna 57,4 juta 

individu hingga mencapai 212 juta pada januari 2025 (Ridwan, 2025). 

Berdasarkan data diatas maka dapat ditarik kesimpulan bahwa penggunaan 

internet di Indonesia akan terus menyebar luas dan terus meningkat setiap 

tahunnya. Perubahan ini melahirkan model bisnis baru yang dikenal sebagai 

Online travel agency (OTA), yang memungkinkan pelanggan untuk 

mencari, membandingkan, dan memesan perjalanan atau akomodasi dengan 

cara yang efisien tanpa membuang waktu atau ruang.  

     Pertumbuhan OTA di Indonesia menunjukan tren signifikan 

seiring meningkatnya penetrasi internet dan adopsi teknologi digital di 

sektor pariwisata. Menurut Sia et al (2023) mengungkapkan bahwa OTA 

merupakan platform yang sangat penting dalam industri pariwisata di era 

digital saat ini, dimana pemesanan perjalanan dilakukan melalui perangkat 

elektronik dan internet. OTA ini menyediakan layanan yang mempermudah 

penggunanya untuk memesan kamar hotel, tiket pesawat, dan berbagai 
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layanan lainnya langsung melalui aplikasi. Menurut Perhimpunan hotel dan 

restoran Indonesia (2024) mengatakan bahwa pertumbuhan penjualan OTA 

di Indonesia diproyeksikan mencapai 45% dan akan mencapai Rp 12 miliar 

dari total penjualan pariwisata pada tahun 2025. Pertumbuhan ini 

disebabkan oleh meningkatnya jumlah pengguna internet, adopsi teknologi 

seluler, dan preferensi konsumen terkait efisiensi dan fleksibilitas dalam 

merencanakan perjalanan (Data Horizzon Research, 2025). Kondisi OTA di 

Indonesia menunjukan pertumbuhan yang signifikan, dengan peningkatan 

internet di Indonesia memberikan peluang bagi OTA, mengingat pengguna 

internet terus meningkatkan kontribusinya dalam adopsi layanan online di 

industri pariwisata. Penerapan OTA di Indonesia sendiri didasarkan pada 

data dari katadata insight center (2025) yang menunjukan bahwa layanan 

OTA telah menjadi bagian penting dalam perjalanan masyarakat, terutama 

dalam hal pemesanan hotel atau penginapan yang paling sering digunakan 

sebesar 87,2%, disusul 73% untuk pembelian tiket pesawat, 72,6% untuk 

tiket kereta, 71,5% tiket wisata, 56,6% membeli tiket bus/shuttle, dan 47,8 

% untuk menyewa mobil, serta 0,9% lainnya.  
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Gambar 1. 1 Jenis layanan OTA yang digunakan masyarakat 
Indonesia  

Sumber : Databoks (2025) 

 

      Berdasarkan gambar 1 menunjukan bahwa penggunaan OTA 

menjadi salah satu tren utama yang ada di industri pariwisata yang dimana 

memberikan manfaat dan resiko yang dihadapi oleh pengguna nya yang 

dimana dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Menurut 

Williady et al (2025) dalam penelitian nya menjelaskan bahwa manfaat 

utama yang diterima oleh pengguna nya yaitu kemudahan informasi terkini 

tentang rekomendasi tempat makan, tarif hotel, dan lokasi wisata, Selain itu 

adanya ulasan pada platform OTA tersebut terkait testimoni dari sesama 

wisata yang mempunyai pengalaman di destinasi tertentu (Li et al, 2025). 

Kemudahan memperoleh informasi dan membandingkan berbagai alternatif 

tersebut dapat dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian 
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OTA tersebut (Li et al, 2025). Disisi lain Konsumen juga memiliki risiko 

untuk penggunanya yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen tersebut. Salah satu resiko yang dihadapi adalah keakuratan 

informasi pada harga dan ketersediaan informasi tersebut, dikhawatirkan 

informasi yang dibagikan tidak real time dari platform tersebut (Tamarima 

et al. 2025). Banyak pelanggan terutama di pasar asia pasifik yang memiliki 

potensi pertumbuhan tinggi, cenderung memilih OTA karena kemudahan 

penggunaan dan variasi penawaran yang ada, namun pelanggan harus 

memperhatikan risiko yang ada, seperti harga yang tidak konsisten dan 

informasi palsu (Williady et al., 2025), oleh karena itu pembeli 

mempertimbangkan hal-hal seperti kepercayaan pelanggan, kemudahan 

penggunaan, dan kesesuaian dengan kebutuhannya (Azhar et al, 2025).  

Meningkatnya penggunaan OTA menunjukan bahwa pilihan 

konsumen terhadap platform OTA ini tidak hanya dipengaruhi oleh manfaat 

dan resiko saja akan tetapi juga dari faktor psikologis yang signifikan setiap 

individu tersebut. Niat beli dalam industri e-tourism ini sangat bergantung 

pada persepsi terhadap perubahan dan kesesuaian, yang merupakan faktor 

psikologis yang esensial dalam mempengaruhi perilaku konsumen (Hien et 

al., 2024). Penelitian menunjukan bahwa individu yang memiliki 

keterbukaan lebih tinggi terhadap teknologi baru cenderung lebih aktif 

dalam menggunakan platform e-commerce untuk tujuan pariwisata. 

Menurut buhalis et al (2020) individu dengan tingkat kecakapan teknologi 

yang lebih tinggi cenderung lebih aktif dalam menggunakan platform e-
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commerce untuk tujuan pariwisata. Hal ini disebabkan oleh generasi 

konsumen yang lebih muda cenderung menunjukan tingkat loyalitas dan 

tingkat kemampuan beradaptasi yang lebih tinggi terhadap platform digital. 

Di sisi lain manfaat yang dirasakan, termasuk kenyamanan dan akses instan 

ke informasi yang disediakan oleh platform e-tourism secara signifikan 

mendorong konsumen untuk membeli produk pariwisata melalui penyedia 

layanan online seperti OTA. menurut (Almakayeel, 2023) terdapat korelasi 

yang positif antara kemudahan penggunaan, kualitas layanan tang 

diberikan, dan penggunaan platform OTA. Sebaliknya risiko yang dirasakan 

oleh konsumen ini memainkan peran yang krusial dalam memoderasi niat 

pembelian dalam OTA. Penelitian yang dilakukan oleh Han et al (2021) dan 

Kodaş & Özel (2023) menunjukan bahwa risiko terkait kesehatan, 

keamanan, dan keamanan data sering disebut sebagai hambatan yang cukup 

signifikan dalam konteks kekhawatiran kesehatan global saat ini.  

Kompatibilitas atau kesesuaian merupakan salah satu faktor 

psikologis yang memengaruhi niat beli di platform OTA. berbeda dengan 

manfaat fungsional dan resiko, kesesuain mencerminkan sifat sifat 

kepribadian konsumen saat menggunakan teknologi digital, yaitu 

bagaumana nilai-nilai, preferensi, dan gaya hidup konsumen berkaitan 

dengan platform yang digunakan oleh konsumen tersebut Hien et al (2024). 

Berdasarkan model ini, kesesuain didefinisikan sebagai karakteristik 

psikologis individu yang menentukan apakah suatu platform “cocok” 

dengan identitas dan gaya hidup penggunanya, sehingga mempengaruhi 
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keputusan pembelian mereka secara positif (Ridwan, 2025). Sebagai suatu 

representasi dari aspek kepribadian, kesesuain juga menyoroti tingkat 

kepercayaan konsumen dan ketertarikan emosional terhadap platform 

tersebbut. Menurut Abdulrahman dan Alim (2025) serta Wu dan Lai (2025) 

menjelaskan konsumen yang menggunakan platform OTA akan lebih 

percaya dan bersemangat untuk melakukan pembelian. Oleh karena itu, 

kesesuaian tidak selalu meningkatkan pemahaman teknis, akan tetapi juga 

meningkatkan kesesuaian antara kepribadian individu dengan platform, 

sehingga menjadikannya faktor psikologis yang krusial dalam menentukan 

niat beli di OTA 

     Keterbukaan pada perubahan atau Keterlibatan konsumen pada 

perubahan adalah kemampuan individu untuk mengadopsi dan menerima 

perubahan secara individual (Harmel & Yeh, 2019). Menurut Hanifa et al, 

(2025) dan traviar Joel, (2024) hal ini penting karena generasi muda, seperti 

generasi milenial, merupakan konsumen paling aktif di sektor pariwisata, 

sekitar 61% dari mereka secara aktif berbelanja online sebelum membeli 

tiket dan akomodasi melalui OTA. keterbukaan pada perubahan juga sangat 

berkaitan dengan cara konsumen menilai manfaat dan risiko penggunaan 

OTA. pelanggan dengan tingkat keterbukaan yang tinggi cenderung lebih 

bersedia memanfaatkan fitur fitur platform OTA, seperti kemudahan akses 

dan efisiensi waktu. Sebaliknya konsumen yang lebih sensitif terhadap 

perubahan cenderung lebih peka terhadap resiko yang muncul seperti 

kekhawatiran terkait keamanan data dan privasi. Yang dapat menghambat 
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daya beli mereka (Liu et al 2025). Dengan demikian, keterbukaaan terhadap 

perubahan merupakan faktor yang krusial dalam menentukan bagaimana 

konsumen memandang manfaat dan risiko yang terkait dengan penggunaan 

platform OTA.  

Persepsi manfaat menurut Penelitian yang dilakukan oleh N’da et al. 

(2023) menyatakan bahwa persepsi tentang keuntungan atau manfaat uang 

diperoleh dari suatu tindakan belanja dalam konteks pembelian online dan 

e-commerce. Menurut data dari penelitian yang dilakukan oleh siteminder 

ada sebanyak 55% responden yang bersedia membayar ekstra untuk 

kenyamanan dan kualitas dalam melakukan perjalanan wisata 

(SiteMinder’s, 2026). Banyak penelitian menyatakan bahwa semakin tinggi 

persepsi manfaat maka akan semakin besar niat pembelian yang terjadi 

(Cheng et al., 2022). Disisi lain Maziriri et al. (2024) juga mengungkapkan 

bahwa persepsi manfaat ini berpengaruh positif terhadap niat beli hijau. 

Persepsi manfaat digunakan dalam penelitian dikarenakan Penelitian ini 

mengacu pada valence framework yang Dimana persepsi manfaat 

digunakan sebagai valensi positif yang mendorong niat beli dengan 

indikator berupa keuntungan fungsional dan ekonomis serta kemudahan 

layanan dalam efisiensi waktu dan usaha (Hien et al., 2024) 

Persepsi resiko merupakan kekhawatiran konsumen terhadap 

potensi nilai negatif yang dirasakan oleh konsumen tersebut. Penelitian 

yang dilakukan oleh Ariffin et al. (2018) menyatakan bahwa dimensi resiko 

ini terdiri dari risiko finansial, kinerja, waktu, keselamatan, sosial, dan 
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psikologis, selain itu penulis juga mengungkapkan bahwa risiko merupakan 

hambatan bagi konsumen dalam niat pembelian. Menurut Corri yang 

dikutip dari penelitian yang dilakukan oleh Kaspersky mengatakan bahwa 

ada sebanyak 52% generasi milenial sangat berhati hati dalam 

menggunakan OTA karena maraknya penipuan yang membocorkan data 

pribadi menyebabkan kekhawatiran adanya pembocoran data saat 

menggunakan teknologi digital dalam merencanakan perjalanan wisata 

tersebut (Corri, 2025). Disisi lain penelitian yang dilakukan oleh Chen et al. 

(2017) menunjukan bahwa penurunan persepsi risiko dapat meningkatkan 

probabilitas pembelian dalam konteks kendaraan Listrik dengan hipotesis 

risiko berpengaruh negatif terhadap niat pembelian. Persepsi resiko 

digunakan dalam penelitian dikarenakan Penelitian ini mengacu pada 

valence framework yang Dimana persepsi resiko digunakan sebagai valensi 

negatif yang mendorong niat beli dengan indikator berupa keuntungan 

fungsional dan ekonomis serta kemudahan layanan dalam efisiensi waktu 

dan usaha (Hien et al., 2024) 

     Dalam konteks sebelumnya, peneliti juga menemukan beberapa 

penelitian terdahulu masih menunjukan hasil yang inkonsistensi terkait 

hubungan antara variabel variabel yang mempengaruhi niat beli. Penelitian 

Changchit et al. (2023) menyatakan bahwa Kompatibilitas berpengaruh 

signifikan terhadap niat beli, tetapi penelitian lain menyatakan bahwa 

Kompatibilitas tidak berpengaruh terhadap niat beli (Koh et al,. 2024). 

Disisi lain Hien et al. (2024) menyatakan bahwa keterbukaan terhadap 
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perubahan berpengaruh terhadap niat beli. Akan tetapi penelitian lain 

menyatakan bahwa keterbukaan terhadap perubahan tidak berpengaruh 

terhadap niat beli (Puspanathan & Mohd Suki 2025). Sama hal nya dengan 

Wang et al. (2020) menyatakan bahwa kompatibilitas berpengaruh terhadap 

persepsi manfaat, tetapi penelitian lain menunjukan kompatibilitas tidak 

berpengaruh terhadap persepsi manfaat (Lu & Lu 2020). Di sisi lain Kumar 

et al. (2021) menyatakan bahwa kompatibilitas berpengaruh terhadap 

persepsi resiko, namun penelitian lain menunjukan kompatibilitas tidak 

berpengaruh terhadap persepsi resiko (Katebi et al, 2024). Hal yang sama 

Menurut Hien et al. (2024) menyatakan bahwa keterbukaan pada perubahan 

berpengaruh terhadap persepsi manfaat, namun menurut Lu & Lu (2020) 

menyatakan bahwa keterbukaan pada perubahan tidak berpengaruh 

terhadap persepsi manfaat. Sama hal nya Menurut Kumar et al. (2021) 

menyatakan bahwa keterbukaan pada perubahan berpengaruh terhadap 

persepsi resiko, namun penelitian lain menunjukan keterbukaan pada 

perubahan tidak berpengaruh pada persepsi resiko (Feng et al,. 2025).  

Disamping itu persepsi manfaat berpengaruh terhadap niat beli 

(Clemm et al,.2025), namun penelitian lain menyatakan bahwa persepsi 

manfaat tidak berpengaruh terhadap niat beli (Puspanathan & Mohd Suki 

2025). Penelitian yang dilakukan Li et al. (2025) menyatakan bahwa 

persepsi resiko berpengaruh terhadap niat beli, namun penelitian lain 

menyatakan bahwa persepsi resiko tidak berpengaruh terhadap niat beli 

(Kumar et al. 2025). Inkonsistensi ini menunjukan bahwa hubungan antara 
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variabel yang di maksud masih belum jelas dan memerlukan penelitian lebih 

lanjut. Oleh karena itu, penelitian ini dilakukan untuk mengkaji 

kompatibilitas, keterbukaan pada perubahan, persepsi manfaat, dan persepsi 

resiko terhadap kaitannya dengan Purchase niat beli di platform OTA, 

khususnya dalam konteks konsumen Indonesia. 

Kebaruan penelitian ini terletak pada pengembangan dan penerapan 

Valence Framework dalam konteks OTA dengan menempatkan Generasi Y 

(millennial) sebagai subjek utama kajian serta mengintegrasikan 

karakteristik kepribadian sebagai faktor yang membentuk persepsi 

konsumen terhadap manfaat dan resiko. Kompatibilitas dan keterbukaan 

pada perubahan digambarkan sebagai karakteristik kepribadian konsumen 

dalam model ini. Menurut Hien et al. (2024) keterbukaan pada perubahan 

merupakan representasi dari ciri ciri kepribadian karena memungkinkan 

seseorang untuk beradaptasi dengan situasi baru dan kemajuan teknologi, 

dimana konsumen dengan tingkat konsistensi yang tinggi dalam 

mengadopsi teknologi cenderung lebih aktif. Selain itu kompatibilitas 

mewakili karakteristik kepribadian karena memungkinkan identitas pribadi, 

nilai nilai, dan cara hidup konsumen untuk hidup berdampingan dengan 

platform yang konsumen gunakan, yang pada gilirannya hal ini merupakan 

ungkapan dari karakteristik psikologis konsumen saat berinteraksi dengan 

teknologi. Meskipun Valence Framework telah banyak digunakan dalam 

berbagai konteks seperti pembayaran mobile (Xiao et al. 2021) dan layanan 

kesehatan elektronik (Zheng et al. 2021), penerapannya di industri OTA 
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dengan pendekatan psikologis yang didasarkan pada kepribadian konsumen 

masih relatif terbatas menjadikan penelitian ini sebagai upaya untuk 

mengatasi masalah tersebut. 

Penelitian terdahulu umumnya sedikit yang memfokuskan Valence 

Framework pada hubungan langsung antara persepsi manfaat, persepsi 

resiko, dan niat beli, tanpa secara mendalam mengkaji bagaimana 

kompatibilitas dan keterbukaan pada perubahan sebagai karakteristik 

personal konsumen membentuk persepsi tersebut (Hien et al., 2024). 

Penelitian ini menghadirkan kebaruan dengan menjelaskan mekanisme 

psikologis internal Generasi Y dalam menilai manfaat dan risiko 

penggunaan OTA. Pemilihan Generasi Y sebagai objek penelitian 

menghadirkan perspektif baru karena generasi ini berada pada posisi 

transisional antara generasi pra-digital dan generasi digital murni, sehingga 

memiliki pola adaptasi teknologi yang unik, berdasarkan konteks Indonesia, 

penelitian ini memperkaya literatur dengan bukti empiris lokal yang belum 

banyak dieksplorasi dalam studi OTA berbasis Valence Framework. 

Penelitian ini memiliki urgensi yang kuat karena secara teoritis 

masih terbatas kajian yang mengintegrasikan karakteristik kepribadian, 

persepsi manfaat, dan persepsi resiko dalam menjelaskan niat beli pada 

pengguna OTA secara komprehensif menggunakan Valence Framework, 

khususnya pada konteks Generasi Y. Padahal, perbedaan karakter 

kepribadian individu berperan penting dalam membentuk persepsi manfaat 

dan risiko yang pada akhirnya mempengaruhi niat pembelian. Secara 
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praktis, meningkatnya persaingan antar platform OTA menuntut 

pemahaman yang lebih mendalam mengenai faktor psikologis konsumen 

agar perusahaan mampu merancang strategi layanan dan pemasaran yang 

sesuai dengan kebutuhan dan karakter Generasi Y. segi sisi sosial dan 

kebijakan, penelitian ini relevan untuk mendukung pengembangan 

ekosistem pariwisata digital yang aman dan berkelanjutan, khususnya di 

Indonesia, melalui peningkatan literasi digital dan perlindungan konsumen, 

dengan demikian penelitian ini berkontribusi dalam memperluas penerapan 

Valence Framework pada konteks OTA dengan menempatkan karakteristik 

kepribadian sebagai faktor antecedent persepsi dan niat beli, sekaligus 

memberikan implikasi praktis bagi pelaku industri dan pembuat kebijakan. 

Tujuan utama penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh 

karakteristik kepribadian, persepsi manfaat, dan persepsi resiko terhadap 

niat beli pengguna OTA pada Generasi Y di Indonesia serta menghasilkan 

rekomendasi strategis yang dapat meningkatkan efektivitas layanan dan 

kepercayaan konsumen. 

Berdasarkan penelitian terdahulu dan fenomena yang terjadi 

sehingga peneliti mengangkat judul niat beli pengguna OTA pada generasi 

Y: Peran karakteristik kepribadian, persepsi manfaat, dan persepsi resiko. 

1.2 Rumusan Masalah 

Generasi milenial dikenal sebagai kelompok yang adaptif terhadap 

teknologi, niat beli mereka terhadap layanan OTA masih beragam. Kondisi 

ini menunjukkan bahwa persepsi manfaat belum sepenuhnya mampu 
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mendorong niat beli, sementara persepsi resiko masih menjadi hambatan. 

Disisi lain, karakteristik kepribadian konsumen diidentifikasi dalam 

penelitian ini meliputi kompatibilitas, dan keterbukaan pada perubahan, 

yang mempengaruhi cara generasi milenial memandang manfaat dan resiko 

penggunaan OTA. Oleh karena itu, penelitian ini berfokus pada bagaimana 

karakteristik kepribadian konsumen yang tercermin dari kompatibilitas dan 

keterbukaan pada perubahan memengaruhi persepsi manfaat dan persepsi 

resiko, serta dampaknya terhadap niat beli generasi milenial dalam 

menggunakan layanan OTA di Indonesia. 

1.3 Pertanyaan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, pertanyaan penelitian ini adalah: 

1. Apakah Kompatibilitas berpengaruh positif terhadap Persepsi manfaat 

pada generasi milenial dalam penggunaan OTA? 

2. Apakah Kompatibilitas berpengaruh negatif terhadap Persepsi resiko 

pada generasi milenial dalam penggunaan OTA? 

3. Apakah Kompatibilitas berpengaruh positif terhadap Niat beli di 

generasi milenial dalam penggunaan OTA? 

4. Apakah Keterbukaan pada perubahan berpengaruh positif terhadap 

Persepsi manfaat di generasi milenial dalam penggunaan OTA? 

5. Apakah Keterbukaan pada perubahan berpengaruh negatif terhadap 

Persepsi resiko di generasi milenial dalam penggunaan OTA? 

6. Apakah Keterbukaan pada perubahan berpengaruh positif terhadap Niat 

beli di generasi milenial dalam penggunaan OTA? 
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7. Apakah Persepsi manfaat berpengaruh positif terhadap Niat beli 

generasi milenial dalam penggunaan OTA? 

8. Apakah Persepsi resiko berpengaruh negatif terhadap Niat beli Generasi 

Milenial dalam penggunaan OTA? 

1.4 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini sebagai berikut :  

1. Menguji dan menganalisis pengaruh Kompatibilitas terhadap Persepsi 

manfaat generasi milenial dalam menggunakan OTA. 

2. Menguji dan menganalisis pengaruh Kompatibilitas terhadap Persepsi 

resiko generasi milenial dalam menggunakan OTA. 

3. Menguji dan menganalisis pengaruh Kompatibilitas terhadap Niat beli 

generasi milenial dalam menggunakan OTA. 

4. Menguji dan menganalisis pengaruh Keterbukaan pada perubahan 

terhadap Persepsi manfaat generasi milenial dalam menggunakan OTA. 

5. Menguji dan menganalisis pengaruh Keterbukaan pada perubahan 

terhadap Persepsi resiko generasi milenial dalam menggunakan OTA 

6. Menguji dan menganalisis pengaruh Keterbukaan pada perubahan 

terhadap Niat beli generasi milenial dalam menggunakan OTA 

7. Menguji dan menganalisis pengaruh Persepsi manfaat terhadap Niat beli 

generasi milenial dalam menggunakan OTA. 

8. Menguji dan menganalisis pengaruh Persepsi resiko terhadap Niat beli 

generasi milenial dalam menggunakan OTA. 
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1.5 Manfaat Penelitian 

1.5.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literatur 

mengenai perilaku konsumen dalam konteks digital, khusus nya 

melalui penerapan Valence Framework yang menggabungkan 

faktor manfaat dan resiko dalam menjelaskan niat beli generasi 

milenial terhadap layanan OTA. Hasil penelitian ini juga dapat 

menjadi acuan akademik dalam memahami keterbukaan pada 

perubahan dan Kompatibilitas sebagai karakteristik kepribadian 

yang mempengaruhi persepsi dan keputusan pembelian konsumen. 

1.5.2 Manfaat Praktis 

Bagi para pemasar, penelitian ini memberikan manfaat bagi 

perusahaan OTA di Indonesia dengan membantu memahami faktor 

faktor psikologis dan perseptual yang mempengaruhi niat beli 

generasi milenial. Temuan ini dapat digunakan sebagai dasar dalam 

merancang strategi pemasaran, peningkatan fitur layanan, serta 

komunikasi digital yang lebih sesuai dengan gaya hidup dan 

kebutuhan milenial agar dapat meningkatkan kepercayaan dan minat 

mereka dalam menggunakan OTA. 

1.5.3 Manfaat Kebijakan 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi dasar 

pertimbangan bagi pemerintah daerah, dinas pariwisata, dan 

pemangku kepentingan yang terkait dalam merumuskan kebijakan 
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pengembangan pariwisata digital, khususnya yang berkaitan dengan 

penggunaan layanan OTA. Temuan mengenai pengaruh 

karakteristik kepribadian (Kompatibilitas dan Keterbukaan pada 

perubahan), persepsi manfaat, dan persepsi resiko terhadap niat beli 

pada Generasi Y dapat digunakan untuk menyusun kebijakan 

perlindungan konsumen digital, peningkatan literasi teknologi, serta 

penguatan regulasi keamanan dan privasi data, selain itu penelitian 

ini dapat mendukung perumusan kebijakan kolaboratif antara 

pemerintah dan penyedia OTA dalam menciptakan ekosistem 

layanan pariwisata digital yang lebih aman, terpercaya, dan 

berorientasi pada kebutuhan pengguna. 
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BAB II  

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Valence Framework Theory 

Valence Framework theory ini di perkenalkan oleh Peter & 

Tarpey (1975) sebagai kerangka teoritis yang menjelaskan bahwa 

perilaku konsumen terdiri dari dua kekuatan yang saling 

bertentangan yaitu valensi positif, dan negatif. Valensi positif 

mengacu pada manfaat yang dirasakan dari suatu produk atau 

layanan, sedangkan valensi negatif mengacu pada resiko yang 

dirasakan konsumen yang muncul sebagai akibat dari ketidakpastian 

selama proses pengambilan keputusan. Kedua komponen ini bekerja 

secara bersamaan untuk membentuk sikap dan niat perilaku 

konsumen, dimana konsumen akan cenderung melakukan 

pembelian ketika nilai positif lebih besar daripada nilai negatif. 

Dalam konteks pengambilan keputusan di tengah ketidakpastian, 

valence framework menjelaskan bahwa konsumen tidak selalu 

mengambil keputusan berdasarkan informasi yang komprehensif 

dan rasional. Akan tetapi konsumen mengevaluasi suatu produk 

berdasarkan persepsi subjektif terhadap manfaat dan resiko. Ketika 

ketidakpastian meningkat, resiko yang terkait dengannya akan 

menjadi lebih dominan dan berpotensi menghambat proses 

pembelian, meskipun manfaat yang ditawarkan cukup signifikan. 
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Karena itu, perbedaan antara valensi positif dan negatif merupakan 

indikator utama apakah konsumen akan melakukan pembelian di 

masa depan atau tidak. 

Perkembangan valence framework theory ini semakin 

berkembang pesat banyak penelitian yang menggunakan teori ini, 

penelitian Xiao et al. (2021) ini menjelaskan bahwasanya penelitian 

ini menggunakan kerangka valensi dalam meneliti sikap konsumen 

dalam adopsi layanan pembayaran online. Hasil dari penelitian 

tersebut menunjukan adanya faktor valensi positif seperti 

kenyamanan dan kesesuaian dengan kebutuhan pengguna, serta 

adanya faktor valensi negatif seperti biaya dan risiko yang dihadapi 

konsumen ini mempengaruhi Keputusan konsumen dalam 

mengadopsi teknologi baru. 

Penerapan Valence framework theory ini juga dijelaskan dalam 

penelitian Zheng et al. (2021) menjelaskan penelitian tersebut 

mengintegrasikan konsep kepercayaan untuk membentuk manfaat 

dan resiko untuk menganalisis sikap pasien terhadap penggunaan 

layanan Kesehatan elektronik yang pada akhirnya akan membentuk 

niat penggunaan layanan Kesehatan digital. Penelitian lain juga 

menjelaskan mengenai perilaku Binge watching pada layanan 

streaming digital. Penelitian ini menggunakan valence framework 

untuk menjelaskan bagaimana valensi positif seperti enjoyment, 

passing time, stress relief, dan social interaction, serta valensi 
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negatif, seperti depression, loneliness, dan social problems, ini 

dapat mempengaruhi sikap konsumen dalam binge watching yang 

selanjutnya akan berpengaruh pada kecenderungan perilaku (Song 

et al. 2021). Hasil dari studi ini menemukan bahwa sikap konsumen 

terbentuk melalui valensi positif dan dampak negatif yang 

mendorong untuk melakukan kegiatan tersebut. Sehingga 

memperluas penerapan valence framework dalam perilaku 

konsumen digital 

Penerapan pada penelitian lain juga menganalisis niat konsumen 

dalam mengadopsi teknologi pembayaran berbasis pengenalan 

wajah atau disebut dengan face recognition payment dengan 

mengadopsi teori valence framework dalam penelitiannya (Palash et 

al. 2022) dalam penelitian tersebut mengelompokkan faktor 

pendorong adopsi valensi positif nya itu seperti relative advantage, 

perceived playfulness, dan initial trust, serta faktor penghambat 

sebagai negative valences, seperti persepsi resiko, technophobia, 

dan perceived complexity. Penelitian tersebut menunjukan bahwa 

niat perilaku konsumen itu terdorong oleh evaluasi valensi positif 

dan valensi negatif yang dilakukan oleh konsumen.  

Hubungan teori ini dalam konteks OTA yaitu valence framework 

menjadi landasan teoritis untuk menjelaskan niat pembelian 

pengguna. Meskipun penggunaan OTA meningkat, masih terdapat 

keraguan di sebagian konsumen dalam melakukan transaksi daring 
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akibat adanya risiko yang dihadapi. Penelitian lain menunjukan 

bahwa persepsi manfaat sebagai valensi positif dan persepsi resiko 

sebagai valensi negatif yang dimana hal ini menjadi pendorong 

utama dalam niat beli pengguna OTA (Hien et al,. 2024). Niat beli 

pengguna OTA terutama ditentukan manfaat yang dirasakan sebagai 

valensi positif dan resiko yang dirasakan sebagai valensi negatif. 

