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Abstrak 

Dalam konteks perdagangan elektronik berbentuk aplikasi dan/atau situs, faktor 

kepuasan pelanggan telah menjadi faktor penting. Pelanggan yang mempunyai faktor 

kepuasan yang tinggi, besar kemungkinan akan melakukan pembelian kembali di masa 

yang akan datang sehingga menjadikan mereka (pelanggan) sebagai aset berharga bagi 

perusahaan. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menjelaskan, menggambarkan, 

menganalisa dan melakukan pengujian efek atau dampak dari faktor-faktor pengalaman 

pelanggan terhadap niat pembelian kembali pada media aplikasi dan/atau situs Online 

Travel Agency (OTA) dengan kepuasan pelanggan sebagai variabel penghubung. 

Kerangka konseptual dibentuk berdasarkan tinjauan literatur dari penelititan sebelumnya. 

Metode kuantitatif dilakukan dengan melakukan penyebaran daftar pertanyaan (survey) 

dan didistribusikan ke sampel responden yang berada di wilayah Jakarta, Indonesia, 

berusia produktif (21 tahun keatas) yang terdiri dari mahasiswa, karyawan, dan 

pengusaha sebagai pengguna aplikasi dan/atau situs Online Travel Agency (OTA). 

Analisis regresi digunakan untuk menganalisis data. Terdapat 8 faktor pengalaman 

pelanggan dalam melakukan transaksi e-commerce di aplikasi dan/atau situs Online 

Travel Agency (OTA) (Kemudahan penggunaan, Interaksi, Keamanan, Keandalan 

Pemenuhan, Pelayanan pelanggan, Penawaran toko, Manfaat Pelanggan/Persepsi Nilai, 

dan Proses pembelian yang jelas). Penelitian menunjukan bahwa faktor proses pembelian 

yang jelas memegang peranan penting dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan dalam 

bertransaksi menggunakan aplikasi dan/atau situs Online Travel Agency (OTA) yang 

pada akhirnya memberikan dampak niat untuk melakukan pembelian kembali dimasa 

yang akan datang. 

Kata kunci: kepuasan pelanggan, online travel transaction, pembelian kembali 
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A. Pendahuluan  

Dewasa ini, perkembangan teknologi informasi mengalami perkembangan yang sangat 

pesat. Perkembangan teknologi informasi tidak hanya dapat membantu cara hidup 

manusia menjadi lebih modern dalam kehidupan sehari-hari, tetapi juga membantu dunia 

bisnis dalam melakukan pengembangan usaha. Bentuk terbaru dari revolusi industri 

adalah digitalisasi dari setiap aspek bisnis, termasuk logistik, pembelian, rantai pasokan 

dan proses penjualan yang mengakibatkan peningkatan signifikan terhadap adanya 

transaksi e-commerce, dan hal ini dapat menghasilkan 90%  akumulasi dari transaksi 

komersial global dalam waktu dekat (Geissbauer et al. 2016). E-commerce merupakan 

bagian dari E-Business, mencakup pengkolaborasian mitra bisnis, pelayanan pelanggan 

dalam hal pemesanan, pembayaran, pengiriman sampai dengan layanan purnajual. 

Perkembangan E-Commerce yang terjadi menyebabkan adanya perubahan perilaku 

pelanggan dalam melakukan transaksi perdagangan, yaitu dari perdagangan 

konvensional ke perdagangan digital (online).  

B. Tinjauan Literatur 

C.1. Pengalaman Pelanggan Online 

Pengalaman adalah ketika seorang pelanggan mendapatkan sensasi atau pengetahuan 

yang dihasilkan dari beberapa tingkat interaksi dengan elemen yang diciptakan oleh 

penyedia layanan. Sensasi atau pengetahuan yang didapat tersebut akan secara 

otomatis tersimpan dalam memori pelanggan (Nasermoadeli, Amir, Choong-Ling, 

Kwek, Maghnati & Farshad, 2012). Pengalaman Pelanggan tidak hanya tentang 

kegiatan sebelum dan setelah pembelian tetapi juga mencakup kegiatan lain yang 

dapat mempengaruhi keputusan pelanggan di masa depan (Vezina, 1999). Meyer 

dan Schwager (2007, p.118) mendefinisikan pengalaman pelanggan sebagai 

"respons internal dan subyektif yang dimiliki pelanggan terhadap kontak langsung 

atau tidak langsung dengan perusahaan". Verhoef et al. (2009) mengakui bahwa 

ketika pelanggan membeli barang atau jasa, mereka selalu memiliki "pengalaman" 

terlepas dari apakah itu baik atau buruk.  