Dalam penelitian ini, valensi positif nya adalah utilitarian value dan 

convenience yang menggambarkan konsumen akan kemudahan 

dalam menggunakan layanan OTA. disisi lain, valensi negatif nya 

adalah privacy-security barier dan usage constraints, yang 

menggambarkan kesulitan pelanggan dalam menggunakan dan 

melindungi data pribadi nya. Yang mendasari penelitian ini adalah 

integrasi karakteristik kepribadian sebagai faktor yang 

mempengaruhi cara konsumen mengevaluasi kedua nilai tersebut. 

Dalam penelitian ini karakteristik kepribadian didefinisikan dengan 

dua variabel yaitu kompatibilitas dan keterbukaan pada perubahan 

yang mendukung kecenderungan psikologis individu untuk terlibat 

dengan teknologi digital. Generasi milenial merupakan konteks 

yang relevan untuk menyoroti bagaimana generasi ini menilai 

manfaat dan risiko layanan OTA, yang sangat dipengaruhi oleh 

karakteristik psikologis serta kesesuaian platform dengan gaya 

hidup digital mereka. mengingat generasi ini merupakan generasi 

yang cukup aktif di layanan OTA dan mulai mengalami kestabilan 
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finansial (Corri, 2025). Oleh karena itu valence framework 

merupakan alat yang berguna untuk menjelaskan bagaimana 

karakteristik kepribadian milenial mempengaruhi persepsi terhadap 

valensi positif dan negatif yang pada akhirnya menentukan niat beli 

saat menggunakan layanan OTA. 

2.1.2 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

Peneliti 

& Tahun 
Judul Artikel Variabel 

Metode & 

Sampel 
Hasil Utama 

Hien et 

al. 

(2024) 

The tendency of 

consumer to use 

OTA from 

perspective of 

valence 

framework: The 

role of openness 

to change and 

compatibility 

X: Keterbukaan 

pada 

perubahan, 

kompatibilitas 

Z: Persepsi 

manfaat, 

Persepsi resiko 

Y: Niat beli 

Kuantitatif 

494 responden 

berusia 18 

tahun yang 

telah 

menggunakan 

aplikasi OTA 

untuk memesan 

layanan 

perhotelan 

persepsi manfaat dan 

persepsi resiko 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

niat beli pengguna 

OTA, sementara 

keterbukaan pada 

perubahan dan 

kompatibilitas 

berpengaruh positif 

terhadap persepsi 

manfaat serta 

berpengaruh negatif 

terhadap persepsi 
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Peneliti 

& Tahun 
Judul Artikel Variabel 

Metode & 

Sampel 
Hasil Utama 

resiko, dan 

keterbukaan pada 

perubahan juga 

terbukti secara 

langsung 

meningkatkan niat 

pembelian melalui 

OTA 

Dhir et 

al. 

(2021) 

Extended valence 

theory 

perspective on 

consumer’s e-

waste recycling 

intentions in 

japan 

X: Persepsi 

manfaat, 

Persepsi resiko, 

Kompatibilitas, 

Keterbukaan 

pada 

perubahan, 

Environmental 

Concern 

Y : Intention to 

Recycle E-

waste 

Kuantitatif, 774 

responden 

konsumen di 

jepang 

intensi daur ulang e-

waste dipengaruhi 

secara positif oleh 

value kompatibilitas, 

environmental 

concerns, dan 

persepsi manfaat, 

sedangkan 

keterbukaan pada 

perubahan dan 

persepsi resiko tidak 

berpengaruh 

signifikan; model 
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Peneliti 

& Tahun 
Judul Artikel Variabel 

Metode & 

Sampel 
Hasil Utama 

menjelaskan 42% 

variansi intensi daur 

ulang 

Ozturk 

et al. 

(2017) 

Understanding 

the mobile 

payment 

technology 

acceptance 

based on valence 

theory: A case of 

restaurant 

transactions 

X : Negative 

Valence 

(Persepsi 

resiko, Privacy 

concern) 

Positive 

Valence 

(Utilitarian 

Value, 

convenience) 

Mo: 

Smartphone 

Affinity, 

Kompatibilitas  

Kuantitatif  

412 pelanggan 

dari restoran 

yang 

menggunakan 

sistem 

pembayaran 

NFC  

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

privacy concern, 

utilitarian value, dan 

convenience 

berperan penting 

dalam penerimaan 

individu terhadap 

teknologi NFC-MP. 

Selain itu, 

kompatibilitas secara 

signifikan dapat 

mempengaruhi 

konstruk valensi 

negatif dan positif, 

sedangkan 

smartphone affinity 

hanya memberikan 
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Peneliti 

& Tahun 
Judul Artikel Variabel 

Metode & 

Sampel 
Hasil Utama 

pengaruh positif 

terhadap konstruk 

valensi positif. 

Chin et 

al. 

(2022) 

An Empirical 

Investigation of 

intent to adopt 

mobile payment 

systems using a 

trust-based 

extended valence 

framework 

Antencedent: 

Privacy, 

security, 

familiarity 

X: Persepsi 

manfaat, 

Persepsi resiko, 

Perceived Trust 

Y: Intention to 

use 

Kuantitatif  

PLSc 

234 Responden 

persepsi manfaat dan 

perceived trust 

merupakan faktor 

paling berpengaruh 

terhadap niat 

konsumen dalam 

mengadopsi sistem 

pembayaran mobile, 

sementara persepsi 

resiko memiliki 

pengaruh yang kecil 

atau tidak signifikan, 

yang dijelaskan 

melalui motivational 

avoidance theory 

dan institutional 

dependence. 
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Peneliti 

& Tahun 
Judul Artikel Variabel 

Metode & 

Sampel 
Hasil Utama 

Song et 

al. 

(2021) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Investigating 

consumer binge 

watching 

behavior: A 

valence 

framework 

perspective 

X: Positive 

valence, 

Negative 

Valence 

Mo : Self 

Control 

Z: Consumer 

attitude of 

binge watching 

Y : Tendency of 

Binge 

Watching 

kuantitatif 

454 responden 

penonton binge 

watching 

dalam 1 

minggu 

terakhit 

sikap konsumen 

terhadap binge-

watching 

dipengaruhi secara 

signifikan oleh 

valensi positif 

(kenikmatan, 

mengisi waktu, 

pelepas stres, dan 

interaksi sosial) serta 

valensi negatif 

(depresi, kesepian, 

dan masalah sosial), 

memiliki hubungan 

berbentuk U dengan 

kecenderungan 

binge-watching, dan 

dilemahkan oleh 

tingkat self-control 

individu. 
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2.2 Variabel Penelitian       

2.2.1 Kompatibilitas 

Kompatibilitas merupakan sejauh mana sebuah produk atau 

layanan sesuai dengan harapan akan nilai nilai, preferensi, dan 

kebutuhan konsumen (Hien et al., 2024). Dalam konteks OTA, 

kesesuaian ini menyoroti bagaimana platform digital yang dimaksud 

selaras dengan gaya hidup digital generasi milenial, termasuk minat 

generasi tersebut dalam melakukan perjalanan online, kemudahan 

proses pemesanan tiket dan akomodasi, serta kesesuaian fitur dan 

tampilan platform dengan pengalaman konsumen sebelumnya 

dalam berbelanja online (Hien et al., 2024). Pelanggan yang 

menggunakan platform OTA sesuai dengan preferensi pribadi dan 

gaya hidup konsumen akan cenderung menganggap layanan tersebut 

lebih mudah diakses dan dapat dipercaya, sehingga menghasilkan 

tingkat pembelian yang tinggi (Ozturk et al., 2017). Bagi generasi 

milenial yang tumbuh besar bersama teknologi digital, kesesuaian 

platform OTA dengan gaya hidup mereka bukanlah sekedar faktor 

kenyamanan melainkan hal itu mencerminkan identitas dan 

karakteristik psikologis generasi tersebut saat berinteraksi dengan 

layanan digital. Ketika produk mampu memenuhi atau bahkan 

melebihi harapan, konsumen akan merasakan kepuasan dan 

kemungkinan untuk melakukan pembelian ulang meningkat 

(Aryanti & Alim, 2024). Dalam penelitian Salirta et al (2024) 
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menjelaskan bahwa kepuasan konsumen dibentuk oleh persepsi 

mereka tentang kinerja produk yang merujuk dengan harapan awal 

mereka terhadap produk atau layanan tersebut.  

Kompatibilitas didefinisikan dalam valence framework 

sebagai faktor yang mempengaruhi cara konsumen dalam menilai 

aspek positif dan negatif suatu layanan. Kompatibilitas secara 

signifikan mempengaruhi konstruk positif dan negatif dalam 

konteks adopsi teknologi pembayaran berbasis NFC (Ozturk et al., 

2017). Hal ini menunjukan bahwa kompatibilitas platform dengan 

karakteristik pengguna cenderung mengurangi resiko yang 

dirasakan. Hal ini relevan dalam konteks OTA, dimana generasi 

milenial yang telah terbiasa dengan teknologi digital akan lebih 

mudah dalam memanfaatkan manfaat fungsional seperti kemudahan 

dan nilai kegunaan ketika platform OTA digunakan sesuai dengan 

gaya hidup konsumen tersebut, sehingga akan lebih toleran terhadap 

resiko seperti hambatan privasi-keamanan dan pembatasan 

penggunaan (Hien et al., 2024).  

2.2.2 Keterbukaan Pada Perubahan 

Keterbukaan terhadap perubahan merujuk pada kemampuan 

dan kapasitas seseorang untuk menerima serta beradaptasi dengan 

inovasi dan cara cara baru dalam melakukan sesuatu, termasuk 

dalam konteks adopsi teknologi digital (Hien et al., 2024). Dalam 

konteks OTA, keterbukaan pada perubahan ini memungkinkan 
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konsumen untuk beralih dari metode tradisional dalam 

merencanakan perjalanan, seperti menggunakan agen perjalanan 

fisik, ke metode yang lebih efisien berbasis platform digital (Hien et 

al., 2024). Generasi milenial yang akrab dengan ekosistem digital 

cenderung memiliki tingkat keterbukaan yang lebih tinggi dalam hal 

penggunaan layanan OTA (Buhalis, 2020). Platform ini 

memudahkan untuk membandingkan harga, memilih akomodasi, 

dan mengirim pesan secara real time dalam satu aplikasi (Buhalis, 

2020).  

Konsumen yang cenderung lebih terbuka terhadap fitur fitur 

inovatif yang diterapkan oleh platform OTA, seperti rekomendai 

berbasis kecerdasan buatan, integrasi pengguna, dan sistem 

pembayaran digital yang semakin canggih (Windasari et al., 2022). 

Menurut Dhir et al. (2021), kemampuan beradaptasi ini penting bagi 

generasi milenial yang tidak hanya tertarik dalam menggunakan 

teknologi, tetapi juga secara aktif menjelajahi layanan digital baru 

sebagai bagian dari kehidupan sehari hari nya. Dalam valence 

framework kesediaan untuk berubah merupakan faktor yang 

mempengaruhi cara konsumen menilai aspek positif dan negatif dari 

layanan OTA. konsumen dengan tingkat keterbukaan yang tinggi 

cenderung lebih mungkin memanfaatkan fitur fitur fungsional 

platform OTA seperti efisiensi waktu dan kemudahan akses sebagai 

valensi positif, sementara konsumen yang lebih toleran terhadap 
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valensi negatif seperti resiko keamanan data dan keterlambatan 

transaksi (Hien et al., 2024). Dengan demikian, keterbukaan 

terhadap konsumen milenial yang menunjukan adanya beberapa 

tantangan signifikan dalam mengadopsi dan menggunakan layanan 

OTA sebagai sarana utama dalam merencanakan perjalanan. 

2.2.3 Persepsi Manfaat 

Persepsi manfaat merupakan penilaian konsumen mengenai 

manfaat atau keuntungan yang mereka dapatkan dari suatu produk 

atau layanan. Istilah ini juga menggambarkan bagaimana persepsi 

terhadap manfaat dapat mempengaruhi suatu keputusan konsumen 

dalam melakukan pembelian. Dalam penelitian yang dilakukan oleh 

Yuliani et al (2023) menjelaskan bahwa persepsi manfaat adalah 

salah satu faktor utama yang mempengaruhi keputusan konsumen 

dalam memilih platform digital, dimana proses syariah dan 

subjektivitas norma juga berfungsi sebagai pendorong dalam 

keputusan pembelian ini. Penelitian tersebut menunjukan bahwa 

konsumen terutama di generasi muda, cenderung responsif terhadap 

harga dan layanan tambahan, yang merupakan bagian dari manfaat 

yang mereka rasakan dari penggunaan platform digital. Disisi lain 

Menurut Nguyen et al (2023) Persepsi manfaat adalah keyakinan 

akan hasil positif yang terkait dengan perilaku, biasanya dalam 

konteks kebiasaan tradisional tertentu. Selain itu hal hal seperti 
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penerimaan, motif, dan sikap positif ini dapat mendorong persepsi 

manfaat (Chatterjee et al, 2021). 

Persepsi manfaat ini mencakup beberapa aspek yang 

berbeda-beda tergantung dari konteks penelitian yang diambil, 

seperti pada penelitian dalam konteks layanan kesehatan online yang 

dilakukan oleh Xiao et al. (2021) ini menjelaskan bahwa aspek yang 

dipakai dalam persepsi manfaat nya yaitu nilai dukungan sosial, nilai 

finansial, nilai kenyamanan, dan utilitarian value. Penelitian lain 

yang dilakukan oleh Ozturk et al. (2017) dalam konteks mobile 

payment aspek yang dipakai untuk persepsi manfaat nya yaitu nilai 

kenyamanan dan nilai manfaat fungsional. Namun, dalam konteks 

OTA, persepsi manfaat yang dirasakan berkaitan dengan persepsi 

pengguna terhadap berbagai manfaat yang diperoleh dari 

penggunaan platform digital untuk merencanakan dan membeli 

produk perjalanan (Ozturk et al., 2017). Manfaat manfaat tersebut 

sebagian besar berfokus pada efisiensi waktu dan biaya, kemudahan 

memperoleh informasi, serta kemudahan dalam mencari informasi 

dan menggunakan layanan perjalanan (Ozturk et al., 2017). Oleh 

karena itu, convenience dan utilitarian value merupakan faktor 

terpenting dalam menentukan manfaat yang dirasakan oleh 

pengguna OTA (Hien et al., 2024). Utilitarian value 

menggambarkan manfaat fungsional yang diterima pengguna, 

seperti efektivitas dan efisiensi dalam memenuhi kebutuhan 
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perjalanan, sedangkan convenience menekankan kemudahan 

penggunaan platform, akses informasi, dan fleksibilitas transaksi 

yang ditawarkan oleh OTA (Hien et al., 2024). Kedua aspek ini 

dipilih sesuai dengan karakteristik  utama layanan OTA, yang 

menekankan manfaat praktis dan kemudahan penggunaan bagi 

pengguna selama proses perjalanan. 

2.2.4 Persepsi Resiko 

Persepsi resiko merujuk pada ketidakpastian yang dirasakan 

konsumen terkait keputusan pembelian mereka, terutama dalam 

transaksi online. Persepsi resiko ini mencakup berbagai bentuk 

risiko yang mungkin dihadapi konsumen, seperti risiko finansial, 

risiko sosial, dan risiko kualitas produk, yang dapat mempengaruhi 

keinginan mereka untuk membeli (Udayana et al, 2024). Menurut 

Han & Kim (2016) mengungkapkan bahwa persepsi resiko 

mencakup risiko finansial, privasi, produk, keamanan, sosial, atau 

psikologis, dan waktu. Persepsi risiko ini didefinisikan sebagai 

ketidakpastian yang dirasakan oleh pelanggan sebelum melakukan 

transaksi produk atau layanan (Chatterjee et al, 2021). Persepsi 

resiko ini biasanya timbul akibat berbagai ketidakpastian dalam 

aktivitas bisnis, seperti keamanan yang tidak terjamin, inovasi 

teknologi, dan desain produk (Truong, 2021). 

Persepsi resiko terdapat beberapa jenis risiko yang berbeda-

beda tergantung dalam konteks penelitian nya, seperti yang 
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dilakukan oleh Dhir et al. (2021) dalam penelitian dalam konteks 

daur ulang limbah elektronik menjelaskan bahwa persepsi resiko 

dalam aspek membuang buang waktu, tenaga, uang, risiko privasi 

data, dan ketidaknyamanan. Penelitian lain yang dilakukan oleh 

Ozturk et al. (2017) menjelaskan bahwa dalam penelitian ini valensi 

negatif yang digunakan yaitu privacy concern, dan persepsi resiko 

dalam konteks mobile payment. Disisi lain penelitian yang 

dilakukan oleh Hien et al. (2024) aspek yang dipakai dalam persepsi 

resiko yaitu Privacy & security barrier, serta Usage constraints.      

Berdasarkan aspek aspek yang dipakai sebelumnya untuk penilaian 

persepsi resiko penulis memutuskan untuk penelitian ini memakai 

aspek Privacy & security barrier, serta Usage constraints. 

Keputusan ini didasarkan pada dua pertimbangan utama. Pertama, 

kedua aspek ini secra khusus dibahas dalam konteks OTA, sehingga 

sangat relevan dan representatif untuk mengurangi resiko yang 

terkait dengan penggunaan platform perjalanan digital. Kedua, 

generasi milenial sebagai subjek penelitian ini diketahui memiliki 

tingkat kesadaran yang tinggi terkait keamanan data pribadi dalam 

transaksi daring, serta tingkat kepekaan yang tinggi terhadap 

kesulitan menggunakan platform yang dianggap tidak efisien atau 

tidak dapat diandalkan (Buhalis, 2020). Kedua aspek ini sangat 

relevan dengan persepsi resiko yang menjadi pokok bahasan dalam 

konteks penelitian ini 
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2.2.5 Niat Beli 

     Niat beli merupakan niat beli di definisikan sebagai 

kecenderungan dan keinginan konsumen untuk membeli suatu 

produk atau layanan yang dipengaruhi oleh persepsi harga, 

kepercayaan dan pengaruh sosial (Hien et al., 2024). Dalam konteks 

OTA, niat beli mengacu pada beberapa peluang signifikan bagi 

konsumen untuk membeli layanan terkait perjalanan seperti tiket 

pesawat, kereta api, atau akomodasi melalui platform digital. 

Hubungan ini tidak selalu menghasilkan transaksi yang 

sesungguhnya terjadi, namun memnugkinkan konsumen untuk 

menilai manfaat dan nilai yang ditawarkan oleh platform sebelum 

melakukan pembelian (Wang & Tsai, 2024). Bagi generasi milenial 

yang terbiasa dengan dunia digital, niat beli pada OTA sangat 

dipengaruhi oleh kemampuan platform dalam memenuhi 

kebutuhannya terkait kemudahan akses, efisiensi waktu, dan 

kenyamanan saat merencanakan perjalanan. Niat beli didefinisikan 

dalam valence framework sebagai hasil akhir dari penilaian 

konsumen terhadap valensi positif dan negatif yang diungkapkan. 

Ketika manfaat menggunakan OTA seperti utilitarian value dan 

convenience lebih dominan daripada resikonya, seperti usage 

contraints dan privacy-security barrier, konsumen akan lebih sering 

melakukan pembelian (Hien et al., 2024). Hal ini relevan dalam 

konteks generasi milenial, yang pengambilan keputusannya tidak 
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hanya didasarkan pada kualitas layanan semata, tetapi juga pada 

faktor psikologis seperti karakter kepribadian yang ditentukan oleh 

kesediaan untuk berubah dan kesesuaian dengan gaya hidup 

digitalnya. 

Niat beli menurut (Jasin, et al, 2012) menunjukan seberapa 

besar kemungkinan seseorang akan berencana atau mau membeli 

suatu produk atau layanan di kemudian hari. Menurut Rita & Julian 

(2021) dalam penelitian nya yaitu peran Niat beli dalam variabel 

intervening yang menunjukan niat beli tidak hanya didasarkan pada 

kualitas, tetapi juga dipengaruhi oleh faktor faktor lain seperti harga 

dari produk tersebut yang akan menciptakan kompleksitas dalam 

proses pengambilan keputusan konsumen. 

2.3 Pengembangan Hipotesis 

2.3.1 Kompatibilitas Terhadap Persepsi Manfaat 

Kompatibilitas digambarkan dalam Valence Framework sebagai 

faktor yang memengaruhi persepsi konsumen terhadap valensi 

positif dalam bentuk manfaat yang dirasakan. Pelanggan yang 

menggunakan platform OTA sesuai dengan kebutuhan dan 

preferensi perjalanan mereka kemungkinan besar akan merasakan 

manfaat yang lebih besar dari penggunaan platform tersebut (Hien 

et al., 2024).Hal ini dikonfirmasi oleh Seema Singh (2025), yang 

menemukan bahwa manfaat OTA, seperti kualitas layanan dan 

kemudahan penggunaan, merupakan faktor penting yang 
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berkontribusi terhadap manfaat yang dirasakan konsumen. 

Sehubungan dengan hal ini, Hossain et al. (2023) menyatakan 

bahwa konsumen yang menggunakan layanan OTA sesuai dengan 

preferensi mereka akan lebih cenderung mengantisipasi bahwa 

mereka akan menerima harga yang lebih tinggi dari pengalaman 

tersebut, yang menunjukkan korelasi positif antara kualitas layanan 

dan manfaatnya. Hal ini juga didukung oleh Polo Peña et al. (2023), 

yang menemukan bahwa kualitas informasi dan data yang diterima 

konsumen dari platform OTA secara signifikan memengaruhi niat 

pemesanan, yang menunjukkan bahwa manfaat yang diperoleh 

konsumen dari platform tersebut sangat besar dalam situasi di mana 

platform tersebut mampu memenuhi kebutuhan konsumen tersebut. 

Relevansi hubungan ini semakin besar dalam konteks generasi 

milenial sebagai pengguna aktif OTA. Generasi milenial yang 

memiliki ekspektasi tinggi terhadap efisiensi dan kemudahan 

penggunaan layanan digital akan lebih mudah melihat aspek positif 

OTA ketika platform tersebut digunakan sesuai dengan gaya hidup 

dan preferensi perjalanan mereka, seperti kemudahan 

membandingkan harga, akses ke berbagai destinasi, serta 

kemudahan proses pembelian (Kumar et al., 2021). Pada akhirnya, 

layanan OTA akan semakin selaras dengan kebutuhan dan 

preferensi generasi milenial pun meningkat, begitu pula dengan 

jumlah manfaat yang mereka peroleh. 
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Berdasarkan berbagai temuan tersebut, dapat disimpulkan 

bahwa semakin tinggi tingkat kesesuaian layanan OTA dengan 

kebutuhan, preferensi, serta ekspektasi pengguna, maka semakin 

besar pula manfaat yang mereka rasakan ketika menggunakan OTA 

tersebut. Kesesuaian fitur, kemudahan penggunaan, relevansi 

penawaran, serta kemampuan layanan memenuhi kebutuhan 

perjalanan yang dimana hal ini terbukti mampu meningkatkan 

persepsi konsumen terhadap nilai dan keuntungan bagi perusahaan. 

Oleh karena itu, penelitian ini merumuskan hipotesis sebagai 

berikut: 

H1 : Kompatibilitas berpengaruh positif terhadap Persepsi 

manfaat OTA 

2.3.2 Kompatibilitas Terhadap Persepsi Resiko 

Kompatibilitas dalam valence framework sebagai faktor yang 

mempengaruhi penilaian konsumen terhadap valensi negatif dalam 

bentuk persepsi resiko. Pelanggan yang menggunakan platform 

OTA yang tidak sesuai dengan kebutuhan, preferensi, atau 

ekspektasi kemungkinan besar akan merasakan resiko yang lebih 

tinggi saat menggunakan layanan tersebut (Hien et al., 2024). Hal 

ini dikonfirmasi oleh Phamthi et al. (2024), yang menemukan bahwa 

persepsi risiko secara konsisten berdampak negatif terhadap 

keputusan pembelian konsumen, dengan kesesuaian platform 

terhadap preferensi pengguna sebagai salah satu faktor yang 



37 
 

 
 

memengaruhi persepsi risiko ini. Sehubungan dengan hal ini, Wei 

(2021) menemukan bahwa persepsi risiko pada platform OTA 

secara signifikan memengaruhi kepuasan dan perilaku pelanggan, 

yang menunjukkan bahwa kesesuaian layanan dengan ekspektasi 

pengguna sangat penting dalam memitigasi risiko.. Sehubungan 

dengan hal ini, Hossain et al. (2023) menyatakan bahwa 

ketidaksesuaian antara fitur layanan OTA dan kebutuhan pengguna 

dapat meningkatkan rasa ketidakpastian konsumen, yang pada 

akhirnya meningkatkan persepsi risiko terhadap platform tersebut. 

Berdasarkan studi Feng Feng (2024) yang menganalisis nuansa 

belanja online, persepsi risiko konsumen memiliki dampak besar 

terhadap perilaku mereka.  Evaluasi ini sejalan dengan penelitian 

yang menunjukkan bahwa penilaian negatif yang berdasarkan 

persepsi risiko konsumen dapat menyebabkan kompatibilitas yang 

lebih rendah dengan pengalaman belanja konsumen yang berbeda. 

Relevansi hubungan ini semakin meningkat dalam konteks generasi 

milenial sebagai pengguna aktif OTA (Buhalis, 2020). Meskipun 

generasi milenial dikenal memiliki kemampuan beradaptasi 

terhadap teknologi digital, mereka lebih peka terhadap risiko seperti 

Privacy dan security barier serta usage contraints ketika platform 

OTA tidak selaras dengan gaya hidup dan preferensi perjalanan 

mereka (Hien et al., 2024). Sebaliknya, seiring meningkatnya 

tingkat kesesuaian antara layanan OTA dan preferensi generasi 
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milenial, risiko yang dirasakan pun berkurang karena meningkatnya 

kepercayaan konsumen terhadap platform tersebut. 

Secara keseluruhan, temuan temuan tersebut menunjukan bahwa 

ketika konsumen merasa suatu layanan tidak sesuai atau tidak 

kompatibel dengan kebutuhan, preferensi, maupun ekspektasi 

konsumen, maka persepsi risiko yang muncul akan semakin tinggi, 

ketidaksesuaian dalam fitur, kemudahan penggunaan, maupun 

keselarasan pengalaman layanan dengan harapan pengguna terbukti 

meningkatkan rasa ketidakpastian dan kekhawatiran konsumen 

dalam proses pembelian daring. Sebaliknya, semakin tinggi tingkat 

kompatibilitas suatu layanan, maka semakin rendah persepsi resiko 

karena konsumen merasa lebih yakin, aman, dan percaya terhadap 

layanan tersebut. Dengan demikian, penelitian ini merumuskan 

hipotesis sebagai berikut: 

H2 : Kompatibilitas berpengaruh negatif terhadap Persepsi 

resiko dalam konteks OTA 

2.3.3 Kompatibilitas Terhadap Niat Beli 

Kesesuaian produk dengan preferensi konsumen, atau sering 

disebut sebagai Kompatibilitas ini berpengaruh signifikan terhadap 

Niat beli. Penelitian yang dilakukan oleh Magetsari & Pratomo 

(2019)  ini menjelaskan bagaimana faktor nilai fungsional dan 

simbolis, serta pengaruh sosial berperan dalam membentuk niat beli 

pada restoran mewah di jakarta. Hal ini menunjukan bahwa ketika 
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produk dianggap sesuai dengan nilai dan gaya hidup konsumen, 

keinginan untuk membeli produk tersebut cenderung meningkat, 

serta menunjukan bahwa keterlibatan emosional dan nilai simbolis 

dari pengalaman makan di restoran mewah ini meningkatkan niat 

beli konsumen. Disisi lain penelitian yang dilakukan oleh Kusuma 

& Pasaribu (2024) menjelaskan bahwa corporate social 

responsibility (CSR) yang ramah lingkungan berkontribusi pada 

pembentukan citra merek yang positif yang pada gilirannya akan 

mempengaruhi niat beli konsumen. Hal ini memperkuat pemahaman 

bahwa kompatibilitas antara produk dan nilai nilai konsumen ini 

berdampak langsung terhadap peningkatan minat pembelian. 

Penelitian lain oleh Tanuwijaya dan Slamet (2021) ini 

menjelaskan bahwa brand awareness dan brand association yang 

kuat dapat meningkatkan niat beli produk skincare. Konsumen 

cenderung memiliki niat beli yang lebih tinggi ketika produk nya 

sesuai dengan persepsi dan ekspektasi mereka terhadap kualitas 

maupun identitas merek. Sejalan dengan hal tersebut, Jacob dan Tan 

(2021) menemukan bahwa familiaritas dan kejelasan citra merek ini 

menciptakan persepsi kesesuaian antara produk dan kebutuhan 

konsumen, sehingga mendorong niat beli. Di era digital 

Kompatibilitas ini juga tercermin melalui interaksi media sosial. 

Studi yang dilakukan oleh Hidayah & Suliyanto (2019) ini 

menunjukan bahwa kualitas interaksi di media sosial dapat 
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mempengaruhi persepsi konsumen dengan nilai , gaya hidup, dan 

preferensi konsumen. Kesesuaian ini kemudian meningkatkan minat 

terhadap pembelian produk tersebut. 

Berdasarkan berbagai temuan tersebut, dapat disimpulkan 

bahwa Kompatibilitas memiliki peran penting dalam membentuk 

niat beli, baik melalui kesesuaian nilai, keselarasan persepsi, 

maupun kecocokan pengalaman konsumen dengan produk atau 

layanan. Ketika konsumen merasakan bahwa suatu layanan 

memiliki tingkat kompatibilitas yang tinggi, mereka cenderung 

menumbuhkan persepsi positif yang berujung pada peningkatan niat 

pembelian. Dalam konteks OTA kompatibilitas tercermin melalui 

sejauh mana fitur aplikasi, kemudahan penggunaan, metode 

pembayaran, rekomendasi perjalanan, dan pengalaman digital yang 

ditawarkan sesuai dengan kebutuhan dan preferensi pengguna, 

semakin besar kemungkinan mereka memiliki niat untuk 

menggunakan layanan OTA tersebut, Oleh karena itu penelitian ini 

mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

H3 : Kompatibilitas berpengaruh positif terhadap Niat beli 

pada penggunaan OTA 

2.3.4 Keterbukaan Pada Perubahan Terhadap Persepsi Manfaat 

Penelitian yang dilakukan oleh Utama et al (2024) 

menunjukan adanya hubungan positif antara keterbukaan pada 

perubahan dan persepsi manfaat dalam pengambilan keputusan 
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pembelian konsumen. Dalam konteks ini, keterbukaan pada 

perubahan berperan penting dalam mempengaruhi keputusan 

konsumen untuk menggunakan chatbot AI dalam proses pembelian, 

dimana manfaat yang dirasakan dan risiko yang dipersepsikan 

menjadi faktor penting dalam proses tersebut. Penelitian ini 

menemukan bahwa konsumen yang memiliki tingkat keterbukaan 

yang tinggi cenderung merasakan manfaat yang lebih besar dari 

penggunaan teknologi baru, yang pada akhirnya akan  meningkatkan 

niat konsumen untuk melakukan pembelian. Selain itu Purwanto et 

al (2023) juga mendukung temuan ini dengan menjelaskan bahwa 

keterbukaan pada perubahan berhubungan secara signifikan dengan 

manfaat yang dirasakan dan niat pembelian konsumen. Hasil 

penelitian mereka menunjukan bahwa keterbukaan pada perubahan 

berkontribusi pada bagaimana konsumen memandang manfaat dari 

produk yang mereka beli dan berpengaruh langsung terhadap niat 

pembelian. Hal ini mengidentifikasi bahwa konsumen yang lebih 

terbuka terhadap perubahan cenderung memiliki pandangan yang 

positif tentang manfaat yang ditawarkan oleh produk atau layanan, 

yang berimplikasi pada kecenderungan mereka untuk membeli. 

Pengaruh positif keterbukaan pada perubahan terhadap 

persepsi manfaat juga dapat dilihat dalam konteks perilaku membeli. 

Dimana dalam penelitian yang dilakukan oleh Minocha et al (2024) 

ini membahas bahwa nilai nilai konsumen bertindak sebagai 
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stimulus, dimana keterbukaan pada perubahan dan persepsi manfaat 

berada pada posisi sebagai kondisi mental yang menentukan 

perilaku dan preferensi membeli. Dengan demikian, individu yang 

terbuka terhadap perubahan dapat lebih mudah melihat dan 

merasakan manfaat dari produk yang konsumen pertimbangkan 

untuk dibeli. Disisi lain, studi yang dilakukan oleh King et al (2023) 

menggambarkan bahwa dalam konteks sistem kesehatan mental, 

terdapat pengaruh positif dari persepsi manfaat terhadap kesiapan 

untuk menerima model perawatan yang baru dimana keterbukaan 

pada perubahan memainkan peran dalam bagaimana tenaga 

kesehatan menilai manfaat dari suatu perubahan dalam 

penyampaian layanan kesehatan. Kesiapan ini sangat bergantung 

pada persepsi individu mengenai manfaat yang ditawarkan oleh 

perubahan tersebut. 

Berdasarkan rangkaian temuan tersebut, dapat disimpulkan 

bahwa individu yang memiliki tingkat Keterbukaan pada perubahan 

yang tinggi cenderung lebih mampu menangkap, menilai, dan 

memaksimalkan manfaat yang ditawarkan oleh suatu layanan atau 

teknologi baru, termasuk OTA. keterbukaan ini memungkinkan 

konsumen untuk lebih cepat beradaptasi, lebih menerima inovasi, 

serta lebih mampu melihat nilai dan keuntungan yang diberikan 

layanan tersebut. Dengan demikian, penelitian ini merumuskan 

hipotesis sebagai berikut: 
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H4 : Keterbukaan pada perubahan berpengaruh positif 

terhadap Persepsi manfaat pada pengguna OTA 

2.3.5 Keterbukaan Pada Perubahan Terhadap Persepsi Resiko 

Keterbukaan pada perubahan memiliki hubungan negatif 

dengan persepsi resiko, yang artinya bahwa semakin terbuka 

konsumen terhadap perubahan, maka semakin kecil tingkat risiko 

yang mereka rasakan dalam pengambilan keputusan pembelian. 

Penelitian yang dilakukan oleh Purwanto et al (2023) ini 

menegaskan bahwa keterbukaan pada perubahan berpengaruh 

signifikan terhadap persepsi manfaat dan persepsi resiko, dimana 

sikap konsumen yang terbuka terhadap perubahan ini dapat 

mengurangi persepsi risiko dalam pengambilan keputusan. Hal ini 

sejalan dengan temuan Triwijayati (2023) yang mencatat bahwa 

inovasi dan sikap terbuka terhadap perubahan berkontribusi pada 

pengurangan persepsi risiko di kalangan konsumen Indonesia. 

Dalam asumsi ini konsumen yang memiliki tingkat keterbukaan 

pada perubahan yang tinggi cenderung mengadopsi inovasi lebih 

cepat dan merasa lebih percaya diri menghadapi produk atau 

layanan baru yang mungkin asing bagi mereka. Penelitian yang 

dilakukan oleh Livina dan Tunjungsari (2025) menunjukan bahwa 

kepercayaan konsumen dan persepsi risiko memiliki dampak yang 

saling terkait pada keputusan pembelian, dimana penulis mencatat 

bahwa kepercayaan memediasi dampak persepsi risiko pada niat 
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beli. Dengan demikian , peningkatan kepercayaan konsumen yang 

disebabkan oleh keterbukaan pada perubahan dapat membuat 

mereka merasa lebih nyaman dengan risiko yang diperoleh, 

sehingga menurunkan nilai persepsi risiko tersebut. 

Penelitian yang dilakukan oleh Lestari dan Soesanto (2020) 

menunjukan bahwa sikap positif terhadap penggunaan layanan 

streaming video on demand (SVOD) seperti Netflix dapat diprediksi 

dari keterbukaan konsumen untuk melakukan hal hal baru, 

sementara risiko psikologis yang dirasakan oleh konsumen tidak 

berpengaruh signifikan terhadap sikap mereka untuk menggunakan 

layanan tersebut. Dalam penelitian ini menjelaskan bahwa pengguna 

yang memiliki keterbukaan pada perubahan yang tinggi 

berhubungan negatif dengan Persepsi resiko karena konsumen 

cenderung merasa lebih nyaman dalam menjelajahi dan 

mengonsumsi konten baru, serta lebih siap untuk menerima 

perubahan dalam pola konsumsi mereka. Selain itu penelitian yang 

dilakukan oleh Kaligis (2018) menjelaskan bagaimana persepsi 

risiko dapat mempengaruhi loyalitas konsumen, konsumen yang 

lebih terbuka terhadap inovasi dan perubahan cenderung 

mengabaikan risiko yang dirasakan, yang pada gilirannya dapat 

mendorong konsumen untuk tetap setia terhadap merek atau layanan 

tertentu. Selanjutnya studi yang dilakukan oleh Tirtayani dan 

Aghivirwiati (2024) menemukan bahwa hubungan antara nilai yang 
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dirasakan dan risiko yang dirasakan berkorelasi dengan niat 

pembelian. Konsumen yang terbuka pada pengalaman baru akan 

cenderung melihat nilai lebih dan pada saat yang sama, mengurangi 

persepsi risiko tersebut dalam konteks pembelian berulang. 

Berdasarkan rangkaian temuan tersebut menemukan bahwa 

konsumen yang memiliki tingkat keterbukaan pada perubahan yang 

tinggi cenderung lebih mudah menerima inovasi, dan merasa lebih 

percaya diri saat menghadapi layanan baru, serta tidak terlalu 

terbebani oleh ketidakpastian yang muncul dalam proses pembelian. 

Keterbukaan ini pada akhirnya menurunkan persepsi resiko karena 

konsumen lebih siap beradaptasi, lebih percaya pada teknologi baru, 

dan lebih nyaman dalam mengeksplorasi layanan digital seperti 

OTA. dengan demikian penelitian ini merumuskan hipotesis sebagai 

berikut: 

H5 : Keterbukaan pada perubahan berpengaruh negatif 

terhadap Persepsi resiko pada pengguna OTA 

2.3.6 Keterbukaan Pada Perubahan Terhadap Niat Beli  

Keterbukaan pada perubahan merupakan faktor yang 

penting dalam mempengaruhi niat beli konsumen. Konsumen yang 

terbuka terhadap perubahan biasanya lebih bersedia dalam mencoba 

produk baru serta adaptif terhadap metode berbelanja yang berbeda. 

Penelitian yang dilakukan oleh prihananto et al (2021) ini 

menjelaskan bahwa karakteristik psikologis individu seperti 



46 
 

 
 

kecenderungan untuk menerima perubahan dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian mereka. Selain itu, kesadaran terhadap 

perubahan lingkungan dan inovasi juga berkontribusi terhadap niat 

beli konsumen. Misalnya, konsumen yang lebih terbuka terhadap 

promosi daring, seperti pemasaran melalui media sosial ini sering 

kali menunjukan kecenderungan yang lebih tinggi untuk melakukan 

pembelian (moslehpour et al, 2020). Disisi lain penelitian yang 

dilakukan oleh Santy & Iffan (2023) menjelaskan pengalaman baik 

konsumen dalam menggunakan teknologi baru, seperti kecerdasan 

buatan dan gamifikasi ini dapat meningkatkan tingkat keterbukaan 

konsumen terhadap perubahan dan dalam jangka panjang 

memperkuat niat beli konsumen tersebut, Meskipun studi ini 

menunjukan bahwa iklan berbasis kecerdasan buatan ini tidak selalu 

berpengaruh signifikan terhadap niat beli secara langsung akan 

tetapi variabel tersebut masih berfungsi meningkatkan pengalaman 

pelanggan yang sangat relevan untuk menciptakan loyalitas dan 

kepuasan.  

Ada faktor lain yang perlu diperhatikan yaitu pengaruh 

jejaring sosial seperti penelitian yang dilakukan oleh Naseri et al 

(2024) ini menjelaskan bahwa Norma subjektif berkaitan dengan 

keputusan individu yang dimana hal ini menunjukan pengaruh yang 

substansial terhadap niat beli dalam situasi dimana konsumen ini 

merasakan tekanan sosial untuk beradaptasi dengan tren baru. 
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Misalnya, ketika konsumen melihat orang lain yang terbuka 

terhadap perubahan produk atau merek tertentu, mereka ini 

cenderung merasa nyaman untuk mengikuti dan melakukan 

pembelian tersebut ketika jejaring sosial dan pembanding sosial 

dalam membentuk persepsi dan keputusan konsumen.  

Berdasarkan berbagai temuan tersebut, dapat disimpulkan 

bahwa keterbukaan konsumen terhadap perubahan berperan penting 

dalam membentuk kecenderungan mereka untuk menerima inovasi, 

menyesuaikan diri dengan metode belanja digital, serta mengikuti 

perkembangan yang dipengaruhi oleh jejaring sosial. Dengan 

demikian, semakin tinggi tingkat Keterbukaan pada perubahan yang 

dimiliki konsumen, semakin besar pula kecenderungan mereka 

untuk melakukan pembelian melalui platform digital seperti OTA. 

Oleh karena itu penelitian ini mengajukan hipotesis sebagai berikut:

  

H6 : Keterbukaan pada perubahan berpengaruh langsung 

signifikan terhadap Niat beli pada penggunaan OTA 

2.3.7 Persepsi Manfaat Terhadap Niat Beli 

Penelitian yang dilakukan oleh Agung et al (2024) ini juga 

mengungkapkan bahwa persepsi manfaat berpengaruh positif 

terhadap niat konsumen untuk menggunakan saluran omnichannel. 

Analisis ini membuktikan bahwa ketika konsumen merasakan 

manfaat dari menggunakan layanan, niat mereka untuk berbelanja 
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pada channel tersebut meningkat. Selain itu studi dari Fitri & 

Nugroho (2023) mendukung temuan in dan menyoroti bagaimana 

perceived brand benefits dapat berpengaruh signifikan terhadap niat 

untuk menggunakan kembali layanan pembayaran digital. Hal ini 

menunjukan betapa pentingnya faktor manfaat, dimana konsumen 

lebih cenderung untuk terus menggunakan suatu layanan jika 

konsumen merasa bahwa layanan tersebut memberikan keuntungan 

yang signifikan bagi konsumen tersebut. Lebih jauh penelitian yang 

dilakukan oleh Anjelina (2018) ini menyatakan bahwa manfaat yang 

dirasakan oleh konsumen dalam menggunakan uang elektronik ini 

merupakan salah satu faktor yang penting dalam adopsi teknologi 

tersebut. Penelitian ini menekankan bahwa selain keuntungan 

fungsional, citra sosial yang terkait dengan penggunaan uang 

elektronik ini juga mempengaruhi keputusan pembelian. Sementara 

itu Julianti & Syahputra (2023) menunjukan bahwa persepsi manfaat 

secara signifikan mempengaruhi niat beli dalam konteks media 

sosial. Dalam penelitian mereka ditemukan bahwa ketika konsumen 

melihat manfaat yang diperoleh dari membeli produk tertentu seperti 

sneakers di instagram, niat konsumen tersebut untuk melakukan 

pembelian semakin meningkat. 

Berdasarkan berbagai temuan tersebut, dapat dilihat bahwa 

manfaat yang dirasakan konsumen baik berupa kemudahan 

penggunaan, keuntungan fungsional, citra sosial, maupun nilai 
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tambah yang ditawarkan layanan ini berperan penting dalam 

mendorong niat mereka untuk melakukan pembelian atau 

menggunakan suatu platform. Semakin besar persepsi manfaat, 

makan semakin tinggi kecenderungan konsumen untuk memilih 

menggunakan layanan OTA tersebut. Oleh karena itu, penelitian ini 

merumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H7 : Persepsi manfaat berpengaruh positif signifikan terhadap 

Niat beli 

2.3.8 Persepsi Resiko Terhadap Niat Beli 

Penelitian yang dilakukan oleh Agung et al (2024) ini 

menjelaskan bahwa persepsi risiko dapat melemahkan pengaruh 

persepsi manfaat terhadap niat menggunakan omnichannel, 

mengidentifikasi bahwa konsumen tidak hanya mendasarkan 

keputusan mereka pada manfaat saja akan tetapi juga 

mempertimbangkan risiko yang mungkin terkait. Selain tu 

penelitian yang dilakukan oleh Udaya et al (2024) mengungkapkan 

bahwa persepsi resiko merupakan faktor penting yang dapat 

mempengaruhi kepuasan konsumen dalam konteks pembelian 

impulsif secara daring. Dalam konteks penelitian tersebut 

mengungkapkan konsumen harus menghadapi ketidakpastian 

mengenai keamanan transaksi, kualitas produk, dan kemungkinan 

kehilangan uang. Penelitian tersebut menunjukan bahwa semakin 

tinggi persepsi risiko yang dirasakan maka semakin rendah tingkat 
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kepuasan dan kepercayaan konsumen dalam melakukan pembelian 

online yang pada akhirnya mempengaruhi keputusan pembelian 

mereka. Di sisi lain Jufrizen et al (2024) menemukan bahwa 

rendahnya persepsi resiko berbanding lurus dengan keputusan 

konsumen untuk membeli, terutama ketika didukung dengan 

kualitas layanan yang memadai dari penyedia layanan e-dagang 

tersebut, yang artinya minimnya persepsi resiko ini dapat 

meningkatkan keputusan pembelian. Sementara itu penelitian yang 

dilakukan oleh Santoso et al (2017) menekankan bahwa 

kepercayaan konsumen di pasar e-commerce sangat dipengaruhi 

oleh risiko yang dirasakan. Penelitian ini menunjukan bahwa 

pengelolaan risiko yang baik dapat memperkuat kepercayaan 

konsumen dan meningkatkan niat mereka untuk melakukan 

pembelian. 

Berdasarkan berbagai temuan tersebut, dapat dilihat bahwa 

persepsi resiko memainkan peran penting dalam membentuk 

keputusan konsumen, khususnya dalam konteks transaksi online. 

Ketika risiko yang dirasakan konsumen tinggi baik terkait 

keamanan, kualitas, maupun ketidakpastian transaksi, maka 

kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian akan 

menurun. Sebaliknya, semakin rendah persepsi resiko, maka 

semakin besar peluang konsumen untuk memutuskan membeli 
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melalui OTA tersebut. Oleh karena itu, penelitian ini merumuskan 

hipotesis sebagai berikut: 

H8 : Persepsi resiko berhubungan negatif dengan Niat beli 

2.4 Model Penelitian 

Berdasarkan penjelasan yang telah dijabarkan sebelumnya, maka 

model penelitian yang diformulasikan dalam penelitian ini dapat dilihat 

pada gambar 2.1 model penelitian diadaptasi dari penelitian (Hien et al., 

2024). 

 

Gambar 2. 1 Model Penelitian Diadaptasi dari Penelitian Hien et al. (2024) 

Sumber : Hien et al (2024) 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Desain Penelitian 

Penelitian ini mengangkat tema mengenai bagaimana valence 

framework yang dipengaruhi oleh variabel kompatibilitas dan keterbukaan 

pada perubahan ini mempengaruhi Niat beli di OTA dalam objek penelitian 

yaitu generasi milenial. Penelitian ini bersifat kausal, yang berarti bertujuan 

untuk mengetahui hubungan sebab akibat antar variabel dengan cara 

menguji hipotesis yang telah dirumuskan. Data yang digunakan merupakan 

data primer, yaitu data yang dikumpulkan langsung dari responden 

penelitian. Pengumpulan data ini  dilakukan secara kuantitatif melalui 

penyebaran kuesioner online menggunakan Google Form, yang kemudian 

didistribusikan lewat media sosial seperti whatsapp, Instagram, baik secara 

personal, group chat, ig story, metode yang dilakukan dalam penelitian ini 

yaitu menggunakan convenience sampling menurut Andrade (2021) 

convenience sampling merupakan Teknik pengambilan sampel non 

probabilitas Dimana responden dipilih berdasarkan kemudahan akses dan 

ketersediaanya bagi peneliti.  

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu terdiri dari dua 

variabel independen yaitu kompatibilitas dan keterbukaan pada perubahan. 

Dua variabel mediasi yaitu persepsi manfaat dan persepsi resiko, serta satu 

variabel dependen yaitu persepsi manfaat, persepsi resiko dan niat beli. 
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Pengukuran yang digunakan pada penelitian ini yaitu skala likert Lima 

point. Penggunaan skala likert menurut Sugiyono (2013) merupakan 

pengukuran yang digunakan untuk mengukur Tindakan, opini, dan persepsi 

suatu objek dan subjek variabel penelitian. Sedangkan penggunaan lima 

point likert ini diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh Aybek & 

Toraman (2022) menunjukan bahwa skala tersebut dapat menghasilkan 

Tingkat reliabilitas dan informasi pengukuran yang tinggi, hal ini 

memungkinkan responden untuk secara optimal membedakan setiap 

kategori jawaban, lima point juga terbukti lebih dipahami responden karena 

memiliki kategori jawaban yang tidak terlalu banyak dan tidak terlalu 

sedikit. 

 Tabel 3.1 menunjukan pengukuran lima skala likert yang dipakai  

Tabel 3. 1 Poin Skala Likert 

No.  Deskripsi skala point 

1.  Sangat Tidak Setuju (STS) 1  

2.  Tidak Setuju (TS) 2 

3.  Netral 3 

4.  Setuju (S) 4 

5.  Sangat Setuju (SS) 5 

  Sumber : Aybek & Toraman (2022) 
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3.2 Populasi dan Sampel 

Dalam berbagai disiplin ilmu, istilah “populasi” merujuk pada 

keseluruhan individu atau entitas yang memiliki karakteristik tertentu dalam 

suatu konteks tertentu. Menurut Sugiyono (2013) populasi bukan hanya 

orang akan tetapi benda, objek objek yang diteliti dalam penelitian yang 

memiliki karakteristik tertentu untuk diteliti dalam objek tersebut. Populasi 

dari penelitian ini yaitu generasi milenial di Indonesia dan pernah 

melakukan transaksi OTA. 

Sampel diartikan sebagai subset atau bagian dari populasi yang lebih 

besar yang digunakan dalam penelitian untuk mendapatkan representasi 

statistik yang valid. Menurut Goso (2022) sampel ini merupakan bagian dari 

jumlah dan karakteristik populasi yang Dimana mempresentasikan anggota 

populasi yang akan di teliti oleh penulis. Oleh karena itu, untuk 

menggambarkan populasi secara keseluruhan, beberapa anggota populasi 

akan diukur dan dipelajari menggunakan teknik tertentu. Teknik yang 

digunakan penulis yaitu non-probability sampling. Dengan demikian 

sampel pada penelitian ini adalah generasi milenial yang pernah 

menggunakan dan melakukan transaksi. Sampel dalam penelitian ini 

menggunakan Teknik convenience sampling. Teknik convenience sampling 

ini digunakan karena lebih praktis, cepat, efisien dalam proses pengumpulan 

data. Metode ini digunakan untuk memudahkan peneliti dalam 

mendapatkan sampel dengan cara terbaik yang cepat dan efisien.  
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Penelitian ini nantinya akan dianalisis menggunakan Structural 

Equation Model (SEM). jumlah sampel yang diterima untuk analisis SEM 

berkisar antara 100-200 responden, yang dimana hal ini harus disesuaikan 

juga dengan jumlah indikator yang digunakan dalam pertanyaan (Hair et al., 

2010). Dalam literatur tersebut memberikan pedoman umum (Rule of 

thumb) mengatakan bahwa ukuran sampel minimum dikalikan 5 dan 

dikalikan dengan 10 untuk mencapai target sampel maksimal. Oleh karena 

itu, jumlah responden yang dapat diperoleh berkisar antara 5a ≤ x ≤ 10a, di 

mana a Adalah hasil dari jumlah indikator dan jumlah variabel, dan x adalah 

jumlah responden. Karena penelitian ini memiliki 27 pertanyaan indikator 

dan 5 variabel sehingga a=32 target responden yang dapat diterima sebagai 

sampel penelitian adalah sebagai berikut. 

  5𝑎 ≤ 𝑥 ≤ 10𝑎 ≈ 5 × 32 ≤ 𝑥 ≤ 10 × 32 

             ≈160 ≤ 𝑥 ≤ 320 

Berdasarkan perhitungan tersebut, maka penelitian ini 

menggunakan minimal 160 responden dan target maksimal 320 responden 

(Hair et al., 2010). 

3.3 Definisi Operasional dan Indikator Pengukuran Variabel 

3.3.1 Kompatibilitas 

Kompatibilitas adalah persepsi individu mengenai sejauh 

mana suatu inovasi atau teknologi selaras dengan nilai nilai, 

kebutuhan, dan gaya hidup yang telah diidentifikasi oleh konsumen/ 

pengguna layanan tersebut (Moore & benbasat,.1991). Dalam 
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konteks penelitian ini kompatibilitas didefinisikan sebagai persepsi 

generasi Y tentang kesesuaian pengguna OTA dengan kebutuhan 

perjalanan, preferensi terhadap teknologi, dan cara hidup generasi 

tersebut. Hal ini sejalan dengan Lu & Lu (2020) yang menyatakan 

kesesuaian memastikan bahwa layanan digital sesuai dengan 

preferensi, kebutuhan, dan cara hidup pengguna, akhirnya akan 

mempengaruhi sikap dan perilaku penerimaan adopsi penggunaan 

layanan mobile tersebut. Indikator yang digunakan dalam 

Kompatibilitas ini ber acuan dari Moore & benbasat (1991). Tabel 

3.2 menunjukan indikator pengukuran kompatibilitas. 

Tabel 3. 2 Indikator Pengukuran Kompatibilitas 

Kode Indikator Pengukuran 

COM 1 Penggunaan [x] sesuai dengan cara saya berbelanja 

COM 2 Penggunaan [x] sesuai dengan kebutuhan saya 

COM 3 Penggunaan [x] sesuai dengan cara saya menyelesaikan 

proses pembelian 

  Sumber : Diadaptasi dari Moore & benbasat (1991). 

3.3.2 Keterbukaan Pada Perubahan 

Keterbukaan pada perubahan merupakan sikap dari seorang 

individu untuk terbuka, menerima, mendukung serta bersedia untuk 

mencoba hal hal baru, individu tersebut juga dapat menyesuaikan 

sikap dan perilaku terhadap hal hal baru tersebut yang dimana 
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berbeda dari kebiasaan sebelumnya (Tewari et al., 2022). Dalam 

konteks penelitian ini, keterbukaan pada perubahan didefinisikan 

sebagai kesediaan generasi Y untuk menerima dan menggunakan 

OTA sebagai alternatif dalam mencari informasi dan memperoleh 

layanan perjalanan. Individu dengan tingkat keterbukaan pada 

perubahan yang tinggi cenderung lebih mudah mengadopsi 

teknologi baru dan memiliki kecenderungan yang lebih besar untuk 

menggunakan OTA dalam aktivitas perjalanannya (Hien et al,. 

2024). Indikator yang digunakan dalam keterbukaan pada 

perubahan ini ber acuan dari Claudy et al (2015) yang mengukur 

kapasitas individu untuk menerima perubahan dan mengadopsi 

inovasi atau teknologi baru. Tabel 3.3 menunjukan indikator 

pengukuran keterbukaan pada perubahan. 

Tabel 3. 3 Indikator Pengukuran Keterbukaan Pada 
Perubahan 

Kode Indikator Pengukuran 

OC 1 Saya selalu mencari hal hal baru dan mengejutkan dalam 

hidup saya 

OC 2 Saya mencari penemuan dan petualangan 

OC 3 ⁠Saya terbuka terhadap pengalaman baru 

   Sumber : Diadaptasi dari Claudy et al (2015) 
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3.3.3 Persepsi Manfaat 

Persepsi manfaat menurut Stamenkov & Zhaku-Hani (2023) 

merupakan penilaian individu terhadap seberapa manfaat layanan 

tersebut baik dari segi efektivitas, efisiensi, serta kualitas informasi, 

hal ini pada akhirnya akan mempengaruhi proses pengambilan 

Keputusan pengguna untuk menggunakan layanan tersebut. Dalam 

konteks penelitian ini, persepsi manfaat didefinisikan sebagai 

persepsi generasi Y terhadap manfaat yang diperoleh dari 

penggunaan OTA, khususnya dalam hal memudahkan pengumpulan 

informasi, membandingkan pilihan perjalanan, serta menyediakan 

layanan perjalanan secara lebih efektif dan efisien (Hien et al,. 

2024). Semakin banyak manfaat yang diperoleh pengguna dari 

penggunaan OTA, maka semakin tinggi pula motivasi mereka untuk 

menggunakan layanan tersebut dalam memenuhi kebutuhan 

perjalanannya (Hien et al,. 2024). Indikator yang digunakan dalam 

persepsi manfaat ini ber acuan dari Yang (2010) dan Gupta & Arora 

(2017) yang mengukur manfaat yang diterima pengguna melalui 

nilai manfaat fungsional dan kenyamanan pada layanan OTA. tabel 

3.4 menunjukan indikator pengukuran persepsi manfaat. 
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Tabel 3. 4 Indikator Pengukuran Persepsi Manfaat 

Kode Indikator Pengukuran 

PB 1 Saya merasa [x] bermanfaat untuk mempersiapkan 

perjalanan saya seperti pemesanan tiket pesawat, 

akomodasi, dan paket wisata 

PB 2 ⁠ [x] memungkinkan saya membayar lebih murah 

dibandingkan metode tradisional 

PB 3 ⁠ Saya merasa [x] membantu saya menyelesaikan 

pemesanan perjalanan dengan lebih cepat 

PB 4 Saya merasa [x] memudahkan saya dalam membandingkan 

harga perjalanan 

PB 5 [x] memungkinkan saya memanfaatkan penawaran 

promosi 

PB 6 [x] merupakan metode yang praktis untuk mengelola 

kebutuhan perjalanan 

PB 7 Saya merasa [x] membantu saya dalam menghemat waktu 

dan tenaga 

PB 8 [x] merupakan cara praktis untuk mengatur perjalanan 

saya 
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PB 9 [x] membuat hidup saya lebih mudah 

  Sumber : Diadaptasi dari Yang (2010) dan Gupta & Arora  

    (2017) 

3.3.4 Persepsi Resiko 

Persepsi resiko merupakan Tingkat ketidakpastian dan 

konsekuensi negatif yang akan dialami oleh konsumen baik sosial, 

fisik maupun materi, yang dimana hal ini akan mempengaruhi 

kepercayaan konsumen dan niat beli produk atau layanan (Kergoat 

et al., 2025). Dalam konteks penelitian ini, resiko yang dirasakan 

didefinisikan sebagai persepsi generasi Y terhadap berbagai resiko 

yang timbul saat menggunakan OTA, seperti resiko terkait 

keamanan dan privasi data pribadi, kemana transaksi serta 

penggunaan platform (Hien et al,. 2024). Seiring meningkatnya 

tingkat resiko yang dihadapi pengguna, kecenderungan konsumen 

untuk menggunakan OTA dalam layanan terkait perjalanan pun ikut 

meningkat (Hien et al,. 2024). Indikator yang digunakan dalam 

persepsi resiko ini ber acuan dari Claudy et al (2015);Chemingui and 

Lallouna (2013);Talwar et al. (2020) yang mengukur resiko yang 

dihadapi pengguna terkait Privacy & Security Barrier serta usage 

constraints saat menggunakan layanan OTA. tabel 3.5 menunjukan 

indikator pengukuran persepsi resiko. 
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Tabel 3. 5 Indikator Pengukuran Persepsi Resiko 
Kode Indikator Pengukuran 

PR 1 Saya merasa cemas saat mendaftar akun [x] karena informasi 

pribadi saya dapat digunakan untuk tujuan yang tidak 

diketahui 

PR 2 Saya khawatir kehilangan kendali atas hak privasi informasi 

pribadi saat menggunakan [x] 

PR 3 Saya khawatir data keuangan saya bocor saat menggunakan 

[x]. 