C.1.1. Kemudahan penggunaan 

Kemudahan penggunaan situs/ aplikasi terdiri dari aspek-aspek seperti alat 

bantu navigasi, fungsi pencarian dan fungsi keseluruhan dan memberi 

pelanggan perasaan kontrol yang dirasakan atas pengalaman pelanggan 
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online (Rose et al., 2012). Menurut Ahn, Ryu dan Han (2007), kualitas 

desain situs web mempengaruhi bagaimana pengguna memandang situs web 

karena merupakan portal tempat transaksi dilakukan. Dalam studi mereka, 

mereka menemukan bahwa persepsi kemudahan penggunaan terdiri dari 

misalnya desain, alat bantu navigasi, fungsionalitas, informasi dan 

kredibilitas yang benar dan dapat diandalkan. Pham dan Ahammad (2017) 

meneliti hubungan langsung antara kemudahan penggunaan dan kepuasan di 

antara pembeli online di Inggris dan menemukan korelasi yang kuat dan 

signifikan antara keduanya.  

C.1.2. Interaksi 

Interaksi dapat melibatkan kedua interaksi sosial di antara pelanggan dalam 

bentuk kemampuan untuk berbagi ulasan, dan dapat mempersonalisasi situs 

web yang memungkinkan pembelian produk yang disesuaikan dengan 

preferensi unik pengguna (Cyr, Head dan Ivanov, 2009). Interaksifitas dalam 

melakukan transaksi e-commerce didefinisikan sebagai persepsi positif dan 

orientasi dari perusahaan E-Commerce tersebut. Oleh karena itu, ulasan yang 

baik perihal penilaian produk dan layanan tertentu juga dapat dianggap 

sebagai faktor yang memengaruhi kepuasan pelanggan dalam melakukan 

transaksi e-commerce melalui media aplikasi dan/atau situs Online Travel 

Agency (OTA) dimaksud. 

C.1.3. Keamanan 

Keamanan online melibatkan keamanan informasi pribadi dan keuangan. 

Meskipun ada beberapa kemajuan teknis dalam keamanan Internet seperti 

kriptografi, tanda tangan digital dan otentikasi, keamanan transaksi moneter 

saat menggunakan internet masih menjadi perhatian pelanggan (Yoon, 2010). 

Menurut Guo, Ling dan Liu (2012), keamanan sering dianggap sebagai salah 

satu kriteria paling penting ketika mengevaluasi pengalaman pelanggan 

online. Dalam sebuah studi oleh Kim et al. (2010), mereka menemukan 

bahwa fitur keamanan web dianggap sebagai salah satu aspek terpenting 

ketika pelanggan memutuskan untuk membeli barang atau jasa secara online. 

Hasil serupa ditemukan oleh Guo, Ling dan Liu (2012) dalam studi mereka 

pada pelanggan online di Cina. Selain itu, Schaupp dan Bélanger (2005) 
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menemukan bahwa keamanan memiliki korelasi positif, walaupun kecil, 

dengan kepuasan di kalangan pembeli online Amerika. Szymanski dan Hise 

(2000) melakukan penelitian dengan kuesioner yang dikombinasikan dengan 

fokus kelompok dan membiarkan orang yang diwawancarai membahas 

pengalaman belanja online, tentang bagaimana tingkat keamanan finansial 

yang dialami pelanggan dengan penjual ritel online terkait dengan kepuasan 

pelanggan. Secara umum diyakini bahwa persepsi keamanan meningkatkan 

kepuasan pelanggan dan kepuasan pelanggan tersebut itu mengarah pada 

pembelian kembali oleh pelanggan dan membawa manfaat besar bagi 

perusahaan (Safa et al (2015).  

C.1.4. Keandalan pemenuhan 

Parasuraman et al. (1988) mendefinisikan keandalan pemenuhan sebagai 

kemampuan perusahaan untuk melakukan layanan yang dijanjikan andal dan 

akurat. Zeithaml et al. (2006) menyebutkan bahwa dimensi ini sangat penting 

karena pelanggan ingin berurusan dengan perusahaan yang menepati janjinya 

dengan semua pelanggannya dengan menunjukkan bahwa perusahaan 

memiliki komunikasi yang baik dengan para pelanggan. Keandalan 

pemenuhan tersebut juga dapat didefinisikan sebagai sejauh mana pelanggan 

merasa bahwa aplikasi dan/atau situs tersebut ramah pengguna, sederhana 

dan intuitif. Fasilitas pencarian dalam sistem e-commerce memungkinkan 

pelanggan untuk mendapatkan informasi yang mereka butuhkan, dan 

memberikan informasi dan visibilitas yang dapat diakses (Lin et al. 2011).  