PR 4 Saya merasa khawatir akun [x] saya dapat diakses oleh pihak 

lain tanpa izin. 

PR 5 [x] memiliki kendala yang tidak menguntungkan bagi 

pengguna pada musim ramai 

PR 6 Saya khawatir akan mengeluarkan biaya berlebihan untuk 

layanan perjalanan jika menggunakan [x] 

PR 7 [x] memiliki kendala yang tidak menguntungkan bagi 

pengguna pada akhir pekan dan hari libur nasional 

PR 8 [x] tidak memberikan manfaat yang cukup bagi saya 

Sumber : Diadaptasi dari Claudy et al (2015);Chemingui and 

Lallouna(2013) ;Talwar et al. (2020) 
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3.3.5 Niat Beli 

Niat beli menurut Palash et al. (2022) niat perilaku 

konsumen untuk melakukan pengadopsian teknologi pembayaran 

berbasis pengenalan wajah atas pengevaluasian konsumen tersebut 

terhadap valensi positif dan valensi negatif. Dalam kontes penelitian 

ini, Niat beli didefinisikan sebagai keinginan generasi Y untuk 

menggunakan OTA guna merencanakan perjalanan, dan 

memanfaatkan layanan terkait perjalanan baik saat ini maupun di 

masa mendatang (Hien et al,. 2024). Hal ini memungkinkan generasi 

milenial untuk memilih dan menggunakan OTA sebagai sarana 

utama dalam memenuhi kebutuhan perjalanan mereka. Indikator 

yang digunakan dalam niat beli ini ber acuan dari Johnson et al. 

(2018) yang mengukur kecenderungan individu untuk 

menggunakan suatu layanan melalui keputusan untuk 

menggunakan, memilih, memanfaatkan layanan tersebut pada saat 

ini ataupun mendatang. Tabel 3.6 menunjukan indikator pengukuran 

niat beli. 

Tabel 3. 6 Indikator Pengukuran Niat Beli 
Kode Indikator Pengukuran 

PI 1 Saya merasa senang menggunakan [x] untuk perjalanan 

saya. 
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PI 2 ⁠Saya berniat menggunakan [x] untuk persiapan perjalanan 

masa depan. 

PI 3 Saya ingin melakukan perjalanan liburan  berikutnya 

menggunakan [x]. 

PI 4 Saya ingin menggunakan [x] untuk perjalanan saya 

  Sumber : Diadaptasi dari Johnson et al. (2018) 

3.4 Uji Validitas 

Uji validitas menunjukkan sejauh mana instrumen penelitian mampu 

menangkap dan merepresentasikan variabel yang diteliti secara tepat 

(Sekaran & Bougie, 2016, hlm 137). Kriteria R-tabel untuk pengujian ini, 

yang didasarkan pada nilai tingkat kebebasan (df) dengan taraf signifikansi 

5% (Ghozali, 2013) menunjukkan bahwa setiap item pertanyaan valid jika 

nilai R-hitungnya melebihi nilai R-tabel (koreksi item korelasi total) dengan 

nilai minimal 0,361. 

3.5 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas itu Untuk menilai reliabilitas konsistensi internal, uji 

reliabilitas digunakan untuk mengevaluasi tingkat konsistensi alat ukur 

yang digunakan dalam penelitian baik dilakukan oleh lebih dari satu 

pengamat maupun oleh pengamat yang sama pada waktu yang berbeda yang 

dimana menghasilkan temuan yang seragam dan dapat dipercaya (Sekaran 

& Bougie, 2016, hlm 137). Nilai Cronbach alpha dapat digunakan untuk 

menilai reliabilitas konsistensi internal (Hair et, al). Standar Cronbach alpha 
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dalam penelitian ini menurut Zhang & Li (2022) menyatakan bahwa 

Cronbach Alpha 0,7  umumnya digunakan dalam uji reliabilitas di konteks 

penelitian. Selain itu Beberapa penelitian menyarankan bahwa nilai 

Cronbach’s Alpha sebesar 0,7 atau lebih tinggi lebih disukai, terutama 

dalam bidang ilmu sosial dan psikologi (Fadilah et al., 2022). 

3.6 Pilot Test 

Pada tahapan pertama, pilot test dilakukan untuk meningkatkan 

validitas dan reliabilitas instrumen penelitian; kuesioner dikirim melalui 

internet kepada 30 responden yang memenuhi kriteria penelitian. Pilot test 

ini juga dilakukan untuk memastikan bahwa kuesioner layak didistribusikan 

kepada responden asli penelitian.  Setelah hasil pilot test diperoleh, data 

diuji untuk validitas dan keakuratan menggunakan SPSS 

a. Uji Validitas 

Hasil uji validitas untuk tiap butir pertanyaan dapat dilihat di 

tabel 3.7 berikut. 

Tabel 3. 7 Hasil Uji Validitas Pilot Test 

Variabel Indikator R Hitung R Tabel keterangan 

Kompatibilitas 

COM1 0,880 0,361 Valid 

COM 2 0,888 0,361 Valid 

COM 3 0,803 0,361 Valid 

Keterbukaan 

pada 

perubahan 

OC1 0,923 0,361 Valid 

OC2 0,943 0,361 Valid 

OC2 0,782 0,361 Valid 
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Persepsi 

manfaat 

PB1 0,658 0,361 Valid 

PB2 0,682 0,361 Valid 

PB3 0,730 0,361 Valid 

PB4 0,828 0,361 Valid 

PB5 0,773 0,361 Valid 

PB6 0,855 0,361 Valid 

PB7 0,754 0,361 Valid 

PB8 0,683 0,361 Valid 

PB9 0,736 0,361 Valid 

Persepsi resiko 

PR1 0,865 0,361 Valid 

PR2 0,928 0,361 Valid 

PR3 0,916 0,361 Valid 

PR4 0,847 0,361 Valid 

PR5 0,815 0,361 Valid 

PR6 0,758 0,361 Valid 

PR7 0,690 0,361 Valid 

PR8 0,749 0,361 Valid 

Niat beli 

PI1 0,765 0,361 Valid 

PI2 0,906 0,361 Valid 

PI3 0,945 0,361 Valid 

PI4 0,926 0,361 Valid 

       Sumber : Data primer diolah (2026) 

b. Uji Reliabilitas 
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Hasil uji reliabilitas dapat dilihat di tabel 3.8 berikut. 

Tabel 3. 8 Uji Reliabilitas 

Variabel Item 
Cronbach’s 

Alpha 

Standard 

Cronbach’s 

Alpha 

Keterangan 

Kompatibilitas 3 0,810 0,7 Reliabel 

Keterbukaan 

pada 

perubahan 

3 0,858 0,7 Reliabel 

Persepsi 

manfaat 
9 0,892 0,7 Reliabel 

Persepsi resiko 8 0,931 0,7 Reliabel 

Niat beli 4 0,905 0,7 Reliabel 

    Sumber : Data primer diolah (2026) 

3.7 Analisis Data 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 

dalam deskriptif dan statistik yang masing masing akan dijabarkan sebagai 

berikut. 

3.7.1 Analisis Deskriptif 

Teknik analisis data deskriptif ini merupakan metode yang 

berfokus pada pemaparan dan penggambaran data secara sistematis. 

Teknik ini mengkonversi data ke dalam deskripsi numerik yang 

lebih jelas dan terstruktur, yang dimana dapat membantu pembaca 
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untuk lebih mudah dalam pemahaman sebuah penelitian (Kaloeti, 

2024). Analisis deskriptif ini digunakan untuk menentukan 

frekuensi distribusi responden kuesioner (Azis et al., 2023).  Dengan 

cara ini, peneliti dapat menampilkan data dalam bentuk tabel yang 

teratur dan memahami nilai tengah seperti median dan mean (Azis 

et al., 2023).  Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Fitriana et 

al, (2022) menunjukkan bahwa analisis deskriptif juga digunakan 

untuk menilai kelayakan materi pengajaran. Dalam hal ini, analisis 

deskriptif membantu menjelaskan kondisi objek yang diteliti dan 

membuat kesimpulan awal yang bermanfaat untuk penelitian lebih 

lanjut (Fitrina et al., 2022). Dalam penelitian ini, analisis deskriptif 

digunakan untuk menjelaskan karakteristik responden dan hasil 

analisis item untuk setiap variabel penelitian. Hasil analisis ini 

diperoleh dari tanggapan responden terhadap survei yang 

disebarkan. Survei ini melibatkan jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan 

kisaran pendapatan bulanan. Sementara itu, item yang dianalisis, 

yaitu kompatibilitas, keterbukaan pada perubahan, persepsi manfaat, 

persepsi resiko, dan niat beli. 

3.7.2 Analisis Statistik 

Metode analisis statistik Partial Least Square-Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM), yang digunakan melalui perangkat 

lunak SmartPLS, digunakan untuk menguji hipotesis melalui 

analisis pengaruh antar variabel. SEM adalah metode statistik yang 
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menggunakan pendekatan konfirmatori, seperti pengujian hipotesis, 

untuk menyelidiki teori struktural yang relevan (Byrne, 2016, hal. 

3). PLS-SEM (Partial Least Squares Structural Equation Modeling) 

merupakan salah satu pendekatan dalam analisis SEM berbasis 

varian yang digunakan untuk mengevaluasi hubungan antara 

variabel indikator dengan variabel laten. Tujuan utamanya adalah 

memaksimalkan varian yang dijelaskan pada variabel dependen 

yang diukur melalui beberapa item (Manley et al., 2021).  

Melalui PLS-SEM, peneliti dapat menilai aspek reliabilitas, 

validitas, serta tingkat kesalahan dari variabel laten. Dalam analisis 

ini, terdapat dua komponen utama yang diuji: model pengukuran 

(outer model) dan model struktural (inner model). Menurut Hair et 

al. (2021, hlm. 5), model struktural menggambarkan hubungan antar 

konstruk atau jalur (path) dalam model. Sementara itu, model 

pengukuran menjelaskan keterkaitan antara konstruk dan indikator 

yang merepresentasikannya (Hair et al., 2019, hlm. 764; Hair et al., 

2021, hlm. 4). PLS-SEM telah terbukti bermanfaat dalam banyak 

bidang, seperti ilmu sosial, manajemen bisnis, dan psikologi. Dia 

menunjukkan kemampuan untuk menjawab berbagai pertanyaan 

riset yang rumit (Rahman et al., 2022; Salem et al., 2022; Iqbal & 

Piwowar-Sulej, 2022). Dalam pendekatan statistik Partial Least 

Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), analisis 

dilakukan melalui dua aspek fundamental, yakni outer model yang 
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merepresentasikan keterkaitan antara konstruk laten dengan 

indikator pengukurnya, dan inner model yang memetakan hubungan 

antar konstruk laten dalam struktur model secara keseluruhan 

(Lucyanda et al., 2023; Mahadika & Indrawati, 2024; Ukhra et al., 

2024). 

3.7.2.1 Model Pengukuran atau Outer Model 

Model pengukuran (outer model) berperan dalam 

menguji sejauh mana indikator-indikator yang digunakan 

mampu merepresentasikan konstruk yang diukur secara 

konsisten. Evaluasi ini melibatkan analisis terhadap validitas 

konvergen dan diskriminan, guna memastikan bahwa setiap 

indikator memiliki keterkaitan yang kuat dengan 

konstruknya, namun tetap mampu membedakan diri dari 

konstruk lain (Perdana & Abidin, 2024; Suhartono & 

Amalia, 2024). Proses ini dilakukan dengan menelaah sejauh 

mana nilai average variance extracted (AVE) memenuhi 

ambang batas yang disarankan serta memastikan bahwa 

loading factor dari tiap indikator berada pada tingkat yang 

mencerminkan kontribusi signifikan terhadap variabel laten 

(Prihandoko et al., 2024; Leonita et al., 2023). 

a. Uji Realibilitas 

Cronbach's Alpha merupakan salah satu metode yang 

paling umum digunakan untuk mengukur reliabilitas suatu 
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instrumen. Nilai Cronbach's Alpha di atas 0,7 umumnya 

dianggap menunjukkan tingkat reliabilitas yang memadai 

dalam banyak konteks penelitian (Zhang & Li, 2022; Fadilah 

et al., 2022; Yuwono et al., 2023). Hal ini sejalan dengan 

pemahaman akademis secara umum, yang menyatakan 

bahwa nilai di bawah 0,7 menunjukkan reliabilitas yang 

kurang memadai, dan mengindikasikan bahwa item-item 

dalam instrumen tersebut mungkin tidak konsisten satu sama 

lain. Di lain sisi Hair et al. (2021, hlm. 80) menyarankan 

bahwa nilai reliabilitas komposit (CR) setidaknya 0,6 harus 

menunjukkan bahwa jika nilainya lebih tinggi, maka lebih 

reliabel. Oleh karena itu, kriteria nilai reliabilitas pada 

penelitian ini harus minimal mencapai nilai 0,6. 

b. Uji Validitas 

Uji validitas adalah salah satu elemen krusial dalam 

proses pengembangan instrumen penelitian. Validitas 

mengacu pada sejauh mana instrumen tersebut akurat dalam 

mengukur apa yang dimaksudkan untuk diukur. Dalam 

konteks ini, uji validitas berfungsi untuk memastikan bahwa 

semua item atau butir pertanyaan dalam instrumen dengan 

tepat mencerminkan konstruk atau variabel yang ingin 

diukur (Khairunnisa & Setiasih, 2023;Citerawati et al., 

2023;Febriana et al., 2023) . Menurut Citerawati et al., 
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validitas diperlukan untuk menentukan kesahihan butir-butir 

dalam kuesioner yang akan digunakan dalam penelitian 

(Citerawati et al., 2023). 

1. Uji Validitas Konvergen 

Uji validitas konvergen mempertimbangkan 

tingkat konstruk konvergen (Hair et al., 2021, hlm. 78).  

Indikator konstruk harus sesuai dengan skala varian 

konstruk tersebut (Hair et al., 2019). Validitas konvergen 

untuk setiap konstruk diuji dengan mempertimbangkan 

nilai faktor penampungan per indikator dan varian rata-

rata yang diekstrak (AVE).  Nilai faktor pengisian yang 

lebih besar atau sama dengan ± 0,50 dianggap signifikan 

dalam praktiknya (Hair et al., 2021, hlm. 80).  Selain itu, 

nilai faktor penambahan yang lebih besar dari 0.70 

menunjukkan struktur yang diinterpretasikan dengan 

baik.  Oleh karena itu, penelitian ini dianggap valid jika 

memiliki faktor load minimal 0.50 atau lebih. Namun 

demikian, nilai AVE dapat diperoleh dengan membagi 

nilai faktor loading yang dikuadratkan dengan nilai total 

indikator. Nilai AVE harus lebih besar dari 0.50 untuk 

dianggap dapat diterima.  Menurut Hulland (1999; Hair 

et al., 2019, hal. 676).  Item harus dihapus jika angkanya 



72 
 

 
 

kurang dari itu karena mengandung lebih banyak 

kesalahan. 

2. Uji Validitas Diskriminan 

Uji validitas diskriminan Sesuai dengan kriteria 

Fornell-Larcker, validitas diskriminan dinilai dengan 

memastikan bahwa akar kuadrat Average Variance 

Extracted (AVE) untuk setiap konstruk lebih besar 

daripada koefisien korelasi antar konstruk lainnya. 

Hutagalung et al. menunjukkan bahwa setiap konstruk 

dalam penelitian mereka memiliki nilai AVE akar 

kuadrat yang lebih besar daripada koefisien korelasi 

antar konstruk lainnya (Hutagalung et al., 2021). Selain 

itu, rasio Heterotrait-Monotrait (HTMT) digunakan 

sebagai salah satu indikator untuk menilai validitas 

diskriminan, dengan fokus pada sejauh mana konstruk 

yang berbeda benar-benar mengukur hal yang berbeda. 

Dibandingkan dengan metode seperti cross-loading 

maupun kriteria Fornell-Larcker, HTMT dianggap lebih 

unggul dalam mendeteksi isu validitas diskriminan, 

sebagaimana dibuktikan melalui simulasi Monte Carlo 

(Hair et al., 2021, hlm. 78; Henseler et al., 2015). 

Temuan dalam simulasi tersebut menunjukkan bahwa 

cross-loading dan kriteria Fornell-Larcker sering kali 
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menunjukkan hasil yang serupa, namun tidak sekuat 

HTMT dalam mengidentifikasi tumpang tindih antar 

konstruk. Oleh karena itu, dalam penelitian ini, HTMT 

dipilih sebagai metode utama untuk menguji validitas 

diskriminan, meskipun hasil dari Fornell-Larcker tetap 

digunakan sebagai pelengkap yang memperkuat 

interpretasi pengukuran. 

Dalam pengujian menggunakan rasio HTMT, 

nilai yang semakin tinggi mengindikasikan potensi 

masalah dalam validitas diskriminan antar konstruk. 

Untuk menyatakan bahwa konstruk yang berbeda secara 

teoritis memiliki validitas diskriminan yang memadai, 

nilai HTMT disarankan berada di bawah ambang batas 

0,85 (Henseler et al., 2015). Oleh karena itu, apabila nilai 

HTMT antar konstruk dalam penelitian ini tidak 

melebihi 0,85, maka skala pengukuran yang digunakan 

dapat dianggap memiliki keunikan yang layak dan tidak 

terjadi tumpang tindih antar  konstruk (Hair et al., 2021, 

hlm. 79; Henseler et al., 2015). 

3.7.2.2 Model Struktural atau Inner Model 

Setelah pengukuran konstruk ditunjukkan sebagai 

valid dan reliabel, selanjutnya dilakukan pengujian model 
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struktural, yang mencakup beberapa pengujian seperti yang 

disebutkan di atas. 

a. Uji Kolinearitas 

Pengujian kolinearitas merupakan tahapan 

krusial dalam analisis regresi berganda yang digunakan 

untuk mendeteksi adanya hubungan linier yang kuat 

antar variabel bebas. Kolinearitas yang tinggi dapat 

berdampak negatif terhadap akurasi model dan 

mempersulit interpretasi hasil analisis. Salah satu 

pendekatan umum untuk mendeteksinya adalah dengan 

menghitung Variance Inflation Factor (VIF) serta nilai 

tolerance. Apabila nilai VIF melebihi batas yang 

ditentukan, hal ini mengindikasikan potensi masalah 

kolinearitas dalam model (Sari et al., 2023; Yoenoes, 

2023). Penentuan hasil uji kolinearitas dalam penelitian 

ini mengacu pada pedoman dari Hair et al. (2021, hal. 

123), yang menyatakan bahwa kolinearitas dianggap 

tidak menjadi masalah apabila nilai VIF berada pada 

angka 5 atau lebih rendah. Untuk penjelasan lebih lanjut 

ada pada tabel berikut. 

Tabel 3. 9 Kriteria Uji Kolinearitas 

Nilai VIF Keterangan  
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VIF ≥ 5 Kemungkinan masalah kolinearitas yang 

serius. 

3  ≤  VIF  ≤  5 Masalah kolinearitas yang tidak terlalu 

serius.  

 VIF < 3 Masalah kolinearitas tidak menjadi 

masalah serius. 

           Sumber: Hair et al. (2021, hlm 123) 

b. Uji Koefisien Determinasi (Coefficient 

Determination/R-Square) 

Pengujian koefisien determinasi dilakukan 

dengan merujuk pada nilai R-square, yang berfungsi 

untuk mengevaluasi sejauh mana konstruk endogen 

(variabel dependen) dapat dijelaskan secara bersama-

sama oleh konstruk eksogen (variabel independen). Nilai 

R-square dianggap sebagai cerminan dari kontribusi 

keseluruhan konstruk prediktor terhadap variabel yang 

diprediksi. Semakin banyak konstruk prediktor yang 

relevan, maka nilai R-square cenderung semakin tinggi 

(Hair et al., 2021, hlm. 118). Dalam penelitian ini, 

interpretasi terhadap nilai R-square mengikuti pedoman 

yang dikemukakan oleh Chin (1998). Berikut tabelnya. 

Tabel 3. 10 Kriteria Uji Determinasi 
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Nilai Koefisien Determinasi (R²) Keterangan  

0,19 < R² < 0,33 Lemah 

0,33 < R² < 0,67 Sedang 

 R² > 0,67 Kuat 

    Sumber: Chin (1998) 

c. Relevansi Prediktif (Q-Square) 

Relevansi prediktif, yang dinilai melalui nilai Q-

Square, merupakan aspek krusial dalam penilaian model 

struktural, terutama dalam konteks analisis data 

kuantitatif dan riset ilmiah. Q-Square mencerminkan 

sejauh mana model mampu melakukan prediksi terhadap 

data yang belum pernah diamati sebelumnya, sehingga 

menawarkan informasi yang lebih mendalam 

dibandingkan R-squared, yang hanya menggambarkan 

kecocokan model terhadap data yang digunakan dalam 

proses estimasi (Ngo et al., 2023). Sebagai bentuk cross-

validated R-square, nilai Q-Square dihitung melalui 

pendekatan cross-validation, yang melibatkan 

pemisahan dataset menjadi bagian pelatihan dan 

pengujian untuk mengukur kemampuan prediktif model 

secara lebih objektif (Wang et al., 2021; Chin et al., 

2020). Menurut Hair et al. (2019, hlm. 780), suatu 
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konstruk endogen dianggap memiliki relevansi prediktif 

apabila nilai Q² berada pada angka nol atau lebih (Q² ≥ 

0). Berdasarkan kriteria tersebut, dalam penelitian ini, 

konstruk endogen dinyatakan memenuhi syarat relevansi 

prediktif apabila nilai yang diperoleh sama dengan atau 

melebihi nol. 

d. Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient) 

Pengujian koefisien jalur dilakukan untuk 

mengukur sejauh mana konstruk prediktor (variabel 

independen) mampu memberikan pengaruh terhadap 

konstruk respon (variabel dependen). Analisis ini 

menghasilkan nilai koefisien jalur (β) yang menunjukkan 

arah serta kekuatan hubungan antar variabel, sekaligus 

menjadi dasar dalam pengujian hipotesis. Nilai β 

berkisar antara -1 hingga +1, tergantung pada arah 

hubungan yang diharapkan dalam hipotesis. Jika nilai β 

mendekati +1, hal tersebut menandakan adanya 

pengaruh positif yang kuat. Sebaliknya, apabila nilai β 

mendekati -1, maka hubungan antar variabel dapat 

dikategorikan sebagai pengaruh negatif yang kuat (Hair 

et al., 2021, hlm. 118).  

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini 

dilakukan melalui analisis koefisien jalur untuk menilai 
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signifikansi hubungan antar konstruk. Evaluasi hipotesis 

didasarkan pada dua indikator utama, yaitu P-value dan 

T-statistic. Berdasarkan pedoman dari Hair et al. (2021, 

hlm. 96), nilai P-value harus berada di bawah 0,05 (5%) 

agar hubungan yang diuji dianggap signifikan. Selain itu, 

pengujian T-statistic dilakukan dengan membandingkan 

nilai statistik yang diperoleh dengan nilai T-tabel, yaitu 

1,96. Berikut tabel keputusan terkait analisis T-statistic 

mengacu pada pertimbangan berikut. 

Tabel 3. 11 Pertimbangan Tabel T-
Statistic 

Analisis T-statistic Keterangan 

T-statistic > T-

tabel (1,96) 

mengindikasikan bahwa hubungan 

antara variabel independen dan 

dependen terbukti secara statistik, 

sehingga (Hₐ) diterima. dan 

hipotesis nol (H₀) ditolak. 

T-statistic < T-

tabel (1,96) 

Mengidentifikasi bahwa tidak 

terdapat pengaruh signifikan antara 

variabel independen dan dependen. 

Hipotesis nol (H₀) diterima, dan 

hipotesis alternatif (Hₐ) ditolak. 

         Sumber : Hair et al. (2021, hlm. 96) 



 

79 
 

BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil 

4.1.1 Profil Responden 

Responden yang diperoleh dari penelitian ini total ada 215 

responden yang dimana kualifikasi responden akan dijelaskan 

dengan meliputi klasifikasi jenis kelamin, Tahun lahir, jenis 

pekerjaan, Pendidikan terakhir, status pernikahan, pendapatan per 

bulan, serta aplikasi OTA apa yang paling sering digunakan. 

a. Jenis Kelamin 

Total dari 215 responden ini di dominasi oleh Perempuan 

Dimana 57,7%. yang berjumlah 124 orang sedangkan laki laki 

42,3% yang berjumlah 91 orang. Seperti yang ada pada tabel 4.1 

berikut. 

Tabel 4. 1 Klasifikasi Responden Jenis Kelamin 

No. Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

1. Laki-Laki 91 42,3% 

2.  Perempuan 124 57,7% 

Total 215 100% 

Sumber : Data primer diolah (2026) 

b. Tahun Lahir 

Total dari 215 responden ini didominasi oleh responden 

kelahiran tahun 1986-1990 yaitu 42.8% yang berjumlah 92 
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orang, urutan kedua diikuti oleh responden kelahiran tahun 

1991-1996 yaitu 41.4% yang berjumlah 89, sedangkan 

responden kelahiran tahun 1981-1985 di posisi terakhir dengan 

15.8%  yang berjumlah 34 orang. Untuk lebih jelasnya ada pada 

tabel 4.2 berikut. 

Tabel 4. 2 Klasifikasi Responden Tahun Lahir 

No. Tahun Lahir Jumlah Persentase 

1. 1981-1985 34 15,8% 

2. 1986-1990 92 42,8% 

3. 1991-1996 89 41,4% 

Total 215 100% 

Sumber : Data primer diolah (2026) 

c. Jenis Pekerjaan 

Total dari 215 responden ini didominasi oleh responden 

dengan jenis pekerjaan pegawai/karyawan swasta yaitu 48.8% 

yang berjumlah 105 orang, urutan kedua diikuti oleh responden 

dengan jenis pekerjaan karyawan BUMN yaitu 17.7% berjumlah 

38 orang, selanjutnya ke tiga jenis pekerjaan pengusaha yaitu 

16.3% yang berjumlah 35 orang,  diikuti urutan ke empat dengan 

jenis pekerjaan Aparatur Sipil Negara (ASN) yaitu 7.9% 

berjumlah 17 orang, urutan kelima diikuti dengan jenis 

pekerjaan freelance yaitu 6.5% berjumlah 14 orang, posisi 

keenam yaitu lainnya yang meliputi Pelajar/Mahasiswa dengan 
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persentase 2.3%  yang berjumlah 5 orang, sedangkan responden 

dengan jenis pekerjaan di posisi terakhir yaitu lainnya dengan 

persentase 0.5% yang berjumlah 1 orang. Untuk lebih jelasnya 

ada pada tabel 4.3 berikut. 

Tabel 4. 3 Klasifikasi Responden Jenis Pekerjaan 

No. Jenis Pekerjaan Jumlah Persentase 

1. Pelajar/Mahasiswa 5 2.3% 

2. Pengusaha 35 16.3% 

3. Pegawai/Karyawan swasta 105 48.8% 

4. Karyawan BUMN 38 17.7% 

5. Aparatur Sipil Negara (ASN) 17 7.9% 

6. Freelance 14 6.5% 

7. Lainnya 1 0.5% 

Total 215 100% 

Sumber : Data primer diolah (2026) 

d. Pendidikan Terakhir 

Responden dengan klasifikasi Pendidikan terakhir dari 

total dari 215 responden ini didominasi oleh responden dengan 

pendidikan terakhir yaitu Sarjana (S1) yang berjumlah 132 orang 

dengan persentase 61.4% , urutan kedua diikuti oleh responden 

dengan Pendidikan Diploma (D1/D2/D3) yaitu 16.3% berjumlah 

35 orang, selanjutnya ke tiga dengan Pendidikan terakhir 

SMA/SMK/Sederajat yaitu 13% yang berjumlah 28 orang,  
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diikuti urutan ke empat dengan Pendidikan terakhir Magister 

(S2) yaitu 8.4% berjumlah 18 orang, urutan kelima diikuti 

dengan Pendidikan terakhir SMP/Sederajat yaitu 0.9% 

berjumlah 2 orang. Dalam penelitian ini tidak ditemukan 

responden dengan Pendidikan terakhir SD dan Doktor (S3). 

Untuk lebih jelasnya ada pada tabel 4.4 berikut. 

Tabel 4. 4 Klasifikasi Responden Pendidikan Terakhir 

No. Pendidikan Terakhir Jumlah Persentase 

1. SD 0 0% 

2. SMP/Sederajat 2 0,9% 

3. SMA/SMK/Sederajat 28 13.0% 

4. Diploma (D1/D2/D3) 35 16.3% 

5. Sarjana (S1) 132 61.4% 

6. Magister (S2) 18 8.4% 

7. Doktor (S3) 0 0% 

Total 215 100% 

Sumber : Data primer diolah (2026) 

e. Status Pernikahan 

Responden dengan klasifikasi status pernikahan dari 

total dari 215 responden ini di dominasi oleh responden yang 

menikah terdapat di 65.1 % dengan jumlah 140 orang, posisi 

kedua ditempati dengan responden status pernikahan Lajang 

dengan persentase 33.5% yang berjumlah 72 orang, selanjutnya 
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yang terakhir ditempati oleh responden dengan status 

pernikahan Duda/Janda sebanyak 1.4 % berjumlah 3 orang . 

Untuk lebih jelasnya ada pada tabel 4.5 berikut. 

Tabel 4. 5 Klasifikasi Responden Status Pernikahan 

No. Status Pernikahan Jumlah Persentase 

1. Lajang 72 33.5% 

2. Menikah 140 65.1% 

3. Duda/Janda 3 1.4% 

Total 215 100% 

Sumber : Data primer diolah (2026) 

f. Pendapatan Perbulan 

Responden dengan klasifikasi pendapatan perbulan dari 

total dari 215 responden ini didominasi oleh responden dengan 

pendapatan per bulan Rp5.000.001–Rp7.500.000 yaitu 39.1% 

yang berjumlah 84 orang, urutan kedua diikuti oleh responden 

dengan Rp7.500.001–Rp.10.000.000 yaitu 22.8% berjumlah 49 

orang, selanjutnya ke tiga dengan pendapatan perbulan 

Rp2.500.001–Rp5.000.000 yaitu 18.6% yang berjumlah 40 

orang,  diikuti urutan ke empat dengan pendapatan per bulan 

Rp10.000.001–Rp12.500.000 yaitu 10.2% berjumlah 22 orang, 

urutan kelima dengan pendapatan per bulan ≤ Rp2.500.000  

yaitu 5.1% berjumlah 11 orang, posisi, sedangkan responden 

dengan klasifikasi pendapatan per bulan di posisi terakhir ≥ 
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Rp12.500.001 yaitu 4.2 % yang berjumlah 9 orang. Untuk lebih 

jelasnya ada pada tabel 4.6 berikut. 

Tabel 4. 6 Klasifikasi Responden Pendapatan Perbulan 

No. Pendapatan Perbulan Jumlah Persentase 

1. ≤ Rp2.500.000 11 5.1% 

2. Rp2.500.001–Rp5.000.000 40 18.6% 

3. Rp5.000.001–Rp7.500.000 84 39.1% 

4. Rp7.500.001–Rp.10.000.000 49 22.8% 

5. Rp10.000.001–Rp12.500.000 22 10.2% 

6. ≥ Rp12.500.001 9 4.2% 

Total 215 100% 

Sumber : Data primer diolah (2026) 

g. Aplikasi OTA Yang Sering Digunakan 

Responden dengan klasifikasi aplikasi OTA yang sering 

digunakan dari total dari 141 responden ini di dominasi oleh 

Traveloka yaitu 41.4% yang berjumlah 89 orang, urutan kedua 

diikuti oleh Agoda dan tiket.com yaitu 18.1% berjumlah 39 

orang, selanjutnya ke tiga yaitu Boking.com dengan persentase 

16.3% berjumlah 35 orang, urutan keempat yaitu Trip.com 

dengan persentase 5.6% berjumlah 12 orang, Sedangkan di 

posisi terakhir yaitu lainnya yang meliputi kai access dengan 
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persentase 0.5 % yang berjumlah 1 orang. Untuk lebih jelasnya 

ada pada tabel 4.7 berikut. 

Tabel 4. 7 Klasifikasi Responden Berdasarkan Aplikasi 
OTA Yang Sering Digunakan 

No. OTA yang pernah 

digunakan 

Jumlah Persentase 

1. Traveloka 89 41.4% 

2. tiket.com 39 18.1% 

3. Agoda 39 18.1% 

4. Boking.com 35 16.3% 

5. Trip.com 12 5.6% 

6. Lainnya 1 0.5% 

Total 215 100% 

Sumber : Data primer diolah (2026) 

4.1.2 Deskripsi Variabel 

Interval variabel didasarkan dengan rata rata penilaian item 

variabel yang diberikan responden di tiap variabel nya. Yang 

meliputi variabel Kompatibilitas, Keterbukaan pada perubahan, 

Persepsi manfaat, Persepsi resiko, Niat beli. Klasifikasi penilaian 

responden dikategorikan dengan tolak ukur sebagai berikut. 

  Skor penialian paling rendah : 1 

  Skor penilaian paling tinggi   : 5 

  Interval = (skor tertinggi-skor terendah) 

Jumlah kelas 
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= (5-1) 

         5 

= 0,8 

Berdasarkan perhitungan diatas, maka skala penilaian 

deskripsi setiap variabel penelitian ini lebih lanjut dapat dilihat pada 

tabel 4.8 berikut. 

Tabel 4. 8 Rentang Penilaian Skala Deskriptif Variabel. 

Skala Penilaian Keterangan 

1,00 – 1,80 Sangat Tidak Setuju 

1,81 – 2,60 Tidak Setuju  

2.61 – 3,40 Netral 

3,41 – 4,20 Setuju  

4,21 – 5,00 Sangat Setuju  

Berikut merupakan penjelasan analisis deskriptif di tiap 

variabel. 

a. Variabel Kompatibilitas 

Berdasarkan pada hasil analisis deskriptif responden 

seluruh indikator menghasilkan nilai Mean dari keseluruhan item 

pertanyaan yaitu 4,29 yang dimana termasuk dalam kategori 

“sangat setuju”. Mayoritas responden merasa sangat setuju 

dengan penggunaan OTA ini sesuai dengan cara mereka belanja 

(Mean = 4,27). Responden juga menilai bahwa penggunaan OTA 

sesuai dengan kebutuhan responden (Mean = 4,28). Selain itu 
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responden merasa penggunaan OTA yang biasa mereka gunakan 

ini sesuai dengan cara responden menyelesaikan proses 

pembelian.  Hal ini menunjukan bahwa responden memiliki 

persepsi yang sangat baik terhadap penggunaan layanan OTA 

dan mudah disesuaikan dengan kebiasaan, cara responden 

melakukan transaksi. Semakin tinggi nilai kompatibilitas maka 

akan semakin besar kemungkinan pengguna merasa nyaman dan 

cocok dalam menggunakan layanan OTA tersebut. Hasil analisis 

Deskriptif Variabel Kompatibilitas dapat dilihat pada table 4.9 

berikut. 

Tabel 4. 9 Analisis Deskriptif Pada Variabel 
Kompatibilitas 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

COM 1 Penggunaan [x] sesuai 

dengan cara saya 

berbelanja 

4,27 Sangat Setuju 

COM 2 Penggunaan [x] sesuai 

dengan kebutuhan saya 

4,28 Sangat Setuju 

COM 3 Penggunaan [x] sesuai 

dengan cara saya 

menyelesaikan proses 

pembelian 

4,32 Sangat Setuju 

Rata-rata Total 4,29 Sangat Setuju 

Sumber : Data primer diolah (2026) 
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b. Variabel Keterbukaan Pada Perubahan 

Hasil pada analisis deskriptif pada variabel Keterbukaan 

pada perubahan menghasilkan nilai mean keseluruhan item 

pertanyaan sebesar 4,19 yang dimana termasuk pada kategori 

responden Setuju atas pernyataan pada item pertanyaan. Pada 

indikator OC1 memperoleh hasil mean=4,17 yang dimana 

termasuk dalam kategori “setuju” yang berarti bahwa responden 

cenderung mencari hal hal baru dan mengejutkan dalam hidup 

nya yang dimana responden tidak terganggu dan menerima akan 

inovasi atau teknologi baru. Pada indikator OC2 menunjukan 

nilai mean=4,07 yang berarti mayoritas responden menyukai 

penemuan dan petualangan yang baru. Pada indikator OC3 

memperoleh hasil mean=4,32 yang berarti responden terbuka 

terhadap pengalaman baru. Hal ini menunjukan bahwa 

mayoritas responden memiliki kecenderungan untuk tertarik 

mencoba pengalaman baru, termasuk pada penggunaan 

teknologi atau layanan digital. Semakin tinggi responden 

memiliki rasa keterbukaan pada perubahan yang tinggi maka 

semakin besar kemungkinan responden tersebut menerima hal- 

hal dan inovasi yang baru karena responden merasa nyaman 

akan perubahan dan pengalaman baru tersebut. Hasil analisis 

deskriptif variabel Keterbukaan pada perubahan dapat dilihat 

pada tabel 4.10 berikut. 
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Tabel 4. 10 Analisis Deskriptif Pada Variabel 
Keterbukaan Pada Perubahan 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

OC 1 Saya selalu mencari hal hal 

baru dan mengejutkan 

dalam hidup saya 

4,17 Setuju 

OC 2 Saya mencari penemuan dan 

petualangan 

4,07 Setuju 

OC 3 ⁠Saya terbuka terhadap 

pengalaman baru 

4,32 Sangat 

Setuju  

Rata-rata Total 4,19 Setuju 

Sumber : Data primer diolah (2026) 

c. Variabel Persepsi Manfaat 

Pada tabel 4.11 menunjukan bahwa hasil analisis 

deskriptif dari variabel persepsi manfaat. Pada indikator PB1 

menjelaskan mayoritas responden merasa sangat setuju, OTA 

tersebut bermanfaat untuk mempersiapkan perjalanan seperti 

pemesanan tiket pesawat, akomodasi, hingga paket wisata 

(Mean=4,39). Pada indikator PB2 menghasilkan nilai mean 4,20 

yang Menjelaskan setuju bahwa OTA tersebut memungkinkan 

responden untuk membayar lebih murah dibandingkan metode 

tradisional. Pada PB3 menghasilkan nilai mean 4,31 yang 

menunjukan bahwa mayoritas responden merasa sangat setuju 

OTA tersebut dapat membantu menyelesaikan pemesanan 
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perjalanan dengan lebih cepat. Pada indikator PB4 

menghasilkan nilai mean 4,31 yang berarti bahwa responden 

merasa sangat setuju OTA tersebut memudahkan responden 

dalam membandingkan harga perjalanan. Pada indikator PB5 

menghasilkan nilai mean 4,34 yang berarti responden merasa 

sangat setuju OTA tersebut memungkinkan responden 

memanfaatkan penawaran dan promosi. Pada indikator PB6 

memperoleh hasil 4,30 yang berarti mayoritas responden sangat 

setuju OTA tersebut merupakan metode yang praktis untuk 

mengelola kebutuhan perjalanan. Pada indikator PB7 

menghasilkan nilai mean 4,38 yang menunjukan bahwa 

mayoritas responden merasa sangat setuju OTA tersebut 

membantu responden dalam menghemat waktu dan tenaga. Pada 

indikator PB8 memperoleh nilai mean 4,29 yang menunjukan 

bahwa responden merasa sangat setuju OTA merupakan cara 

praktis untuk mengatur perjalanannya. Pada indikator PB 9 

Menghasilkan nilai mean 4,33 yang menjelaskan bahwa 

responden merasa sangat setuju bahwa OTA tersebut membuat 

hidupnya lebih mudah. Hasil analisis deskriptif variabel Persepsi 

manfaat dapat dilihat pada tabel 4.11 berikut 
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Tabel 4. 11 Analisis Deskriptif Pada Variabel Persepsi 
Manfaat 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

PB 1 Saya merasa [x] bermanfaat 

untuk mempersiapkan 

perjalanan saya seperti 

pemesanan tiket pesawat, 

akomodasi, dan paket 

wisata 

4,39 Sangat Setuju 

PB 2 ⁠ [x] memungkinkan saya 

membayar lebih murah 

dibandingkan metode 

tradisional 

4,20 Setuju  

PB 3 ⁠ Saya merasa [x] membantu 

saya menyelesaikan 

pemesanan perjalanan 

dengan lebih cepat 

4,31 Sangat Setuju 

PB 4 Saya merasa [x] 

memudahkan saya dalam 

membandingkan harga 

perjalanan 

4,31 Sangat Setuju 

PB 5 [x] memungkinkan saya 

memanfaatkan penawaran 

promosi 

4,34 Sangat Setuju 
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PB 6 [x] merupakan metode 

yang praktis untuk 

mengelola kebutuhan 

perjalanan 

4,30 Sangat Setuju  

PB 7 Saya merasa [x] membantu 

saya dalam menghemat 

waktu dan tenaga 

4,38 Sangat Setuju 

PB 8 [x] merupakan cara praktis 

untuk mengatur perjalanan 

saya 

4,29 Sangat Setuju 

PB 9 [x] membuat hidup saya 

lebih mudah 

4,33 Sangat Setuju 

Rata-rata Total 4,32 Sangat Setuju 

  Sumber : Data primer diolah (2026) 

d. Variabel Persepsi Resiko 

Pada tabel analisis deskriptif pada variabel persepsi 

resiko ini menjelaskan bahwa: Pada PR1 memperoleh nilai mean 

2,34 yang berarti mayoritas responden tidak merasa cemas 

terkait kemungkinan penyalahgunaan informasi pribadi saat 

mendaftar akun OTA. Pada indikator PR2 menghasilkan nilai 

mean 2,21 yang menunjukan bahwa mayoritas responden tidak 

khawatir kehilangan kendali atas privasi informasi pribadi saat 

menggunakan OTA. Pada indikator PR3 memperoleh nilai mean 
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2,22 yang berarti responden tidak khawatir akan data keuangan 

nya bocor saat menggunakan OTA tersebut. Pada indikator PR4 

menghasilkan nilai mean 2,40 yang berarti responden tidak 

merasa khawatir akun OTA tersebut dapat diakses oleh pihak 

lain tanpa izin. Pada indikator PR5 memperoleh hasil 2,48 yang 

berarti bahwa responden merasa tidak menganggap OTA 

tersebut memiliki kendala yang  merugikan bagi pengguna pada 

musim ramai. Pada indikator PR6 menghasilkan nilai mean 2,24 

yang berarti responden tidak terlalu khawatir mengeluarkan 

biaya berlebihan saat menggunakan aplikasi OTA tersebut. Pada 

indikator PR 7 memperoleh nilai mean 2,34 yang menjelaskan 

bahwa responden tidak menganggap penggunaan OTA tersebut 

dapat merugikan pada akhir pekan dan hari libur nasional. Pada 

Indikator PR8 memperoleh nilai 2,07 yang berarti responden 

merasa penggunaan OTA tersebut tetap memberikan manfaat 

yang cukup baginya. Dengan hasil rendahnya persepsi resiko 

tersebut mengindikasikan bahwa responden memiliki tingkat 

kepercayaan yang cukup baik terhadap layanan tersebut. Hasil 

analisis deskriptif variabel Persepsi resiko dapat dilihat pada 

tabel 4.12 berikut 
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Tabel 4. 12 Analisis Deskriptif Pada Variabel Persepsi 
Resiko 

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

PR 1 Saya merasa cemas saat 

mendaftar akun [x] 

karena informasi pribadi 

saya dapat digunakan 

untuk tujuan yang tidak 

diketahui 

2,34 Tidak Setuju 

PR 2 Saya khawatir 

kehilangan kendali atas 

hak privasi informasi 

pribadi saat 

menggunakan [x] 

2,21 Tidak Setuju 

PR 3 Saya khawatir data 

keuangan saya bocor saat 

menggunakan [x]. 

2,22 Tidak Setuju 

PR 4 Saya merasa khawatir 

akun [x] saya dapat 

diakses oleh pihak lain 

tanpa izin. 

2,40 Tidak Setuju 

PR 5 [x] memiliki kendala 

yang tidak 

2,48 Tidak Setuju 
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menguntungkan bagi 

pengguna pada musim 

ramai 

PR 6 Saya khawatir akan 

mengeluarkan biaya 

berlebihan untuk layanan 

perjalanan jika 

menggunakan [x] 

2,24 Tidak Setuju 

PR 7 [x] memiliki kendala 

yang tidak 

menguntungkan bagi 

pengguna pada akhir 

pekan dan hari libur 

nasional 

2,36 Tidak Setuju 

PR 8 [x] tidak memberikan 

manfaat yang cukup bagi 

saya 

2,07 Tidak Setuju 

Rata-rata Total 2,29 Tidak Setuju 

Sumber : Data primer diolah (2026) 

e. Variabel Niat Beli 

Pada hasil analisis deskriptif pada variabel Niat beli 

menghasilkan bahwa: pada indikator PI1 memperoleh hasil 4,33 

yang dimana hal ini menunjukan bahwa responden merasa 
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senang dalam menggunakan OTA tersebut untuk perjalanannya. 

Pada indikator PI2 menghasilkan nilai 4,25 yang berarti 

responden memiliki niat dalam menggunakan OTA tersebut 

untuk persiapan perjalanan di masa depan. Pada indikator PI3 

memperoleh nilai mean 4,33 yang berarti responden memiliki 

keinginan melakukan perjalanan liburan berikutnya 

menggunakan OTA tersebut. Pada indikator PI4 memperoleh 

nilai mean 4,256 yang menunjukan bahwa mayoritas responden 

berniat menggunakan OTA tersebut untuk perjalanan nya. 

Berdasarkan hasil yang tinggi pada variabel niat beli ini 

menunjukan bahwa responden memiliki tingkat niat beli yang 

tinggi terhadap penggunaan layanan aplikasi OTA tersebut. 

Hasil analisis deskriptif variabel Niat beli dapat dilihat pada 

tabel 4.13 berikut 

Tabel 4. 13 Analisis Deskriptif Pada Variabel Niat Beli 
Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan 

PI 1 Saya merasa senang 

menggunakan [x] untuk 

perjalanan saya. 

4,33 Sangat Setuju 

PI 2 ⁠Saya berniat 

menggunakan [x] untuk 

persiapan perjalanan 

masa depan. 

4,25 Sangat Setuju 
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PI 3 Saya ingin melakukan 

perjalanan liburan  

berikutnya menggunakan 

[x]. 

4,33 Sangat Setuju 

PI 4 Saya ingin menggunakan 

[x] untuk perjalanan saya 

4,26 Sangat Setuju 

Rata-rata Total 4,29 Sangat Setuju 

       Sumber : Data primer diolah (2026) 

4.1.3 Model Pengukuran (Outer Model) 

4.1.3.1 Uji Validitas 

Hasil uji validitas menghasilkan dua pengukuran 

yaitu uji validitas konvergen dan uji validitas diskriminan 

yang akan dijabarkan berikut. 

4.1.3.1.1 Validitas Konvergen 

Uji validitas konvergen menurut Hair et al. (2021) 

ialah untuk mengetahui sejauh mana indikator indikator 

dalam suatu variabel mampu menjelaskan dan 

mempresentasikan konstruk yang diukur. Pengukuran outer 

loading menurut Hair et al. (2021) dapat dikatakan 

layak/valid jika setiap indikator di atas dari 0,708. Pengujian 

validitas konvergen pada penelitian ini menggunakan nilai 

Average Variance Extracted (AVE) dari seluruh indikator 

pada masing masing konstruk. Nilai AVE ini diperoleh dari 
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rata rata kuadrat nilai outer loading pada suatu konstruk. 

Suatu konstruk dapat dinyatakan memenuhi validitas apabila 

nilai AVE ≥ 0,50. Gambar 4.1 merupakan hasil konvergen. 

 

Gambar 4. 1 Model Pengukuran Outer Loading 

    Sumber : Data primer diolah (2026) 
 

Selanjutnya, Berikut hasil dari uji validitas 

konvergen setelah diolah menjadi Outer loading yang 

terbentuk dalam tabel 4.14 
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Tabel 4. 14 Model Outer Loading 

 Kompatibilitas 

Keterbukaan 

pada 

perubahan 

Persepsi 

manfaat 

Persepsi 

resiko 
Niat beli 

COM1 0,808     

COM2 0,767     

COM3 0,804     

OC1  0,839    

OC2  0,803    

OC3  0,804    

PB1   0,785   

PB2   0,784   

PB3   0,753   

PB4   0,749   

PB5   0,727   

PB6   0,719   

PB7   0,742   

PB8   0,735   

PB9   0,792   

PR1    0,864  

PR2    0,791  

PR3    0,832  

PR4    0,865  
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PR5    0,773  

PR6    0,875  

PR7    0,782  

PR8    0,806  

PI1     0,833 

PI2     0,753 

PI3     0,734 

PI4     0,812 

Sumber : Data Primer diolah (2026)  

Pada tabel 4.14 menjabarkan hasil dari nilai indikator 

loading. Pada tabel tersebut dapat diketahui bahwa seluruh 

indikator kompatibilitas, Keterbukaan pada perubahan, 

Persepsi manfaat, Persepsi resiko, serta Niat beli memiliki 

nilai outer loading diatas 0,708. Hal ini menunjukan bahwa 

seluruh indikator telah memenuhi kriteria validitas 

konvergen dan dinyatakan valid untuk mengukur konstruk 

penelitian. Dengan demikian, seluruh item pernyataan dalam 

penelitian ini layak digunakan untuk tahap analisis 

selanjutnya. 

Nilai outer loading pada variabel kompatibilitas  

berada pada rentang 0,767-0,808, keterbukaan pada 

perubahan antara 0,803-0,839, persepsi manfaat pada 

rentang 0,719-0,792, Persepsi resiko sebesar 0,773-0,875. 
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Serta Niat beli sebesar 0,734-0,833. Nilai tertinggi diperoleh 

indikator PR6 sebesar 0,875 yang berisi pernyataan “Saya 

khawatir akan mengeluarkan biaya berlebihan untuk layanan 

perjalanan jika menggunakan [x]”, sedangkan nilai terendah 

terdapat pada indikator PB6 sebesar 0,719 yang berisi 

pernyataan “[x] merupakan metode yang praktis untuk 

mengelola kebutuhan perjalanan”. Meskipun demikian, 

seluruh indikator tetap dinyatakan valid karena berada diatas 

nilai minimum yaitu 0,708. Hasil dari nilai AVE. dapat 

dilihat pada Tabel 4.15 berikut. 

Tabel 4. 15 Hasil Nilai Average Variance Extracted 
(AVE) 

 Average Variance Extracted 

(AVE) 

Kompatibilitas 0,629 

Keterbukaan pada 

perubahan 

0,665 

Persepsi manfaat 0,569 

Persepsi resiko 0,680 

Niat beli 0,615 

Sumber : Data primer diolah (2026) 

Hasil pengujian pada tabel 4.15 menunjukan bahwa 

seluruh variabel penelitian memperoleh nilai AVE lebih 

besar dari nilai 0,50 (Hair et al., 2021). Nilai AVE pada 
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variabel Kompatibilitas sebesar 0,629, Keterbukaan pada 

perubahan sebesar 0,665, Persepsi manfaat sebesar 0,569, 

Persepsi resiko sebesar 0,680. Dan Niat beli sebesar 0,615.  

Nilai tersebut mengindikasikan bahwa setiap konstruk telah 

memenuhi persyaratan validitas konvergen. Selain itu 

variabel Persepsi resiko memiliki nilai AVE tertinggi 

sebesar 0,680 yang menunjukan bahwa indikator indikator 

pada variabel tersebut memiliki kemampuan yang paling 

baik dalam merepresentasikan konstruknya. Sementara itu, 

variabel Persepsi manfaat memiliki nilai AVE  terendah 

sebesar 0,569, namun nilai tersebut masih memenuhi batas 

minimum yang disyaratkan. Dengan ini dapat disimpulkan 

bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini dinyatakan valid 

dan layak digunakan untuk analisis selanjutnya karena telah 

memenuhi syarat validitas konvergen. 

4.1.3.1.2 Validitas Diskriminan 

Pengujian validitas diskriminan dalam penelitian ini 

dilakukan dengan menggunakan metode fornell larcker 

criterion dan heterotrait-monotrait ratio (HTMT). Uji 

validitas diskriminan ini bertujuan untuk memastikan bahwa 

setiap konstruk penelitian memiliki karakteristik yang 

berbeda dengan konstruk lainnya, sehingga masing masing 

variabel mampu mengukur konsep yang memang 
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seharusnya diukur (Hair et al., 2021). Hasil dari fornell 

larcker criterion dapat dilihat pada tabel 4.16 berikut. 

Tabel 4. 16 Fornell Larcker 
 COM OC PB PR PI 

COM 0,793     

OC 0,256 0,816    

PB 0,430 0,360 0,754   

PR -0,147 -0,090 -0,160 0,824  

PI 0,576 0,333 0,455 -0,070 0,784 

Sumber : Data primer diolah (2026) 

Berdasarkan hasil dari pengujian fornell larcker pada 

tabel 4.16 dapat diketahui bahwa nilai akar kuadrat AVE 

pada setiap variabel lebih tinggi dibandingkan nilai korelasi 

variabel lainnya (Hair et al., 2021). Hal ini dapat di lihat di 

tabel nilai pada variabel kompatibilitas sebear 0,793 yang 

dimana lebih besar dibandingkan korelasi dengan variabel 

lain seperti OC (0,256), PB (0,430), PR (-0,147), PI (0,576). 

Hal yang sama jika terjadi pada variabel keterbukaan pada 

perubahan sebesar 0,816, persepsi manfaat sebesar 0,754, 

persepsi resiko sebesar 0,824, Niat beli sebesar 0,784. 

Dimana seluruh nilai diagonal lebih tinggi dibandingkan 

korelasi antar konstruk lainnya. Hasil tersebut menunjukan 

bahwa setiap variabel mampu membedakan dirinya dengan 
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konstruk lain secara baik. Selanjutnya hasil pengujian 

HTMT dijabarkan pada tabel 4.17 berikut. 

Tabel 4. 17 Hasil Uji Heterotrait-monotrait (HTMT) 
 COM OC PB PR PI 

COM      

OC 0,353     

PB 0,534 0,433    

PR 0,139 0,094 0,137   

PI 0,771 0,414 0,534 0,100  

Sumber : Data primer diolah (2026) 

Berdasarkan hasil pengujian heterotrait-monotrait 

(HTMT) pada tabel 4.17 menunjukan bahwa seluruh nilai 

HTMT antar variabel di bawah batas maksimum 0,90 

dikatakan valid dan layak (Hair et al., 2021) Hal ini untuk 

melihat apakah nilai hubungan antar konstruk melebihi batas 

ketentuan atau tidak. Jima nilai HTMT < 0,90 maka validitas 

diskriminan dinyatakan terpenuhi. Pada penelitian ini nilai 

HTMT tertinggi terdapat pada hubungan Kompatibilitas dan 

Niat beli sebesar 0,771, sedangkan nilai terendah terdapat 

pada hubungan keterbukaan pada perubahan dan Persepsi 

resiko sebesar 0,094. Karena seluruh nilai HTMT dalam 

penelitian ini telah memenuhi batas validitas diskriminan 

maka dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk penelitian 
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ini telah memenuhi dan tidak terdapat masalah antar variabel 

penelitian. 

4.1.3.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas pada penelitian menggunakan metode 

PLS-SEM. Uji reliabilitas bertujuan untuk mengetahui 

apakah variabel penelitian memiliki tingkat konsistensi yang 

baik dalam mengukur konstruk yang diteliti (Hair et al., 

2021). Terdapat dua pengukuran yang digunakan dalam 

penelitian ini. Yaitu : Cronbach’s alpha dan Composite 

Reliability. Menurut Hair et al. (2019) nilai cronbach’s alpha 

dan yang baik dan layak jika nilai nya ≥ 0,70 maka dapat 

dikatakan reliabel. Standar pengukuran untuk composite 

reliability minimum 0,70 dan maksimum 0,90 jika lebih dari 

0,95 maka kemungkinan adanya respons yang tidak 

diinginkan yang menimbulkan korelasi yang tinggi dan 

memicu error terms indikator (Hair et al., 2021). Berikut 

merupakan hasil dari uji reliabilitas variabel, dapat dilihat 

pada tabel 4.18 

Tabel 4. 18 Uji Reliabilitas Variabel 
Variabel Cronbach’s 

Alpha 

Composite 

Reliability 

Kompatibilitas 0,706 0,836 
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Keterbukaan pada 

perubahan 

0,752 0,856 

Persepsi manfaat 0,905 0,922 

Persepsi resiko 0,941 0,944 

Niat beli 0,790 0,864 

   Sumber : Data primer diolah (2026) 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel 4.18 

dapat dilihat bahwa variabel dalam penelitian ini memiliki 

nilai cronbach alpha dan composite reliability diatas 0,70. 

Hal tersebut menunjukan bahwa seluruh konstruk telah 

memenuhi kriteria reliabilitas dan memiliki konsistensi 

internal yang baik. 

Variabel Kompatibilitas memperoleh nilai cronbach 

alpha sebesar 0,706 dan Composite reliability 0,836, 

Variabel Keterbukaan pada perubahan memiliki nilai 

cronbach alpha 0,752 dan composite reliability 0,856, 

Variabel Persepsi manfaat memiliki nilai cronbach’s alpha 

0,905 dan composite reliability 0,922, Variabel Persepsi 

resiko memperoleh nilai cronbach’s alpha sebesar 0,941 dan 

composite reliability 0,944, serta Niat beli memperoleh nilai 

cronbach’s alpha sebesar  0,790 dan composite reliability 

sebesar 0,864. Dengan ini instrumen penelitian dinyatakan 
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reliabel dan layak digunakan untuk melakukan tahap analisis 

selanjutnya. 

4.1.4 Model Struktural (Inner Model) 

Model struktural (Inner model) dalam analisis PLS-SEM 

digunakan untuk mengukur hubungan antar konstruk laten yang 

terdapat dalam penelitian. Pada tahap ini dilakukan untuk melihat 

seberapa besar pengaruh variabel independen dan dependen yang 

terdapat dalam model penelitian(Hair et al., 2021). Pengukuran 

untuk model struktural pada penelitian ini dilakukan dengan empat 

pengujian, Yaitu uji kolinearitas, uji determinasi (R-Square), uji Q-

Square, dan uji koefisien jalur. Untuk Hasil dari bootstrapping pada 

model struktural dapat dilihat gambar 4.2 berikut. 

 

Gambar 4. 2 Uji Model Struktural 
   Sumber : Data primer diolah (2026) 
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4.1.4.1 Uji Kolinearitas 

Standar untuk mengukur kolinearitas dengan 

menggunakan nilai Variance Inflation Factor (VIF). Suatu 

model dikatakan baik dalam kolinearitas apabila nilai VIF 

<5. Nilai VIF yang rendah menunjukan bahwa hubungan 

antar variabel yang tidak berlebihan sehingga model 

penelitian dapat dinyatakan baik. Hasil kolinearitas dalam 

penelitian ini dapat dilihat pada tabel 4.19 berikut. 

Tabel 4. 19 Hasil Uji Kolinearitas VIF 
 COM OC PB PR PI 

COM   1,070 1,070 1,254 

OC   1,070 1,070 1,167 

PB     1,350 

PR     1,035 

PI      

   Sumber : Data primer diolah (2026) 

Berdasarkan pada tabel 4.19 dapat diketahui bahwa 

variabel dalam penelitian ini memiliki nilai VIF dibawah 

5.00. nilai tertinggi terdapat pada hubungan PB terhadap PI 

yang dimana senilai 1,350. Disisi lain nilai terendah terdapat 

pada hubungan antara PR dan PI sebesar 1,035. Dari hasil 

tersebut menunjukan bahwa tidak terdapat masalah 

multikolinearitas antar variabel dalam model penelitian. 
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Dapat disimpulkan bahwa model struktural dalam penelitian 

ini telah memenuhi syarat pengujian kolinearitas, sehingga 

masing masing variabel independen mampu menjelaskan 

variabel dependen dengan baik tanpa adanya hubungan yang 

terlalu kuat,  

4.1.4.2 Uji Koefisien Determinasi (Coefficient Determination/R-

Square) 

Uji koefisien determinasi atau R-Square dilakukan 

untuk mengetahui tingkat kemampuan model dalam 

menjelaskan variasi pada variabel dependen. Nilai R-Square 

berada pada rentang 0 hingga 1. Apabila variabel memiliki 

nilai R-Square yang tinggi bahkan mendekati 1 maka itu 

semakin bagus variabel independen menjelaskan variabel 

dependen tersebut. Sebaliknya semakin rendah nilai R-

Square maka semakin lemah variabel independen tersebut 

dalam menjelaskan Variabel dependen (Ghozali, 2021). 

Untuk lebih lanjut hasil uji koefisien determinasi dapat 

dilihat pada tabel 4.20 berikut. 

Tabel 4. 20 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R-Square) 
Konstruk R-Square R-Square Adjusted 

PB 0,252 0,245 

PR 0,025 0,015 

PI 0,404 0,392 
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Sumber : Data primer diolah (2026) 

Berdasarkan tabel 4.20 dapat diketahui bahwa: 

1) nilai R-Square pada variabel PB memperoleh nilai 

sebesar 0,252 dan nilai R-Square Adjusted 0,245. Yang 

artinya variabel PB mampu dijelaskan oleh variabel 

independen sebesar 25,2% sementara sisanya sebesar 

74,8% dipengaruhi faktor lain diluar dalam model 

penelitian ini, dan nilai tersebut dikategorikan sebagai 

kategori lemah. 

2) Nilai R-Square pada variabel PR sebesar 0,025 dan nilai 

R -Square Adjusted sebesar 0,015. Yang artinya variabel 

PR mampu dijelaskan oleh variabel independen sebesar 

2,5 %. Sedangkan sebesar 97,5% dipengaruhi oleh faktor 

lain di luar dalam model penelitian ini. 

3) Nilai R-Square pada variabel PI sebesar 0,404 dan R-

Square Adjusted sebesar 0,392. Yang artinya variabel 

independen dalam model penelitian ini mampu 

menjelaskan variabel PI sebesar 40,4%. Sedangkan 

sisanya sebesar 59,6% dijelaskan oleh faktor lain di luar 

model penelitian. 

4.1.4.3 Uji Q-Square 

Uji Q-Square untuk mengetahui sejauh mana 

variabel independen mampu memprediksi variabel 
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dependen. Nilai Q-Square diketahui dari prosedur 

blindfolding pada smartPLS. Suatu model dikatakan 

memiliki relevansi prediktif apabila nilai Q-Square lebih 

besar dari nol (>0) sebaliknya jika nilai dibawah nol (<0), 

maka model dianggap belum memiliki kemampuan yang 

baik dalam memprediksi variabel dependen.  

Pengujian nilai Root Mean Square Error (RMSE) dan 

Mean Absolute Error (MAE) digunakan untuk mengukur 

tingkat kesalahan pada prediksi model. Semakin kecil 

nilainya maka semakin baik dalam memprediksi variabel 

penelitian tersebut. Hasil dari tiap variabel dependen pada 

penelitian ini memiliki  nilai RMSE dan MAE yang masih 

dapat diterima. Hasil uji Q-Square, RMSE, MAE dapat 

dilihat pada tabel 4.21 berikut. 

Tabel 4. 21 Hasil Uji Q-Square 
Konstruk Q-Square RMSE MAE 

PB 0,213 0,907 0,555 

PR -0,006 1,014 0,815 

PI 0,325 0,841 0,531 

Sumber : Data primer diolah (2026) 

Berdasarkan tabel 4.21 diketahui bahwa nilai Q-

Square tiap variabel menunjukan :  
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1) variabel PB memiliki nilai Q-Square sebesar 0,213, yang 

artinya model penelitian ini memiliki kemampuan 

prediktif yang baik terhadap variabel PB  karena nilai 

yang diperoleh lebih besar dari nol (>0).  

2)  Nilai Q-Square pada variabel PR memiliki nilai sebesar 

-0,006 atau berada di bawah nol. Yang artinya model 

penelitian ini belum memiliki kemampuan prediksi yang 

baik terhadap variabel PR karena nilai yang diperoleh 

kurang dari 0 (<0). 

3) Nilai Q-Square pada variabel PI memperoleh nilai 

sebesar 0,325. Yang artinya model penelitian memiliki 

kemampuan prediktif yang baik terhadap variabel PB 

karena nilai yang diperoleh lebih besar dari nol (>0). 

4.1.4.4 Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient) 

Uji koefisien jalur (path coefficient) digunakan untuk 

mengetahui arah serta besarnya pengaruh antar variabel 

dalam model penelitian. Pengujian ini digunakan untuk 

melihat apakah hubungan antar variabel bersifat positif atau 

negatif untuk mengetahui tingkat signifikansi pengaruh yang 

terjadi. Dalam analisis PLS-SEM uji koefisiensi jalur dapat 

dilihat melalui nilai Original sample, T-Statistic, dan P-

Value. 
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Hubungan antar variabel dinyatakan signifikan 

apabila nilai T-statistic > 1,96 dan P value <0,05.sebaliknya, 

jika nilai T-statistic kurang dari 1,96 dan nilai P value lebih 

dari 0,05 maka variabel dinyatakan tidak signifikan hingga 

hipotesis ditolak. Untuk lebih lanjut hasil uji koefisien jalur 

dapat dilihat pada tabel 4.22 berikut. 

Tabel 4. 22 Hasil Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient) 

 

Origin

al 

Sampl

e (O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Value 
Keterangan 

COM�PB 0,362 0,365 0,095 3,807 0,000 Diterima 

COM�PR -0,133 -0,123 0,112 1,187 0,118 Ditolak 

COM�PI 0,453 0,454 0,100 4,522 0,000 Diterima 

OC�PB 0,268 0,265 0,088 3,057 0,001 Diterima 

OC� PR -0,056 -0,051 0,102 0,550 0,291 Ditolak 

OC�PI 0,143 0,141 0,073 1,967 0,025 Diterima 

PB�PI 0,216 0,215 0,086 2,520 0,006 Diterima 

PR�PI 0,044 0,034 0,070 0,632 0,264 Ditolak 

       Sumber : Data primer diolah (2026) 

   Berdasarkan pada tabel 4.22 diketahui bahwa :  

1) Hubungan Kompatibilitas (COM) terhadap Persepsi 

manfaat (PB) memiliki nilai Koefisien sebesar 0,362 
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dengan nilai T-statistic sebesar 3,807 dan P Value 

sebesar 0,000. Yang artinya hasil tersebut menunjukan 

COM berpengaruh positif dan signifikan terhadap PB 

sehingga hipotesis diterima.  

2) Hubungan Kompatibilitas (COM) terhadap Persepsi 

resiko (PR) memiliki nilai Koefisien negatif dengan nilai 

T-statistic sebesar 1,187 dan P Value lebih besar dari 

0,05. Sehingga hubungan antar variabel tersebut 

dinyatakan berpengaruh negatif namun tidak signifikan. 

3) Hubungan Kompatibilitas (COM) terhadap Niat beli (PI) 

memiliki nilai Koefisien sebesar 0,453 dengan nilai T-

statistic sebesar 4,522 dan P Value sebesar 0,000. Yang 

artinya hasil tersebut menunjukan COM berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap PI sehingga hipotesis 

diterima. 

4) Hubungan Keterbukaan pada perubahan (OC) terhadap 

Persepsi manfaat (PB) memiliki nilai Koefisien sebesar 

0,268 dengan nilai T-statistic sebesar 3,057 dan P Value 

sebesar 0,001. Yang artinya hasil tersebut menunjukan 

OC berpengaruh positif dan signifikan terhadap PB 

sehingga hipotesis diterima 

5) Hubungan Keterbukaan pada perubahan (OC) terhadap 

Persepsi resiko (PR) memiliki nilai Koefisien negatif 
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dengan nilai T-statistic sebesar 0,550 dan P Value 0,291. 

Sehingga hubungan antar variabel tersebut dinyatakan 

tidak signifikan dan hipotesis ditolak. 

6) Hubungan Keterbukaan pada perubahan (OC) terhadap 

Niat beli (PI) memiliki nilai Koefisien sebesar 0,143 

dengan nilai T-statistic sebesar 1,967 dan P Value 

sebesar 0,025. Yang artinya hasil tersebut menunjukan 

OC berpengaruh positif dan signifikan terhadap PI 

sehingga hipotesis diterima. 

7) Hubungan Persepsi manfaat (PB) terhadap Niat beli (PI) 

memiliki nilai Koefisien sebesar 0,216 dengan nilai T-

statistic sebesar 2,520 dan P Value sebesar 0,006. Yang 

artinya hasil tersebut menunjukan PB berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap PI sehingga hipotesis 

diterima. 

8) Hubungan Persepsi resiko (PR) terhadap Niat beli (PI) 

memiliki nilai Koefisien sebesar 0,044 dengan nilai T-

statistic sebesar 0,632 dan P Value sebesar 0,264. Yang 

artinya hasil hubungan antar variabel tersebut dinyatakan 

tidak signifikan dan hipotesis ditolak. 
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4.2  Pembahasan 

4.2.1 Pengaruh Kompatibilitas Terhadap Persepsi Manfaat Pada 

Konteks  OTA Di Kalangan Milenial 

Berdasarkan dari hasil pengujian diatas dengan nilai dengan 

nilai T-statistic sebesar 3,807 dan P Value sebesar 0,000 

menunjukan bahwa hubungan antara Kompatibilitas dan Persepsi 

manfaat berpengaruh signifikan. Artinya semakin tinggi tingkat 

kesesuaian OTA dengan gaya hidup pengguna maka semakin besar 

pula pengguna merasakan manfaat nya. Generasi milenial 

cenderung merasa OTA memberikan manfaat ketika platform 

tersebut sesuai dengan aktivitas dan kebutuhan mereka sehari hari. 

Seperti kemudahan dalam bertransaksi, fitur yang sesuai kebutuhan 

perjalanan, fleksibilitas transaksi, efisiensi waktu juga menjadi 

faktor yang penting dalam meningkatkan persepsi pengguna 

terhadap manfaat dari platform OTA tersebut (Hien et al., 2024).  

Penggunaan teknologi pada kalangan generasi milenial telah 

menjadi bagian dan aktivitas sehari hari. Generasi milenial 

cenderung menyukai layanan yang praktis, fleksibel, mudah diakses 

melalui smartphone, dan mampu memberikan efisiensi waktu. Hal 

tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Vogels 

(2019) yang menyatakan bahwa generasi milenial merupakan 

kelompok dengan tingkat penggunaan teknologi yang tinggi dan 

smartphone yang tinggi dibandingkan dengan generasi sebelumnya. 
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Kondisi tersebut menunjukan bahwa milenial cenderung lebih 

mudah menerima layanan berbasis digital, termasuk penggunaan 

OTA dalam aktivitas perjalanan. Oleh karena itu ketika OTA 

dianggap sesuai dengan gaya hidup digital milenial, maka pengguna 

akan lebih mudah merasakan manfaat seperti kemudahan transaksi, 

efisiensi, serta kenyamanan dalam penggunaan layanan OTA 

tersebut (Hien et al., 2024). 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa kompatibilitas 

menjadi salah satu faktor yang mampu membentuk valensi positif 

pengguna dalam menggunakan OTA. Dalam konteks valence 

framework theory, persepsi manfaat merupakan bentuk positif 

valence yang muncul ketika pengguna merasa suatu teknologi 

mampu memberikan manfaat yang sesuai dengan kebutuhan 

pengguna. Semakin sesuai layanan OTA dengan aktivitas, 

kebiasaan, dan preferensi pengguna, maka pengguna akan semakin 

merasakan manfaat dari penggunaan OTA tersebut. Disisi lain 

penelitian ini juga sejalan dengan teori valence framework yang 

dikemukakan oleh Peter & Tarpey (1975) yang menjelaskan bahwa 

konsumen akan mempertimbangkan valensi positif dan valensi 

negatif sebelum membentuk niat perilaku pembelian. Dalam 

penelitian ini kompatibilitas terbukti mampu meningkatkan valensi 

positif dalam proses pengambilan keputusan pengguna untuk 

melakukan transaksi layanan di aplikasi OTA tersebut. Hasil 
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penelitian ini juga mendukung penelitian Hien et al. (2024) yang 

menyatakan bahwa kompatibilitas memiliki pengaruh positif 

terhadap persepsi manfaat pada pengguna OTA. 

4.2.2 Pengaruh Kompatibilitas Terhadap Persepsi Resiko Pada 

Konteks OTA Di Kalangan Milenial 

Berdasarkan dari hasil pengujian sebelumnya dengan nilai 

T-statistic sebesar 1,187 dan P Value sebesar 0,118 menunjukan 

bahwa hubungan antara Kompatibilitas dan Persepsi resiko 

menunjukan tidak adanya pengaruh signifikan diantara keduanya. 

Artinya semakin tinggi tingkat kesesuaian OTA dengan kebutuhan, 

gaya hidup, dan kebiasan pengguna milenial, tidak secara langsung 

mengurangi persepsi risiko yang dirasakan milenial (Giovanis et al., 

2012). Pengguna tetap merasakan adanya risiko dalam penggunaan 

OTA, seperti kekhawatiran terhadap keamanan data pribadi, 

kegagalan transaksi, kesalahan pemesanan, maupun ketidakpastian 

layanan. Dengan demikian meskipun OTA dianggap sesuai dengan 

gaya hidup pengguna belum tentu membuat pengguna merasa 

sepenuhnya aman dalam melakukan transaksi OTA. 

Pada kalangan milenial penggunaan layanan digital memang 

sudah menjadi bagian dari kehidupan sehari hari, akan tetapi 

pengguna tetap menyadari adanya kemungkinan risiko seperti 

kebocoran data pribadi, kesalahan transaksi, penipuan, maupun 

kendala dalam proses refund. Menurut Komdigi.co.id (2025) Juga 
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menyatakan bahwa kejahatan digital ini merupakan kejahatan yang 

sedang marak terjadi di Indonesia. Dikarenakan hal itu tersebut 

berarti bahwa generasi milenial lebih berhati hati dalam 

menggunakan transaksi online (Komdigi.co.id 2025). Hal ini 

menunjukan bahwa kompatibilitas lebih berperan dalam 

meningkatkan manfaat dibandingkan mengurangi persepsi dari 

risiko penggunaan layanan OTA tersebut.  

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa kompatibilitas belum 

mampu mengurangi valensi negatif yang dirasakan pengguna 

milenial dalam menggunakan layanan OTA. Dalam valence 

framework theory Peter & Tarpey (1975), persepsi resiko 

merupakan bentuk negatif valence yang muncul akibat adanya 

ketidakpastian maupun kekhawatiran pengguna terhadap risiko 

penggunaan teknologi. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa 

meskipun pengguna merasa OTA sesuai dengan kebutuhan mereka, 

pengguna tetap memiliki persepsi risiko dalam melakukan transaksi 

online. Hasil ini sejalan dengan valence framework theory yang 

menjelaskan bahwa valensi positif dan valensi negatif dapat 

dipersepsikan secara berbeda oleh konsumen dalam proses 

pengambilan keputusan. Temuan penelitian ini juga mendukung 

penelitian yang dilakukan oleh Chin et al. (2022) yang menjelaskan 

bahwa persepsi resiko pada layanan digital tidak selalu dipengaruhi 

oleh faktor kompatibilitas, melainkan lebih dipengaruhi oleh faktor 
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keamanan dan kepercayaan pengguna terhadap platform digital. 

Penelitian yang dilakukan Ozturk et al. (2017) pun mendukung 

penelitian ini bahwa kompatibilitas memiliki hubungan yang negatif 

terhadap persepsi resiko dalam penggunaan pembayaran mobile 

berbasis NFC.  

Secara keseluruhan penelitian ini menunjukan bahwa 

kompatibilitas tidak selalu dapat menurunkan persepsi risiko yang 

dimiliki pengguna saat menggunakan layanan digital, terutama 

dalam layanan OTA. Hasil ini sejalan dengan Chin et al. (2022) yang 

menjelaskan bahwa faktor kompatibilitas layanan dengan gaya 

hidup pengguna kurang berpengaruh terhadap faktor resiko dan 

keamanan data pengguna terhadap platform. Selain itu Ozturk et al. 

(2017) menunjukan bahwa kompatibilitas memiliki korelasi negatif 

dengan persepsi risiko. Namun dalam situasi tertentu efek tersebut 

belum tentu cukup kuat untuk mengurangi kekhawatiran pengguna 

tentang risiko transaksi digital. Dalam penelitian ini OTA berfungsi 

sebagai platform digital yang memungkinkan pengguna 

menggunakan smartphone merek untuk melakukan pemesanan tiket, 

hotel, dan kebutuhan perjalanan lainnya dengan mudah dan efisien. 

Meskipun layanan OTA telah dirancang untuk memenuhi kebutuhan 

dan gaya hidup milenial, pengguna juga merasa tetap waspada 

terhadap bahaya seperti kebocoran data pribadi, kesalahan transaksi, 

dan ketidakpastian layanan. Oleh karena itu, faktor kompatibilitas 
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dalam penelitian ini lebih efektif dalam memperkuat nilai-nilai 

valensi positif, yang memiliki nilai lebih dibandingkan nilai-nilai 

valensi negatif berupa risiko yang dirasakan. Hal ini disebabkan oleh 

karakteristik risiko yang diidentifikasi dalam penelitian ini, yaitu 

privacy & security barrier dan usage contraints, yang merupakan 

aspek struktural dari platform OTA itu sendiri. Akibatnya, pengguna 

tidak dapat memanfaatkan platform tersebut secara optimal sesuai 

dengan preferensi dan pilihan gaya hidup nya. 

4.2.3 Pengaruh Kompatibilitas Terhadap Niat Beli Pada Konteks 

OTA Di Kalangan Milenial 

Berdasarkan dari hasil pengujian sebelumnya dengan nilai 

T-statistic sebesar 4,522 dan P Value sebesar 0,000 menunjukan 

bahwa hubungan antara Kompatibilitas dan Niat beli berpengaruh 

signifikan. Artinya  semakin tinggi tingkat kesesuaian OTA dengan 

kebutuhan dan gaya hidup pengguna, maka semakin tinggi pula niat 

pengguna untuk melakukan transaksi pembelian melalui OTA. Hal 

ini mengindikasikan generasi milenial cenderung memiliki niat 

menggunakan OTA ketika platform tersebut mudah digunakan, 

nyaman, serta sesuai dengan gaya hidup digital pengguna milenial 

tersebut (Dhir et al. 2021). Kemudahan akses informasi, proses 

transaksi yang praktis, serta fitur fitur yang sesuai dengan kebutuhan 

perjalanan menjadi faktor yang mendorong generasi milenial untuk 
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melakukan niat beli dalam penggunaan layanan OTA (Hien et al. 

2024). 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa kompatibilitas 

mampu mendorong terbentuknya niat beli melalui peningkatan 

kenyamanan dan kesesuaian penggunaan layanan OTA. Dalam 

perspektif valence framework theory, kompatibilitas dapat 

memperkuat valensi positif pengguna karena pengguna merasa 

bahwa layanan OTA mampu memberikan pengalaman yang sesuai 

dengan kebutuhan dan preferensi pengguna. Hal ini sejalan dengan 

penelitian Hien et al. (2024) yang menyatakan bahwa kompatibilitas 

memiliki pengaruh positif terhadap niat beli pengguna OTA. Selain 

itu, hasil penelitian ini juga mendukung valence framework theory 

yang menjelaskan bahwa konsumen akan membentuk niat perilaku 

ketika valensi positif yang dirasakan lebih dominan dibandingkan 

valensi negatif. 

Penggunaan OTA pada generasi milenial mampu 

memberikan kemudahan dalam melakukan aktivitas perjalanan 

secara digital. Kemudahan akses aplikasi, proses transaksi yang 

cepat, serta kemampuan OTA dalam memberikan layanan yang 

praktis menjadi faktor yang mendorong meningkatnya niat 

pengguna untuk melakukan pembelian melalui OTA (Hien et al. 

2024). Hal tersebut mengindikasikan bahwa generasi milenial 

cenderung memilih layanan yang sesuai dengan gaya hidup digital 
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mereka, termasuk dalam penggunaan OTA untuk melakukan 

pemesanan perjalanan. 

4.2.4 Pengaruh Keterbukaan Pada Perubahan Terhadap Persepsi 

Manfaat Pada Konteks OTA Di Kalangan Millennial 

Berdasarkan dari hasil pengujian sebelumnya dengan nilai 

T-statistic sebesar 3,057 dan P Value sebesar 0,001 menunjukan 

bahwa hubungan antara Keterbukaan pada perubahan dan Persepsi 

manfaat berpengaruh signifikan. Artinya semakin tinggi 

keterbukaan individu terhadap perubahan dan teknologi baru, maka 

semakin besar pula manfaat yang dirasakan dari penggunaan OTA. 

Hal ini mengindikasikan bahwa generasi milenial memiliki 

keterbukaan pada perubahan cenderung lebih mudah menerima 

perkembangan teknologi digital yang baru termasuk penggunaan 

OTA dalam aktivitas perjalanan nya (Hien et al. 2024). Sikap yang 

terbuka terhadap inovasi membuat pengguna lebih mampu melihat 

manfaat seperti efisiensi waktu, kemudahan transaksi, serta 

fleksibilitas layanan yang diberikan oleh aplikasi OTA tersebut 

(Hien et al. 2024). Hal ini mengindikasikan bahwa generasi milenial 

memiliki keterbukaan pada perubahan cenderung lebih mudah 

menerima perkembangan teknologi digital, termasuk penggunaan 

OTA dalam aktivitas perjalanan nya. Sikap yang terbuka terhadap 

inovasi membuat pengguna lebih mampu melihat manfaat seperti 
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efisiensi, kemudahan, serta fleksibilitas layanan dalam penggunaan 

OTA tersebut. 

Keterbukaan terhadap perkembangan teknologi digital pada 

kalangan milenial menjadi salah satu karakteristik yang cukup 

dominan, dimana generasi milenial cenderung lebih cepat dalam 

beradaptasi terhadap penggunaan aplikasi dan layanan berbasis 

digital dalam kehidupan sehari hari. Vogels (2019) menjelaskan 

bahwa generasi milenial merupakan kelompok yang aktif dalam 

menggunakan teknologi digital. Kondisi tersebut menyebabkan 

pengguna milenial lebih mudah melihat manfaat dari penggunaan 

OTA dalam aktivitas perjalanannya. Seperti kemudahan transaksi, 

efisiensi waktu. Dan fleksibilitas layanan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan valence framework yang 

dikemukakan oleh Vogels (2019) yang menjelaskan bahwa 

konsumen akan mempertimbangkan valensi positif dan valensi 

negatif sebelum membentuk niat perilaku. Dalam penelitian ini 

keterbukaan pada perubahan terbukti mampu meningkatkan 

persepsi manfaat sebagai bentuk valensi positif dalam penggunaan 

layanan OTA. Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian Hien 

et al. (2024) yang menyatakan bahwa keterbukaan pada perubahan 

memiliki pengaruh positif terhadap persepsi manfaat pada pengguna 

layanan OTA. 
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4.2.5 Pengaruh Keterbukaan Pada Perubahan Terhadap Persepsi 

Resiko Pada Konteks OTA Di Kalangan Milenial 

Berdasarkan dari hasil pengujian sebelumnya dengan nilai 

T-statistic sebesar 0,550 dan P Value 0,291 menunjukan bahwa 

hubungan antara Keterbukaan pada perubahan dan Persepsi resiko 

menunjukan tidak adanya pengaruh signifikan diantara keduanya. 

Artinya keterbukaan individu terhadap perubahan teknologi baru 

tidak secara langsung mampu mengurangi persepsi resiko pengguna 

terhadap OTA. Meskipun pengguna memiliki sikap yang terbuka 

terhadap penggunaan teknologi digital, mereka tetap memiliki 

kekhawatiran terkait keamanan transaksi, perlindungan data pribadi, 

maupun risiko kesalahan layanan pada platform OTA tersebut (Feng 

et al,. 2025). Hal tersebut mengindikasikan bahwa keterbukaan pada 

perubahan tidak secara langsung mampu mengurangi valensi negatif 

yang dirasakan pengguna (Feng et al,. 2025). 

Pada konteks generasi milenial, penggunaan teknologi 

memang sudah menjadi bagian dari kehidupan sehari hari. Akan 

tetapi generasi milenial juga terbuka terhadap informasi yang 

beredar akan maraknya kejahatan digital (komdigi.co.id, 2025). 

Justru generasi milenial sangat terbiasa dengan smartphone dan 

internet. Generasi milenial juga cenderung memiliki kekhawatiran 

terhadap risiko transaksi online. Oleh karena itu meskipun generasi 

milenial cenderung terbuka terhadap perkembangan teknologi baru, 
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mereka juga terbuka terhadap informasi yang beredar dan mereka 

tetap mempertimbangkan risiko yang mungkin terjadi dalam 

penggunaan layanan OTA (komdigi.co.id, 2025). 

Hasil penelitian ini sejalan dengan valence Framework Peter 

& Tarpey (1975) yang menjelaskan bahwa konsumen 

mempertimbangkan valensi positif dan valensi negatif secara 

terpisah dalam proses pengambilan keputusan. Dalam penelitian ini 

keterbukaan pada perubahan tidak terbukti mampu mempengaruhi 

persepsi resiko secara signifikan. Hal ini juga didukung penelitian 

yang dilakukan oleh Dhir et al. (2021) menyatakan bahwa 

keterbukaan pada perubahan tidak memiliki pengaruh signifikan 

terhadap persepsi resiko. Disisi lain hasil penelitian ini juga 

didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Hansen et al. (2018) 

yang menyatakan bahwa keterbukaan pada perubahan berhubungan 

negatif dengan persepsi resiko dalam konteks makanan organik. 

Selain itu Claudy et al. (2015) juga mendukung bahwasanya 

keterbukaan pada perubahan berpengaruh negatif terhadap persepsi 

resiko dalam penerapan turbin angin dan layanan perbaikan mobil. 

Oleh karena itu, keterbukaan pada perubahan dalam penelitian ini 

lebih efektif dalam meningkatkan valensi positif yaitu persepsi akan 

manfaat, dibandingkan dengan mengurangi valensi negatif dalam 

aplikasi tersebut yang berupa persepsi resiko (Claudy et al,.2015). 

Hal ini disebabkan oleh karakteristik persepsi resiko yang 
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diidentifikasi dalam penelitian ini, yaitu privacy & security barrier 

dan usage contraints, yang merupakan hal sruktural dan melekat 

pada platform OTA itu sendiri. Akibatnya sulit untuk menentukan 

tingkat resistensi individu dalam menghadapi inovasi dan perubahan 

teknologi (Claudy et al,.2015). 

4.2.6 Pengaruh Keterbukaan Pada Perubahan Terhadap Niat Beli 

Pada Konteks OTA Di Kalangan Milenial 

Berdasarkan dari hasil pengujian sebelumnya dengan nilai 

T-statistic sebesar 1,967 dan P Value sebesar 0,025 menunjukan 

bahwa hubungan antara Keterbukaan pada perubahan dan Persepsi 

manfaat berpengaruh signifikan. Artinya semakin tinggi tingkat 

keterbukaan pengguna terhadap perubahan maka semakin tinggi 

pula niat pengguna untuk melakukan pembelian melalui OTA. Hal 

ini mengindikasikan bahwa generasi milenial yang terbuka terhadap 

inovasi dan perkembangan teknologi cenderung lebih mudah 

menerima penggunaan OTA sebagai sarana pemesanan perjalanan. 

Sikap terbuka terhadap teknologi digital membuat pengguna lebih 

nyaman dalam melakukan transaksi OTA sehingga meningkatkan 

niat beli terhadap aplikasi OTA tersebut. 

Generasi milenial merupakan kelompok pengguna terbesar 

dalam penggunaan aktivitas digital dan online commerce, termasuk 

penggunaan layanan perjalanan OTA (Ridwan, 2025). Generasi 

milenial cenderung mengutamakan kemudahan akses informasi, 
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fleksibilitas layanan, serta efisiensi waktu dalam melakukan 

aktivitas sehari hari. Termasuk ketika melakukan pemesanan tiket 

maupun hotel secara online. Kehadiran OTA ini dianggap mampu 

memberikan pengalaman transaksi yang lebih sederhana 

dibandingkan metode pemesanan konvensional. Hal ini didukung 

juga oleh Piscicelli et al. (2015) individu yang memiliki karakteristik 

keterbukaan pada perubahan lebih mudah dalam niat beli. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan teori valence framework 

Peter & Tarpey (1975) yang menjelaskan bahwa konsumen akan 

membentuk niat perilaku berdasarkan evaluasi terhadap valensi 

positif dan valensi negatif yang dirasakan. Dalam penelitian ini 

keterbukaan pada perubahan mampu memperkuat valensi positif 

pengguna terhadap layanan OTA sehingga meningkatkannya niat 

beli diantara pengguna. Hasil penelitian ini juga didukung oleh 

penelitian Hien et al. (2024) yang menyatakan bahwa keterbukaan 

pada perubahan memiliki pengaruh positif terhadap niat beli dalam 

penggunaan layanan OTA. Disisi lain penelitian yang dilakukan 

Hansen et al. (2018) menyatakan bahwa keterbukaan pada 

perubahan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan dalam niat 

beli pada makanan organik. Hal ini didukung juga oleh Piscicelli et 

al. (2015) individu yang memiliki karakteristik keterbukaan pada 

perubahan berpengaruh positif dan signifikan dalam niat beli. 
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Secara keseluruhan temuan penelitian ini mendukung 

temuan sebelumnya yang menunjukan bahwa keterbukaan pada 

perubahan memainkan peran penting dalam meningkatkan 

keinginan untuk membeli layanan digital, termasuk layanan yang 

ditawarkan OTA, generasi milenial memiliki tingkat keterbukaan 

yang tinggi terhadap perubahan cenderung lebih mudah menerima 

inovasi dan lebih cenderung menggunakan barang dan jasa baru 

(Hansen et al., 2018; Hien et al., 2024; Piscicelli et al., 2015). Dalam 

penelitian ini OTA berfungsi sebagai platform digital yang 

memfasilitasi pemesanan tiket, hotel, dan kebutuhan perjalanan 

lainnya. Pengguna generasi milenial pada penelitian ini  memiliki 

sifat yang lebih mudah menerima dan tertarik menggunakan layanan 

karena kehadiran OTA dianggap mampu memberikan pengalaman 

transaksi yang lebih modern dan efisien sibandingkan metode 

konvensional. Oleh karena itu ketika pengguna lebih terbuka 

terhadap perubahan dan kemajuan teknologi maka pengguna lebih 

cenderung melakukan pembelian melalui aplikasi OTA tersebut 

(Hansen et al., 2018).  

4.2.7 Pengaruh Persepsi Manfaat Terhadap Niat Beli Pada Konteks 

OTA Di Kalangan Milenial 

Berdasarkan dari hasil pengujian sebelumnya dengan nilai 

T-statistic sebesar 2,520 dan P Value sebesar 0,006 menunjukan 

bahwa hubungan antara Persepsi manfaat dan Niat beli berpengaruh 
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signifikan. Artinya semakin besar manfaat yang dirasakan pengguna 

dari penggunaan OTA tersebut maka semakin besar pula niat 

pengguna dalam melakukan transaksi pembelian melalui OTA 

tersebut. Hal ini mengindikasikan manfaat yang diberikan OTA 

seperti kemudahan akses, efisiensi waktu, fleksibilitas layanan, serta 

adanya promo dan kemudahan transaksi mampu meningkatkan 

minat pengguna untuk menggunakan OTA dan melakukan 

pemesanan perjalanan (Hien et al,.2024). Dengan demikian persepsi 

manfaat menjadi salah satu faktor yang mendorong meningkatnya 

niat beli pada pengguna OTA di kalangan milenial. 

Generasi milenial cenderung menyukai layanan yang dapat 

diakses secara cepat melalui smartphone dan mampu memberikan 

kemudahan dalam memenuhi kebutuhan mereka (Vogels, 2019). 

Dalam konteks OTA kemudahan pemesanan tiket dan hotel, promo 

harga, serta fleksibilitas layanan menjadi faktor yang mendorong 

milenial untuk menggunakan OTA dalam aktivitas perjalanannya. 

Oleh karena itu ketika OTA mampu memberikan pengalaman 

pengguna yang cepat dan mudah maka pengguna akan lebih tertarik 

untuk menggunakan layanan tersebut secara berulang. Kondisi ini 

menunjukan bahwa persepsi manfaat memiliki peran penting dalam 

membentuk niat beli pengguna OTA di kalangan milenial. Hal ini 

sejalan dengan penelitian sebelumnya Hien et al. (2024) yang 

menyatakan bahwa persepsi manfaat diartikan sebagai tingkat 
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keyakinan konsumen bahwa mereka akan menghasilkan keuntungan 

dari penggunaan OTA tersebut. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan valence framework theory 

(peter dan Tarpey 1975) yang menjelaskan bahwa konsumen akan 

membentuk niat perilaku berdasarkan evaluasi terhadap valensi 

positif dan valensi negatif yang dirasakan. Ketika konsumen merasa 

bahwa suatu layanan memberikan manfaat yang besar maka 

konsumen cenderung memiliki niat yang lebih tinggi untuk 

menggunakan layanan tersebut. Dalam penelitian ini persepsi 

manfaat terbukti menjadi faktor yang mampu meningkatkan niat beli 

pengguna OTA. Hal ini menunjukan bahwa manfaat yang dirasakan 

pengguna memiliki pengaruh yang lebih dominan dalam 

membentuk niat penggunaan layanan OTA. Hal ini juga sesuai 

dengan temuan yang dilakukan oleh Hien et al. (2024) yang 

menyatakan bahwa persepsi manfaat memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap niat beli pengguna OTA. Penelitian 

yang dilakukan oleh Chin et al. (2022) juga menjelaskan bahwa 

persepsi manfaat menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi niat 

penggunaan layanan digital karena manfaat yang dirasakan 

pengguna mampu meningkatkan evaluasi positif terhadap teknologi 

tersebut. Penelitian yang dilakukan Ozturk et al. (2017) juga 

menyatakan bahwa adanya pengaruh yang positif antara persepsi 
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manfaat dan niat beli dalam penggunaan NFC mobile paying di 

restoran. 

Secara keseluruhan hasil penelitian ini sejalan dengan 

beberapa penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa persepsi 

manfaat memainkan peran yang penting dalam meningkatkan niat 

beli konsumen terhadap layanan digital, khususnya dalam OTA. 

Seperti pada penelitian yang dilakukan oleh Hien et al. (2024), Chin 

et al. (2022), dan Ozturk et al. (2017) menunjukan bahwa manfaat 

yang dirasakan pengguna dapat membentuk persepsi positif 

terhadap suatu teknologi, yang pada akhirnya dapat meningkatkan 

keinginan untuk menggunakan layanan tersebut. Dalam konteks 

penelitian ini OTA berfungsi sebagai platform digital yang 

memfasilitasi pemesananan tiket, hotel. Dan kebutuhan perjalanan 

lainnya secara cepat, fleksibel, dan praktis, kemudahan akses ke 

layanan melalui smartphone, dan promosi serta kemudahan dalam 

bertransaksi adalah beberapa keuntungan dari kehadiran OTA yang 

sesuai dengan karakteristik milenial. Pada akhirnya semakin banyak 

manfaat yang dirasakan pengguna dari penggunaan OTA maka 

semakin besar kemungkinan mereka dalam melakukan pembelian 

melalui layanan OTA tersebut. 
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4.2.8 Pengaruh Persepsi Resiko Terhadap Niat Beli Pada Konteks 

OTA Di Kalangan Milenial 

Berdasarkan dari hasil pengujian sebelumnya dengan nilai 

T-statistic sebesar 0,632 dan P Value sebesar 0,264 menunjukan 

bahwa hubungan antara Persepsi resiko berpengaruh negatif 

terhadap Niat beli pengguna OTA di kalangan milenial. Hal ini 

mengindikasikan bahwa generasi milenial cenderung telah terbiasa 

dengan penggunaan transaksi online sehingga persepsi risiko tidak 

terlalu mempengaruhi keputusan mereka dalam menggunakan OTA. 

Pengguna cenderung lebih mempertimbangkan faktor seperti 

kemudahan, manfaat, kenyamanan dibandingkan resiko yang 

mungkin muncul saat menggunakan layanan OTA. Penggunaan 

OTA di kalangan milenial cenderung memiliki tingkat toleransi 

yang cukup tinggi terhadap resiko seperti kebocoran data pribadi 

maupun potensi penipuan online, pengguna tetap memilih 

menggunakan OTA karena menurut asumsi penulis pengguna 

milenial merasa layanan tersebut memberikan manfaat yang lebih 

besar dibandingkan resiko yang mungkin muncul. Hal ini didukung 

oleh penelitian yang dilakukan oleh Lee et al. (2018) yang 

menyatakan bahwa penggunaan OTA ini tidak terlepas dengan 

adanya privasi dan keamanan, namun meningkatnya kebiasaan 

masyarakat dalam melakukan transaksi online memungkinkan 

konsumen lebih terbiasa akan kemungkinan resiko tersebut, 
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sehingga persepsi resiko tidak secara signifikan dalam 

mempengaruhi niat penggunaan OTA. Hal tersebut terjadi 

konsumen seringkali melakukan pertimbangan antara manfaat dan 

risiko sebelum membentuk keputusan perilaku. Ketika manfaat 

yang dirasakan lebih dominan dibandingkan risiko yang 

dipersepsikan maka konsumen akan tetap memiliki niat untuk 

menggunakan layanan tersebut (Chin et al., 2022). Oleh karena itu 

persepsi resiko dalam penelitian ini tidak menjadi faktor yang 

dominan dalam mempengaruhi niat beli pengguna OTA di kalangan 

milenial. 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa valensi negatif dalam 

bentuk persepsi resiko belum cukup kuat untuk mempengaruhi Niat 

beli pengguna OTA di kalangan milenial. Dalam valence framework 

theory Peter & Tarpey (1975) konsumen akan mempertimbangkan 

valensi positif dan valensi negatif sebelum membentuk keputusan 

berperilaku. Dalam konteks penelitian ini Valensi positif berupa 

manfaat dan kemudahan yang dirasakan lebih dominan 

dibandingkan valensi negatif dalam bentuk resiko yang 

dipersepsikan. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Chin et al. (2022) yang menyatakan bahwa persepsi resiko memiliki 

pengaruh yang kecil atau tidak signifikan terhadap niat untuk 

menggunakan layanan digital karena pengguna lebih 

mempertimbangkan manfaat dan kenyamanan penggunaan 
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teknologi. Selain itu penelitian Hien et al. (2024) juga menunjukan 

bahwa dalam konteks penggunaan OTA Persepsi manfaat menjadi 

faktor yang dominan dibandingkan Persepsi resiko dalam 

mempengaruhi Niat beli pengguna. Temuan penelitian ini 

memperkuat pandangan bahwa perkembangan teknologi digital 

telah membuat pengguna menjadi lebih terbiasa dengan resiko 

penggunaan layanan online sehingga Persepsi resiko tidak lagi 

menjadi hambatan utama dalam penggunaan OTA. 

Secara keseluruhan temuan penelitian ini mendukung 

temuan sebelumnya yang menyatakan bahwa persepsi resiko tidak 

selalu menjadi faktor utama dalam mempengaruhi keinginan untuk 

membeli layanan digital, khususnya layanan OTA. Menurut Chin et 

al. (2022) pengguna layanan digital cenderung mempertimbangkan 

manfaat dan kenyamanan daripada risiko yang dirasakan saat 

menggunakan teknologi. Selain itu penelitian yang dilakukan oleh 

Hien et al. (2024) menemukan bahwa persepsi manfaat memiliki 

pengaruh yang lebih besar daripada persepsi resiko dalam 

menentukan keinginan untuk menggunakan layanan OTA. Dalam 

penelitian ini OTA berfungsi sebagai platform digital yang 

memungkinkan pengguna menggunakan smartphone untuk 

memesan tiket, hotel, dan kebutuhan perjalanan lainnya dengan 

cepat, mudah, dan fleksibel. Oleh karena itu, meskipun privacy & 

security barrier dan usage constraints diidentifikasi sebagai aspek 
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risiko yang dirasakan karena relevansinya dalam konteks OTA dan 

kekhawatiran generasi milenial terkait keamanan data serta efisiensi 

platform, kedua aspek tersebut tidak terlalu berpengaruh dalam 

mengurangi niat beli pengguna; sebaliknya, nilai-nilai positif yang 

terkait dengan penggunaan OTA lebih dominan dibandingkan nilai-

nilai negatif yang teridentifikasi dalam Kerangka Valensi. 
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BAB V 

KESIMPULAN 

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini menyimpulkan faktor persepsi valensi negatif dan 

positif dalam sebuah aplikasi OTA sangat berpengaruh terhadap 

penggunaan dalam bertransaksi di aplikasi tersebut. Berdasarkan hasil 

analisis dan pengujian hipotesis yang telah dilakukan mengenai 

penggunaan aplikasi OTA di kalangan generasi milenial, maka penelitian 

ini memperoleh beberapa temuan terkait kompatibilitas, keterbukaan pada 

perubahan, persepsi manfaat, persepsi resiko terhadap penggunaan OTA 

yang menghasilkan Niat beli pengguna dalam layanan tersebut. Berikut 

beberapa kesimpulan yang dihasilkan. 

Berdasarkan hasil dari penelitian dapat disimpulkan bahwa : 

1. Kompatibilitas terhadap Persepsi manfaat berpengaruh positif pada 

penggunaan OTA di kalangan milenial. Hal tersebut menunjukan 

bahwa semakin sesuai layanan OTA dengan kebutuhan pengguna, 

maka semakin besar manfaat yang dirasakannya. Selain itu 

kompatibilitas juga memiliki pengaruh yang besar terhadap Persepsi 

manfaat dibandingkan variabel lain 

2. Kompatibilitas dan Persepsi resiko berpengaruh negatif pada 

penggunaan OTA di kalangan milenial. Hal ini menunjukan bahwa 

semakin sesuai aplikasi tersebut dengan kebutuhan pengguna tidak 
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mengurasi kemungkinan negatif akan resiko yang dialami terhadap 

penggunaan aplikasi OTA tersebut. 

3. Kompatibilitas dan Niat beli berpengaruh positif pada penggunaan 

OTA di kalangan generasi milenial. Hal tersebut menunjukan bahwa 

semakin tinggi kesesuaian aplikasi tersebut dengan kebutuhan 

pengguna nya maka semakin tinggi pula niat beli dalam layanan 

OTA tersebut. 

4. Keterbukaan pada perubahan dan Persepsi manfaat berpengaruh 

positif pada penggunaan OTA di kalangan generasi milenial. Hal 

tersebut menunjukan bahwa semakin generasi milenial memiliki 

keterbukaan terhadap teknologi OTA baru maka semakin mereka 

mampu merasakan manfaat atas penggunaan aplikasi OTA tersebut. 

5. Keterbukaan pada perubahan dan Persepsi resiko berpengaruh 

negatif pada penggunaan OTA di kalangan generasi milenial. Hal 

menunjukan bahwa keterbukaan generasi milenial terhadap inovasi 

teknologi baru maka tidak mengurasi persepsi terhadap resiko pada 

penggunaan aplikasi OTA tersebut. 

6. Keterbukaan pada perubahan dan Niat beli berpengaruh positif pada 

penggunaan OTA di kalangan milenial. Hal tersebut menunjukan 

bahwa semakin tinggi keterbukaan pengguna terhadap aplikasi 

maka semakin tinggi pula tingkat niat beli pada layanan OTA 

tersebut.  
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7. Persepsi manfaat dan Niat beli berpengaruh positif pada penggunaan 

aplikasi OTA di kalangan generasi milenial. Hal ini menunjukan 

bahwa semakin pengguna merasakan manfaat akan penggunaan 

aplikasi OTA tersebut maka semakin tinggi pula tingkat niat beli 

pada layanan OTA tersebut. Selain itu Persepsi manfaat juga 

amemiliki pengaruh yang besar terhadap niat beli dibandingkan 

variabel lain 

8. Persepsi resiko dan Niat beli tidak berpengaruh dalam konteks 

penggunaan aplikasi OTA di kalangan generasi milenial. Hal 

tersebut menunjukan bahwa semakin tinggi pengguna merasakan 

resiko akan penggunaan aplikasi OTA tersebut maka tidak 

mempengaruhi niat beli pada layanan OTA tersebut. 

Secara keseluruhan hasil penelitian ini menunjukan bahwa faktor 

valensi positif seperti kompatibilitas dan keterbukaan pada perubahan, 

persepsi manfaat memiliki peran yang lebih dominan dalam meningkatkan 

niat beli pengguna OTA di kalangan milenial dibandingkan dengan valensi 

negatif seperti persepsi resiko  

5.2  Manfaat dan Implikasi Penelitian 

Penelitian ini menghasilkan pengembangan literatur mengenai 

perilaku konsumen digital, khusus nya dalam konteks penggunaan layanan 

OTA di kalangan generasi milenial. Selain itu penelitian ini juga 

memperkuat penerapan valence framework theory dalam menjelaskan 

bagaimana valensi positif dan valensi negatif dalam mempengaruhi 
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pertimbangan konsumen dalam melakukan niat beli. Dalam penelitian ini 

persepsi manfaat terbukti menjadi faktor yang lebih dominan dibandingkan 

persepsi resiko dalam membentuk niat beli pengguna OTA di kalangan 

milenial.  

Hasil penelitian ini juga menunjukan bahwa faktor karakteristik 

individu, seperti kompatibilitas dan keterbukaan pada perubahan memiliki 

peran yang penting dalam membentuk persepsi pengguna terhadap layanan 

OTA. Semakin tinggi tingkat kesesuaian layanan dengan kebutuhan 

pengguna serta semakin tinggi keterbukaan individu terhadap 

perkembangan teknologi digital, maka semakin tinggi pula manfaat yang 

dirasakan dan niat pengguna dalam menggunakan layanan OTA. Temuan 

ini memperluas pemahaman mengenai faktor psikologis dan perilaku 

konsumen dalam konteks adopsi teknologi digital. 

Hasil penelitian ini juga memberikan manfaat bagi perusahaan 

OTA dalam memahami perilaku dan preferensi generasi milenial sebagai 

pengguna layanan digital. Penelitian ini meyarankan Perusahaan agar dapat 

meningkatkan kualitas pengalaman pengguna (user experience) melalui 

pengembangan fitur aplikasi yang mudah digunakan, sistem transaksi yang 

cepat, dan layanan yang fleksibel. Hal ini sejalan dengan temuan Albayrak 

et al. (2023), yang menunjukkan bahwa kualitas aplikasi seluler secara 

signifikan memengaruhi persepsi manfaat dan kemudahan penggunaan, 

yang pada akhirnya menyebabkan penurunan penggunaan layanan 

pemesanan perjalanan. Meningkatkan pemanfaatan layanan ini juga 
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merupakan faktor krusial dalam meningkatkan jumlah pelanggan. namun, 

perusahaan harus memastikan keamanan transaksi dan privasi data 

pengguna agar dapat memperkuat kepercayaan pelanggan terhadap layanan 

OTA digital. Hal ini dijelaskan oleh Manna et al. (2025) yang menyatakan 

bahwa kepercayaan, kualitas layanan, dan kemudahan penggunaan 

merupakan faktor utama yang secara konsisten meningkatkan kepuasan 

pengguna terhadap aplikasi perjalanan digital. Oleh karena itu, perusahaan 

OTA sebaiknya memprioritaskan keamanan sistem dan privasi sebagai 

bagian dari strategi mereka untuk meningkatkan layanan dalam jangka 

panjang. 

Hasil penelitian ini juga memberikan manfaat bagi pemerintah dan 

pelaku industri pariwisata digital dalam memahami perkembangan perilaku 

konsumen pada era yang serba digital ini. Hasil penelitian dapat digunakan 

sebagai bahan prtimbangan pemanagku kepentingan tersebut dalam 

mendukung perkembangan ekosistem pariwisata digital yang lebih aman, 

terpercaya, dan sesuai dengan kebutuhan masyarakat. Selain itu temuan ini 

juga turut mendukung pentingnya peningkatan literasi digital, perlindungan 

konsumen digital, serta penguatan regulasi terkait keamanan data dan 

transaksi online pada layanan berbasis digital, khusus nya pada sektor 

OTA. 

Penelitian ini memberikan implikasi bahwa perusahaan OTA perlu 

meningkatkan kualitas pengalaman pengguna (User Experience) melalui 

pengembangan fitur aplikasi yang mudah digunakan, tampilan sederhana, 
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sistem transaksi yang cepat, serta layanan yang fleksibel. Peningkatan 

manfaat layanan juga menjadi faktor yang penting dalam meningkatkan 

niat beli, perusahaan tetap perlu menjaga keamanan transaksi dan 

perlindungan data pribadi pengguna untuk mempertahankan kepercayaan 

konsumen terhadap layanan digital OTA tersebut. 

5.3  Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini masih memiliki keterbatasan yaitu pertama terletak 

pada jumlah responden yang diperoleh dalam penelitian ini yang masih 

relatif terbatas. Kondisi tersebut disebabkan karena penulis memiliki 

keterbatasan relasi dan akses dalam menjangkau responden generasi 

milenial yang sesuai dengan karakteristik penelitian. Selain itu sebagian 

besar dalam penelitian ini berasal dari lingkungan terdekat penulis seperti 

kerabat, maupun relasi pribadi lainnya. Kondisi tersebut menyebabkan 

penyebaran kuesioner belum dapat menjangkau responden dengan latar 

belakang yang lebih beragam. Hal ini memungkinkan adanya kesamaan 

pada pola pikir, pengalaman, maupun perilaku penggunaan OTA diantar 

responden sehingga hasil dari penelitian masih memiliki keterbatasan 

dalam menggambarkan perilaku generasi milenial secara lebih luas. 

Penelitian ini juga masih memiliki keterbatasan dalam 

pengembangan model penelitian karena penggunaan variabel intervening 

yang masih terbatas. Selain itu Penelitian ini hanya menggunakan beberapa 

variabel yaitu kompatibilitas, keterbukaan pada perubahan, persepsi 

manfaat, persepsi resiko, dan niat beli. Sementara itu, masih terdapat faktor 



143 
 

 
 

lain yang kemungkinan turut mempengaruhi niat penggunaan OTA, seperti 

Trust, dan Electronic word of mouth (e-WOM). Oleh karena itu 

kemampuan model penelitian dalam menjelaskan perilaku konsumen 

masih memiliki keterbatasan. 

5.4  Saran Untuk Penelitian Selanjutnya 

Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas jumlah dan 

cakupan responden agar hasil penelitian dapat lebih mempresentasikan 

perilaku pengguna OTA secara lebih luas. Penelitian berikutnya dapat 

melibatkan responden dari kelompok daerah, latar belakang, maupun 

kelompok generasi tertentu yang berbeda, seperti generasi Z dan generasi 

X, sehingga hasil penelitian dapat memberikan gambaran yang lebih 

komprehensif  mengenai perilaku konsumen digital dalam penggunaan 

OTA. Selain itu penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan 

variabel lain yang berpotensi mempengaruhi niat beli pengguna OTA 

seperti trust dan e-WOM . penambahan variabel tersebut dapat 

dipertimbangkan untuk memperluas model penelitian. Penambahan 

variabel tersebut juga dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam 

mengenai faktor faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam 

menggunakan layanan OTA. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1. Pembukaan Kuesioner Penelitian 

 
Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh, 

Responden yang terhormat, 

Perkenalkan, saya Tazkiyyah Munaazain mahasiswa Program Studi 

Manajemen Fakultas Bisnis dan Ekonomika Universitas Islam Indonesia. Saat ini 

saya sedang melakukan penelitian guna memenuhi tugas akhir yang berfokus pada 

penggunaan OTA. Penelitian ini berjudul “NIAT BELI PENGGUNA OTA 

PADA GENERASI Y: PERAN KARAKTERISTIK KEPRIBADIAN, 

PERSEPSI MANFAAT, DAN PERSEPSI RESIKO.” 

Sehubungan dengan itu, dengan penuh kerendahan hati saya memohon 

kesediaan Saudara/i untuk meluangkan waktu dalam mengisi kuesioner ini dengan 

jujur dan sebenar-benarnya. Adapun kriteria responden dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

a. Warga Negara Indonesia, 

b. Generasi Milenial yang berusia 29–45 tahun atau lahir pada tahun 1981–1996, 

dan 

c. Pernah menggunakan atau melakukan transaksi layanan yang ada di OTA (seperti 

Traveloka, Tiket.com, Agoda, Booking.com, dan sebagainya). 

Seluruh jawaban yang Saudara/i berikan akan dijaga kerahasiaannya dan 

hanya digunakan untuk kepentingan penelitian akademik. Atas perhatian dan kerja 

sama Saudara/i, saya ucapkan terima kasih. 

Wassalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh. 
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Peneliti : 

Tazkiyyah Munaazain 

Dosen Pembimbing : 

Istyakara Muslichah S.E., MBA. 

Apabila Terdapat pertanyaan lebih lanjut silahkan menghubungi kontak berikut:  

Email: 22311127@students.uii.ac.id 

 

Lampiran 2. Isi Kuesioner Penelitian 

Bagian 1: Karakteristik Responden 

Silakan jawab pertanyaan berikut sesuai kondisi anda. Seluruh jawaban yang anda 

berikan akan dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk kepentingan 

penelitian akademik. 

No. Pertanyaan Opsi Jawaban 

1. Jenis kelamin 1 Laki - Laki 

2 Perempuan 

2. Tahun lahir 1 1981 - 1985 

2 1986 - 1990 

3 1991 - 1996 

3. Pekerjaan saat Ini 1 Pelajar/Mahasiswa 

2 Pengusaha 

3 Pegawai/Karyawan swasta 

4 Karyawan BUMN 

5 Aparatur Sipil Negara (ASN) 
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No. Pertanyaan Opsi Jawaban 

6 Freelance 

7 Lainnya 

4. Pendidikan Terakhir 1 SD 

2 SMP/Sederajat 

3 SMA/SMK/Sederajat 

4 Diploma (D1/D2/D3) 

5 Sarjana (S1) 

6 Magister (S2) 

7 Doktor (S3) 

5. Status Pernikahan 1 Lajang 

2 Menikah 

3 Duda/Janda 

6. Rata-rata pendapatan per 

bulan 

1 ≤ Rp2.500.000 

2 Rp2.500.001–Rp5.000.000 

3 Rp5.000.001–Rp7.500.000 

4 Rp7.500.001–Rp.10.000.000 

5 Rp10.000.001–Rp12.500.000 

6 ≥ Rp12.500.001 

7. Apakah anda pernah 

menggunakan OTA  

1 Ya 

2 Tidak 

8. 1 Traveloka 
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No. Pertanyaan Opsi Jawaban 

OTA yang pernah 

digunakan 

2 tiket.com 

3 Agoda 

4 Boking.com 

5 Trip.com 

6 Lainnya 

 

Bagian 2: Variabel Penelitian 

Pada bagian ini, Saudara/i memberikan penilaian terhadap beberapa pernyataan 

berdasarkan pengalaman pribadi Anda dalam menggunakan OTA. Mohon menilai 

setiap item secara jujur sesuai kondisi yang Anda rasakan. 

1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

2 = Tidak Setuju (TS) 

3 = Netral (N) 

4 = Setuju (S) 

5 = Sangat Setuju (SS) 

No. Pertanyaan Opsi Jawaban 

Kompatibilitas STS TS N S SS 

1. Penggunaan [x] sesuai dengan cara saya 

berbelanja 

     

2. Penggunaan [x] sesuai dengan kebutuhan 

saya 
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3. Penggunaan [x] sesuai dengan cara saya 

menyelesaikan proses pembelian 

     

Keterbukaan pada perubahan STS TS N S SS 

1. Saya selalu mencari hal hal baru dan 

mengejutkan dalam hidup saya 

     

2. Saya mencari penemuan dan petualangan      

3. ⁠Saya terbuka terhadap pengalaman baru      

Persepsi manfaat STS TS N S SS 

1. Saya merasa [x] bermanfaat untuk 

mempersiapkan perjalanan saya seperti 

pemesanan tiket pesawat, akomodasi, 

dan paket wisata 

     

2. ⁠ [x] memungkinkan saya membayar lebih 

murah dibandingkan metode tradisional 

     

3. ⁠ Saya merasa [x] membantu saya 

menyelesaikan pemesanan perjalanan 

dengan lebih cepat 

     

4. Saya merasa [x] memudahkan saya 

dalam membandingkan harga perjalanan 

     

5. [x] memungkinkan saya memanfaatkan 

penawaran promosi 

     

6. [x] merupakan metode yang praktis 

untuk mengelola kebutuhan perjalanan 
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7. Saya merasa [x] membantu saya dalam 

menghemat waktu dan tenaga 

     

8. [x] merupakan cara praktis untuk 

mengatur perjalanan saya 

     

9. [x] membuat hidup saya lebih mudah      

Persepsi resiko STS TS N S SS 

1. Saya merasa cemas saat mendaftar akun 

[x] karena informasi pribadi saya dapat 

digunakan untuk tujuan yang tidak 

diketahui 

     

2. Saya khawatir kehilangan kendali atas 

hak privasi informasi pribadi saat 

menggunakan [x] 

     

3. Saya khawatir data keuangan saya bocor 

saat menggunakan [x]. 

     

4. Saya merasa khawatir akun [x] saya 

dapat diakses oleh pihak lain tanpa izin. 

     

5. [x] memiliki kendala yang tidak 

menguntungkan bagi pengguna pada 

musim ramai 

     

6. Saya khawatir akan mengeluarkan biaya 

berlebihan untuk layanan perjalanan jika 

menggunakan [x] 
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7. [x] memiliki kendala yang tidak 

menguntungkan bagi pengguna pada 

akhir pekan dan hari libur nasional 

     

8 [x] tidak memberikan manfaat yang 

cukup bagi saya 

     

Niat beli STS TS N S SS 

1. Saya merasa senang menggunakan [x] 

untuk perjalanan saya. 

     

2. ⁠Saya berniat menggunakan [x] untuk 

persiapan perjalanan masa depan. 

     

3. Saya ingin melakukan perjalanan liburan  

berikutnya menggunakan [x]. 

     

4. Saya ingin menggunakan [x] untuk 

perjalanan saya 

     

 

Lampiran 3. Tabulasi Data 

Tabulasi karakteristik responden 

Jenis 

kelamin 

Tahun 

lahir 

Pekerjaan Pendidikan Status 

Pernikahan 

Pendapatan Pernah 

gunakan 

OTA 

OTA 

apa 

2 3 3 5 1 2 1 1 

2 3 3 5 1 3 1 1 
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1 1 2 5 2 2 1 1 

2 3 3 5 1 6 1 1 

1 1 7 5 1 1 1 1 

2 3 3 5 1 4 1 2 

1 3 3 5 1 4 1 1 

1 2 2 4 2 5 1 1 

2 3 3 5 1 5 1 2 

2 1 3 5 2 2 1 1 

2 2 3 5 1 2 1 1 

1 3 3 5 2 2 1 1 

2 3 3 5 1 2 1 1 

1 2 3 5 2 5 1 5 

2 3 5 5 1 4 1 1 

2 3 6 4 1 2 1 2 

2 3 6 5 2 3 1 3 

2 2 3 4 1 3 1 3 

1 3 5 6 2 5 1 3 
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2 3 3 3 1 3 1 4 

2 1 2 5 2 3 1 1 

1 1 3 4 2 3 1 1 

2 3 5 5 2 3 1 1 

2 2 4 5 2 5 1 2 

1 2 2 5 2 4 1 5 

2 1 3 5 2 3 1 1 

2 1 2 4 2 4 1 1 

1 3 3 5 1 2 1 3 

2 2 2 6 1 5 1 3 

2 1 4 5 2 5 1 4 

2 2 4 5 2 4 1 3 

2 2 4 5 2 3 1 2 

2 3 3 5 1 3 1 5 

1 2 3 5 2 5 1 1 

2 3 3 5 1 3 1 1 

1 2 3 5 2 3 1 2 
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2 3 6 3 1 1 1 1 

2 3 1 3 1 1 1 1 

1 2 3 3 2 1 1 1 

2 3 6 3 1 1 1 1 

2 2 3 3 1 2 1 1 

2 3 1 5 1 2 1 1 

1 3 3 3 1 3 1 1 

2 1 3 5 2 4 1 2 

2 3 3 5 2 6 1 1 

1 2 4 5 2 6 1 2 

1 3 3 5 2 5 1 2 

1 2 3 5 1 4 1 2 

1 2 3 5 2 6 1 3 

1 1 2 5 2 6 1 1 

2 3 3 5 2 4 1 2 

2 3 3 5 1 3 1 1 

2 2 3 5 1 4 1 1 
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2 3 5 5 2 3 1 1 

1 1 4 6 2 4 1 3 

1 2 3 5 2 3 1 1 

1 3 2 6 2 4 1 4 

1 2 3 4 2 4 1 2 

2 3 2 5 1 3 1 2 

2 2 4 5 1 3 1 1 

2 2 3 4 2 4 1 4 

2 3 4 6 2 3 1 3 

2 2 6 4 1 3 1 4 

2 3 3 4 1 2 1 1 

1 2 5 6 2 4 1 2 

2 1 5 6 3 5 1 4 

1 3 3 4 2 2 1 1 

2 3 2 5 2 2 1 1 

2 3 3 5 1 3 1 1 

2 3 3 5 2 3 1 1 
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1 2 5 5 2 4 1 2 

2 2 3 4 2 3 1 2 

2 3 3 5 1 3 1 1 

2 3 3 4 1 2 1 2 

1 2 4 6 2 6 1 1 

2 3 3 3 1 2 1 1 

2 2 2 5 1 4 1 2 

1 1 4 4 2 3 1 1 

1 3 4 5 2 4 1 4 

1 3 3 5 2 4 1 1 

2 2 2 3 2 4 1 1 

2 1 4 5 2 5 1 3 

1 3 4 5 1 3 1 3 

1 2 3 6 2 4 1 2 

2 3 6 4 1 2 1 1 

1 2 3 3 1 2 1 1 

1 2 4 3 1 2 1 4 
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2 2 3 4 1 2 1 1 

1 2 3 3 2 3 1 1 

2 2 3 3 2 3 1 1 

1 1 2 4 2 5 1 1 

1 3 3 5 1 4 1 1 

1 2 4 5 2 4 1 1 

1 3 3 5 2 2 1 1 

1 2 3 5 2 5 1 1 

1 2 2 3 2 1 1 1 

1 3 3 3 1 3 1 1 

2 1 3 3 2 3 1 1 

1 1 5 6 2 4 1 4 

2 3 2 5 1 3 1 3 

1 1 2 5 2 5 1 1 

2 3 3 5 1 3 1 4 

1 2 3 4 2 4 1 2 

2 2 3 5 1 4 1 4 
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1 3 3 5 2 4 1 1 

1 2 2 6 2 5 1 1 

2 2 2 4 1 2 1 3 

2 2 3 6 2 4 1 3 

1 2 2 4 1 4 1 4 

1 2 3 2 2 2 1 5 

1 2 1 5 2 6 1 3 

2 3 3 5 1 2 1 1 

2 3 3 3 2 2 1 1 

2 3 6 3 1 1 1 1 

1 1 2 5 2 1 1 3 

1 3 3 5 1 2 1 2 

1 2 6 3 1 1 1 4 

2 3 6 3 1 1 1 1 

1 2 2 5 2 6 1 1 

2 3 3 4 1 3 1 2 

2 1 3 3 2 2 1 1 
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2 3 5 5 2 2 1 1 

2 1 3 5 2 4 1 2 

1 1 2 6 2 5 1 5 

2 2 3 5 3 3 1 1 

2 3 4 5 2 3 1 3 

2 2 2 4 2 4 1 1 

2 2 3 5 2 4 1 3 

2 3 1 5 1 1 1 1 

2 2 3 5 1 2 1 1 

2 3 3 5 1 4 1 2 

2 3 1 5 1 3 1 2 

1 1 2 6 2 4 1 3 

2 2 4 5 1 3 1 1 

1 3 3 5 1 2 1 4 

2 3 3 5 2 3 1 3 

1 3 3 5 2 4 1 4 

1 3 3 5 2 3 1 1 
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1 3 3 5 2 3 1 3 

2 3 3 5 1 3 1 1 

2 3 3 5 1 4 1 3 

1 2 4 5 2 3 1 3 

2 3 4 5 2 4 1 2 

2 2 3 5 2 4 1 3 

2 3 2 4 2 3 1 3 

1 3 3 5 1 3 1 1 

2 3 4 4 1 2 1 2 

1 1 5 5 2 2 1 1 

1 2 5 6 2 4 1 3 

2 3 6 4 1 3 1 4 

2 2 4 5 2 3 1 4 

2 2 2 5 2 5 1 1 

2 2 4 4 2 3 1 2 

2 3 6 4 1 3 1 4 

1 1 2 5 3 6 1 4 
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1 2 3 5 2 3 1 1 

2 2 5 5 2 4 1 1 

2 3 4 5 2 3 1 4 

2 1 4 5 2 4 1 3 

2 2 2 5 2 5 1 4 

2 3 4 5 2 2 1 1 

2 2 3 5 2 2 1 3 

2 3 3 5 2 3 1 4 

2 3 3 5 2 3 1 3 

2 1 4 5 2 3 1 3 

2 1 4 5 2 3 1 3 

1 3 3 5 2 3 1 5 

1 1 5 5 2 4 1 3 

2 3 3 5 2 3 1 2 

2 2 4 5 2 2 1 5 

2 3 3 5 2 2 1 5 

1 2 3 5 2 2 1 2 
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1 2 2 2 1 4 1 4 

2 3 3 5 2 3 1 1 

1 2 3 3 2 3 1 5 

1 3 4 5 2 3 1 1 

1 1 3 4 2 3 1 1 

2 2 3 3 1 2 1 5 

1 2 3 3 2 3 1 5 

1 2 3 4 1 3 1 1 

1 2 3 3 1 3 1 4 

1 2 3 4 2 3 1 2 

2 2 3 4 2 3 1 4 

2 2 3 3 1 3 1 4 

2 3 5 5 2 2 1 1 

2 2 3 5 2 3 1 1 

1 3 3 5 1 3 1 1 

2 2 2 4 2 5 1 3 

2 3 4 4 1 3 1 4 
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2 3 6 4 1 2 1 1 

1 2 5 6 2 4 1 3 

1 1 2 4 2 5 1 2 

1 2 4 5 2 3 1 3 

2 3 3 5 2 2 1 2 

2 2 4 5 2 3 1 1 

1 2 3 4 2 3 1 3 

2 2 4 5 2 3 1 4 

1 2 3 5 2 3 1 2 

2 2 5 5 2 4 1 5 

1 2 2 5 2 3 1 1 

2 2 4 5 2 4 1 3 

1 3 5 5 2 3 1 1 

2 2 2 5 2 2 1 4 

1 3 4 5 2 3 1 2 

2 2 4 5 2 3 1 4 

2 3 3 5 2 3 1 2 
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1 1 3 4 1 3 1 1 

1 2 4 4 2 4 1 3 

1 2 3 5 3 3 1 3 

1 2 5 5 2 3 1 1 

1 1 4 5 1 3 1 4 

2 1 3 4 2 6 1 1 

2 2 5 5 1 3 1 1 

2 2 4 4 1 3 1 4 

2 2 3 4 1 3 1 4 

 

Lampiran 4. Tabulasi Variabel 

C

O

M

1 

C

O

M

2 

C

O

M

3 

O

C

1 

O

C

2 

O

C

3 

P

B

1 

P

B

2 

P

B

3 

P

B

4 

P

B

5 

P

B

6 

P

B

7 

P

B

8 

P

B

9 

P

R

1 

P

R

2 

P

R

3 

P

R

4 

P

R

5 

P

R

6 

P

R

7 

P

R

8 

P

I

1 

P

I

2 

P

I

3 

P

I

4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 3 3 2 2 3 2 3 2 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 3 3 4 3 5 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 

5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 3 5 4 5 4 2 1 2 2 1 3 2 1 4 5 4 4 
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4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 1 2 2 1 2 2 1 2 5 4 5 5 

4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 2 1 1 2 1 2 2 1 4 5 5 4 

4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 5 3 4 2 3 1 1 2 2 1 2 5 4 5 5 

5 3 4 5 4 5 4 3 4 5 5 4 5 4 4 2 1 1 2 3 2 3 1 4 5 5 4 

4 5 5 3 4 4 5 4 5 4 3 5 5 5 4 2 3 1 1 2 2 2 1 3 3 3 2 

4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 3 4 3 4 4 4 5 4 4 

5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 3 5 4 4 4 2 3 4 2 4 3 2 1 4 5 4 4 

5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 3 5 5 2 3 2 3 2 3 2 3 5 4 4 5 

4 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 2 1 2 2 2 2 1 2 5 4 4 5 

5 5 4 5 5 4 4 5 4 3 3 4 5 4 5 2 1 3 2 2 3 3 2 4 4 5 4 

5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 1 1 2 1 2 2 1 2 5 4 4 5 

5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 2 1 2 2 1 3 2 2 4 5 4 3 

5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 2 1 2 3 2 2 1 3 5 4 5 5 

4 5 5 5 5 5 2 3 2 3 2 2 3 3 2 3 1 1 3 1 4 2 1 4 5 4 5 

4 5 5 4 4 4 5 3 4 5 5 4 4 3 4 2 1 1 3 2 1 3 2 4 4 5 3 

3 4 5 2 2 2 4 5 3 4 5 5 3 4 5 2 1 2 2 1 3 2 1 2 3 2 3 

4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 2 1 2 2 1 4 1 2 4 5 4 4 

5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 1 2 1 1 2 2 2 1 5 4 4 5 

4 4 3 4 4 4 3 5 4 5 4 4 5 4 5 2 3 1 1 2 1 2 2 5 3 4 5 

4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 1 1 2 1 3 3 3 2 4 5 5 4 

5 5 4 5 4 5 4 4 3 5 4 4 5 5 4 2 1 2 3 2 2 1 2 4 5 5 5 

3 2 2 3 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 3 2 2 4 3 3 2 2 3 2 
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4 5 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 2 1 2 2 1 4 1 2 4 4 5 4 

5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 2 1 2 2 1 3 2 2 4 5 4 5 

4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 2 1 3 2 2 2 1 3 4 5 4 5 

4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 3 5 2 1 2 3 3 3 2 2 4 4 5 4 

4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 1 1 3 2 2 4 2 2 5 5 4 4 

5 5 5 5 4 4 4 4 3 5 4 5 4 4 5 2 5 5 4 5 2 4 5 5 4 5 5 

4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 3 4 5 3 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 

4 4 4 2 2 2 3 4 4 5 3 4 4 4 4 4 2 1 2 1 2 1 2 3 4 4 5 

4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 3 4 4 5 5 3 5 4 5 5 5 5 

5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 3 3 3 3 2 3 2 3 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 2 3 2 3 5 5 5 5 

5 5 5 3 2 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 4 3 5 5 5 5 

5 5 5 3 3 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 2 3 2 2 5 5 5 5 

5 5 5 3 2 2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 4 3 4 3 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 2 2 2 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2 2 2 3 2 2 3 1 5 5 4 4 

5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 2 2 2 3 2 2 2 2 5 5 5 4 

5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 2 3 2 2 1 1 1 1 5 5 5 5 

5 5 5 2 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 2 2 5 4 4 4 

4 4 4 2 2 2 3 4 4 5 4 4 5 4 4 2 2 2 2 1 1 1 1 4 5 4 4 

5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 2 2 2 2 2 2 2 1 4 5 5 5 

4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 2 3 2 4 2 1 1 1 4 4 4 5 
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4 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 2 2 2 2 1 2 1 1 5 5 4 5 

4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 2 2 2 2 2 2 2 2 4 5 5 4 

5 5 4 4 4 5 4 3 4 4 4 5 4 5 5 4 2 2 1 1 1 1 1 5 5 4 4 

5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 1 2 2 2 2 2 2 1 5 5 5 5 

4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 3 4 4 5 3 4 4 5 5 4 5 

4 4 4 5 4 4 3 2 3 3 2 2 3 3 2 3 3 4 3 2 2 3 4 4 3 3 4 

3 4 4 3 2 3 4 3 4 3 4 4 3 3 4 4 3 4 4 3 3 3 4 4 5 4 5 

5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 3 3 4 3 5 5 5 4 

3 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 3 1 1 1 2 2 3 2 3 4 4 5 5 

4 5 4 4 5 4 2 2 2 2 3 3 2 3 2 4 4 4 3 5 5 4 4 3 4 5 5 

4 4 4 3 2 3 2 2 2 2 2 2 3 3 2 5 1 3 4 3 3 2 2 5 5 5 4 

2 1 2 4 4 4 3 3 2 2 3 3 2 2 3 5 1 3 5 4 4 3 3 3 2 3 3 

3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 2 3 2 1 3 1 4 1 3 2 2 2 1 2 2 

4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 2 1 2 1 2 2 2 1 5 4 5 5 

4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 2 1 1 2 2 2 1 2 4 5 5 5 

5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 2 2 2 2 2 2 2 1 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 2 2 2 2 3 2 3 2 4 4 4 4 

4 4 4 3 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 2 2 2 4 4 3 3 2 4 4 4 4 

4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 2 1 2 4 2 2 2 1 4 5 4 4 

5 3 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 2 1 3 2 1 4 2 2 5 5 4 4 

4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 2 1 2 2 2 2 2 1 4 4 4 5 

5 4 4 5 4 5 3 5 4 5 5 4 5 4 4 3 2 3 1 1 3 2 1 4 5 4 5 
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4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 1 1 2 1 2 1 3 1 5 4 4 5 

5 5 4 2 2 2 5 5 4 5 5 4 4 4 4 1 1 1 2 2 1 2 1 5 5 5 4 

5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 2 1 2 2 3 1 3 2 5 4 4 5 

5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 2 4 5 4 5 4 

5 4 5 3 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 

4 5 3 5 4 4 5 4 4 3 5 5 4 4 5 5 3 5 4 5 4 3 5 5 3 4 5 

5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 3 5 4 5 5 4 5 3 4 

4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 2 3 3 2 4 4 3 3 4 4 5 3 

4 5 4 5 5 5 2 3 2 2 3 3 2 3 2 2 1 2 3 2 2 4 2 4 5 4 4 

4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 2 1 2 2 3 1 2 2 4 5 4 5 

4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 1 1 2 2 3 2 3 2 4 5 5 4 

4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 2 1 1 1 3 2 4 2 4 5 5 4 

4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 2 2 1 1 3 2 2 1 4 5 5 4 

4 3 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 1 2 1 2 3 2 2 2 5 4 4 4 

2 3 2 4 4 4 2 3 2 3 3 2 2 2 2 3 4 2 4 3 4 3 4 3 2 2 3 

4 4 5 3 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 2 5 4 3 4 4 5 4 4 4 4 5 3 

4 4 5 5 5 4 4 5 4 3 4 4 5 4 4 4 4 3 5 4 5 4 4 4 5 5 4 

2 2 3 3 4 4 3 2 2 1 2 2 3 1 2 3 2 3 1 2 2 2 3 2 3 2 1 

3 3 2 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 3 5 4 5 3 5 4 3 4 4 3 

3 2 3 2 1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 

5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 

4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 2 3 
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1 1 2 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 

3 2 3 4 3 3 2 2 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 

5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 1 3 1 1 3 3 1 3 2 3 3 3 

5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 2 2 1 2 2 1 2 1 5 4 5 5 

4 3 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 1 2 1 1 2 2 1 1 4 3 5 4 

3 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 3 4 3 1 1 2 2 1 2 1 2 5 4 4 5 

5 4 5 5 5 4 3 4 3 5 5 4 5 3 4 1 2 1 2 2 2 1 2 5 4 4 5 

5 5 5 4 5 5 3 4 3 5 4 5 5 4 4 1 1 2 1 2 2 1 2 4 5 5 4 

4 5 5 4 3 3 4 4 5 4 4 4 5 4 5 1 2 1 2 1 2 1 2 3 4 5 4 

4 5 4 5 5 4 3 4 5 5 4 4 4 4 5 1 2 1 2 2 1 2 2 4 5 5 4 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 

4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 2 2 1 1 2 1 3 2 5 4 5 4 

4 5 4 4 4 5 3 4 3 5 4 5 4 5 5 1 2 1 1 2 2 2 1 4 5 4 5 

4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 3 4 5 4 5 1 2 1 1 3 2 1 2 4 5 4 5 

5 4 5 4 5 4 3 4 5 4 5 5 4 5 5 3 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 

5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 2 1 2 2 2 1 2 5 4 3 5 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

4 5 4 3 4 5 4 4 5 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 3 4 3 2 3 2 2 

4 4 3 4 4 5 5 4 5 4 3 4 5 4 4 2 3 2 3 2 4 3 2 4 4 5 5 

3 2 3 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 2 2 2 2 2 4 1 1 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 4 2 2 2 1 5 5 5 5 

3 4 4 4 5 5 4 3 5 4 3 4 5 5 5 3 3 2 4 3 2 3 2 4 4 5 5 
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4 4 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 1 2 4 2 1 1 1 1 5 4 4 4 

3 4 4 4 3 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 2 3 2 2 3 2 2 2 5 5 5 5 

4 4 5 4 3 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 2 1 2 2 1 2 1 2 4 4 5 4 

4 4 5 2 1 2 4 4 5 4 4 5 4 4 5 2 1 2 1 1 2 2 1 4 5 5 4 

4 5 4 4 3 4 2 2 2 2 3 2 2 3 2 2 3 2 4 1 3 3 2 4 5 3 4 

4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 3 4 5 5 5 5 4 5 

5 5 4 4 5 5 5 5 3 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 2 4 5 5 4 4 4 

5 5 4 4 4 5 5 4 4 3 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 3 4 4 5 3 

4 5 5 5 5 4 4 4 3 5 4 5 5 4 5 2 5 5 4 3 4 5 5 5 4 4 5 

5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 3 4 4 4 4 2 4 5 5 4 4 4 4 5 4 

3 5 4 4 5 4 4 5 3 4 5 4 4 5 4 2 1 4 2 3 1 2 2 4 5 3 5 

4 5 3 4 5 5 3 4 5 3 4 4 3 5 4 1 2 2 3 2 3 1 2 5 4 4 4 

4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 4 3 2 3 3 2 2 2 3 2 5 5 5 4 

4 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 2 2 2 2 

5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 2 2 2 2 2 2 2 2 5 5 4 5 

5 4 5 3 2 2 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 4 4 4 4 3 5 5 4 4 

4 5 3 2 3 2 2 3 2 3 3 2 2 3 3 4 4 4 3 4 5 4 4 3 3 4 3 

4 5 3 3 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 5 4 4 3 5 5 3 4 3 

2 2 3 1 2 2 2 1 2 3 2 3 3 3 2 5 4 4 5 3 5 3 2 2 2 2 3 

5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 3 2 2 3 2 2 3 2 4 5 4 5 

4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 3 2 2 2 3 2 3 2 4 5 5 4 

5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 3 2 3 2 2 3 3 3 5 5 4 5 
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5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 2 3 3 2 2 3 2 3 4 5 5 4 

5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 3 2 3 3 2 2 3 3 5 4 5 5 

4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 3 4 5 5 4 5 5 4 5 3 4 5 2 4 5 5 4 

4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 3 4 5 2 5 5 4 5 

4 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 4 

5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 1 2 2 2 2 1 2 2 4 4 4 4 

4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 3 1 1 2 2 1 2 2 5 4 5 4 

5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 1 1 2 1 2 2 1 5 4 5 4 

5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 2 2 1 2 2 1 1 1 5 5 5 4 

5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 4 2 2 1 1 2 1 2 2 4 5 5 4 

4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 3 1 1 2 2 1 2 2 5 4 4 5 

5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 3 1 2 1 2 2 1 2 5 4 4 5 

4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 2 1 1 1 1 2 1 1 4 5 5 4 

4 5 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 2 1 1 2 1 2 1 1 5 4 5 5 

4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 2 1 1 2 2 1 1 2 5 5 5 4 

4 5 4 4 5 3 4 4 3 5 4 5 5 4 5 2 1 2 2 1 2 1 1 4 3 5 4 

4 4 5 4 5 4 4 3 4 4 5 4 5 3 4 4 2 1 2 2 1 2 1 4 3 5 4 

5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 1 2 4 2 2 1 1 2 5 5 4 4 

4 5 4 4 3 5 4 4 5 4 4 3 5 4 5 2 1 4 1 2 2 1 2 4 5 4 4 

4 5 4 4 5 3 4 5 4 4 3 5 4 5 5 2 2 1 2 1 1 2 1 5 3 5 4 

4 4 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 1 2 1 2 2 1 1 2 4 4 5 5 



186 
 

 
 

4 4 3 5 3 5 4 4 5 4 3 4 4 5 4 2 1 2 1 1 2 1 2 4 3 5 4 

4 4 5 5 3 4 4 5 4 3 4 4 5 4 5 1 2 1 2 2 1 2 1 4 3 5 4 

4 5 4 4 5 3 5 4 5 4 4 4 4 3 4 2 1 2 2 1 2 1 1 4 5 3 4 

4 5 3 5 3 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 2 1 2 1 1 2 1 2 4 4 5 4 

4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 1 2 1 2 2 1 2 1 4 4 5 4 

4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 3 5 4 5 5 1 2 1 2 2 1 2 1 5 4 5 4 

4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 2 2 1 2 2 1 2 2 3 4 4 5 

4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 

5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 2 2 1 1 2 2 1 3 4 4 5 5 

4 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 2 2 1 1 2 2 1 2 5 4 3 4 

5 4 4 3 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 3 2 2 1 1 2 2 1 2 4 4 5 3 

5 4 4 3 4 5 5 4 5 4 5 3 4 4 5 2 1 1 2 2 1 2 3 5 4 4 5 

5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 3 2 2 1 2 2 1 2 2 4 5 4 4 

5 4 4 3 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 1 2 2 1 2 1 2 2 4 4 5 5 

4 4 4 3 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 2 2 1 2 2 1 2 2 4 4 5 3 

4 4 5 5 4 3 4 4 5 5 4 5 3 4 4 2 2 1 1 2 1 2 2 3 4 4 5 

5 4 4 3 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 1 2 1 2 2 1 2 2 5 4 3 4 

5 4 4 3 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 2 2 1 2 2 1 1 2 3 2 3 2 

5 4 4 3 4 5 5 5 4 5 5 4 4 3 4 2 2 1 1 2 2 1 2 4 5 4 4 

5 4 4 3 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 3 2 2 1 2 2 1 1 2 4 4 5 3 

5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 2 2 1 2 1 2 2 1 5 3 4 4 

5 4 4 3 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 2 2 1 1 2 1 2 2 4 4 5 4 
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4 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 2 2 1 2 1 3 2 2 4 4 4 4 

5 4 4 3 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 2 2 1 2 2 1 2 2 3 4 4 5 

4 5 4 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 2 2 1 2 3 2 2 3 4 5 4 5 

5 4 4 3 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 2 2 1 2 2 1 2 1 4 3 5 4 

5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 1 2 1 2 1 2 2 1 4 5 4 5 

4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 2 1 1 2 2 1 2 2 5 4 5 5 

4 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 2 2 1 2 2 1 2 2 5 4 5 4 

5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 1 2 1 2 1 1 2 1 4 5 5 4 

4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 2 2 1 2 2 1 1 2 5 4 5 4 

5 4 5 5 4 5 5 3 5 4 4 5 4 5 4 2 1 1 2 2 1 2 2 5 4 5 5 

5 4 5 4 5 5 5 4 4 3 3 5 5 4 5 1 1 2 2 1 2 1 2 4 4 5 4 

5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 4 3 4 4 5 2 1 2 1 2 2 1 2 4 5 4 4 

2 2 2 5 4 5 5 4 3 4 4 5 4 3 4 2 1 2 2 1 2 1 1 2 3 2 2 

5 4 4 4 4 5 4 5 4 3 4 5 4 4 3 1 2 1 1 2 1 2 2 4 4 5 5 

4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 3 5 4 5 2 2 1 2 2 1 2 1 4 3 5 4 

3 2 2 3 3 2 4 4 5 4 5 5 4 5 4 2 1 2 1 2 2 1 2 2 2 3 2 

4 4 5 4 5 4 3 2 2 3 3 3 2 3 2 2 1 2 2 1 2 1 1 4 3 5 4 

4 5 4 4 3 5 5 3 4 4 5 4 3 5 4 2 2 1 2 1 2 2 1 4 5 4 4 

4 5 3 4 3 5 4 4 5 3 5 4 3 5 4 2 2 1 2 1 2 2 1 4 3 5 4 

4 4 5 4 5 3 5 4 5 4 4 3 5 4 5 1 2 1 1 2 1 2 2 4 5 4 4 

5 4 4 4 5 4 4 4 5 3 4 4 5 4 5 2 1 2 1 2 2 1 2 4 4 5 4 

5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 2 1 1 2 1 2 2 1 4 5 4 4 
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4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 4 2 2 1 2 1 1 2 1 5 4 4 5 

4 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 3 5 4 4 1 2 1 2 2 1 2 1 5 4 5 4 

5 4 5 4 3 4 4 3 5 5 4 5 3 5 4 2 1 1 2 1 2 2 1 4 5 4 4 

4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 3 5 4 5 1 2 1 1 2 1 2 2 5 4 5 5 

4 5 3 4 3 5 4 4 3 5 4 5 3 5 4 1 2 1 2 2 1 2 1 4 4 5 4 

5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 1 2 2 1 2 1 1 2 4 5 4 5 

4 5 4 4 5 3 4 5 4 4 4 5 4 5 5 1 2 1 2 2 1 2 1 4 5 4 4 

4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 3 4 1 2 1 2 2 1 2 1 4 5 5 4 

5 5 4 4 5 4 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 2 1 2 1 1 2 1 4 4 5 4 

4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 1 1 2 1 2 2 1 2 5 5 4 5 

4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 2 1 2 2 1 2 1 1 4 5 5 4 

4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 5 4 1 2 2 1 2 1 2 2 5 4 5 5 
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Lampiran 5. Luaran SmartPLS

 

Gambar 1. Rerata Variabel 

 

Gambar 2. Outer Loading 



190 
 

 
 

 

Gambar 3. Outer Loading (2) 

 

Gambar 4. Konstruk Uji Validity dan Reliability 
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Gambar 5. Fornell Larcker 

 

Gambar 6. Hasil Uji HTMT 



192 
 

 
 

 

Gambar 7. Uji Kolinearitas VIF 

 

Gambar 8. R-Square 
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Gambar 9. PLSpredict 

 

Gambar 10. Uji Koefisien Jalur 
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Gambar 11. Graphic PLS 

 

Gambar 12. Graphic Bootstrapping 