C.1.5. Pelayanan pelanggan 

Parasuraman et al. (1988) telah menetapkan kualitas layanan pelanggan 

sebagai kemampuan organisasi untuk memenuhi atau melampaui ekspektasi 

pelanggan. Ini adalah perbedaan antara harapan layanan pelanggan dan 

layanan yang dirasakan (Zeithaml et al., 1990). Jika ekspektasi lebih besar 

dari kinerja, maka kualitas dirasakan kurang dari memuaskan dan karenanya 

ketidakpuasan pelanggan terjadi (Parasuraman et al., 1985; Lewis dan 

Mitchell, 1990). Respons cepat terhadap pertanyaan dan fungsi dukungan 

online sangat diperlukan, sehingga dapat meningkatkan keinginan untuk 

melakukan pembelian dan meningkatkan waktu yang dihabiskan pelanggan 
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di aplikasi dan/atau situs tersebut (Loiacono, Watson & Goodhue, 2002). Jika 

pelanggan tidak dapat dengan mudah menghubungi perwakilan layanan 

melalui aplikasi dan/atau situs tersebut, ketika menghadapi kesulitan atau 

memiliki pertanyaan tentang produk, maka kecil kemungkinan pelanggan 

menggunakan atau melakukan transaksi pada aplikasi dan/atau situs web 

yang sama di kemudian hari (Loiacono, Watson & Goodhue, 2002).  

C.1.6. Penawaran dari toko 

Pengalaman pelanggan yang dirasakan, didorong oleh kemampuan penjual  

dalam memberikan penawaran, promosi dan ketersediaan aneka ragam 

produk di dalam menghadapi pasar yang sangat kompetitif (Rose, Hair & 

Clark, 2011). Menurut beberapa penulis, penawaran toko terdiri dari rentang 

produk, tingkat harga dan nilai yang dirasakan (McFarlane, 2013; Jiang & 

Rosenbloom, 2005). Tingkat harga di mana produk-produk ini tersedia juga 

memainkan peran penting sebagai strategi penetapan harga. Penetapan harga 

yang salah dapat membuat produk yang biasanya disukai pelanggan menjadi 

tidak menarik lagi (Jiang & Rosenbloom, 2005). Menurut McFarlane (2013), 

nilai kepuasan yang dirasakan adalah faktor penting bagi pelanggan ketika 

memilih antara produk dan harga sangat relevan dalam membentuk persepsi 

nilai pelanggan. Jiang dan Rosenbloom (2005) serta Martín-Consuegra, 

Molina dan Esteban (2007) menemukan hubungan positif antara persepsi 

harga dan kepuasan pelanggan secara keseluruhan dalam studi mereka pada 

pelanggan ritel online. 

C.1.7. Nilai yang dirasakan 

Menurut penelitian yang dilakukan Eftekhari et al. (2015) dalam Dadz et al 

(1991), nilai yang dirasakan oleh pelanggan adalah indikasi dari interaksi 

antara kualitas atau keuntungan yang dirasakan oleh individu dari suatu 

produk dan harga yang dibayarkan oleh mereka untuk produk tersebut. Studi 

lain mengklaim bahwa salah satu metode yang paling kuat untuk persepsi 

pelanggan adalah untuk mewujudkan sistem nilai mereka. Hasil penelitian 

Min dan Wolfinbarger (2005) menunjukkan bahwa harga yang lebih rendah 

dan manfaat pelanggan memainkan peran penting dalam kepuasan dan niat 

pembelian kembali dari pelanggan. Studi sebelumnya mengungkapkan 
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bahwa begitu perusahaan online mempertimbangkan imbalan dan diskon 

untuk pelanggan elektronik mereka, mereka lebih puas dengan belanja online 

mereka (Quaddus` & Achjari 2005).  

 

C.1.8. Proses belanja yang jelas  

Memahami proses belanja online untuk membangun dan mempertahankan E-

Commerce penting bagi penjual. Muylle dan Basu (2004) meneliti luas 

perusahaan dalam berbagai industri melalui situs web mereka. Temuan 

mereka menunjukkan bahwa proses belanja yang jelas meliputi informasi 

pencarian, kesadaran produk, uji coba produk, transaksi dan distribusi. Kim 

dan Forsythe (2008) meneliti bahwa proses belanja yang jelas, sederhana dan 

mudah untuk dimengerti mengarah kepada tingkat kepuasan pelanggan 

dalam melakukan transaksi E-Commerce. Bechwati dan Xia (2003) 

menyelidiki efek persepsi pelanggan tentang proses belanja dan keputusan 

yang diperlukan untuk melakukan transaksi E-Commerce. Hasil studi mereka 

mengungkapkan bahwa memahami proses belanja yang jelas membantu 

pelanggan membuat keputusan yang mengarah pada kepuasan dan niat 

pembelian kembali.  

C.2.  Kepuasan pelanggan 

Salah satu pelopor dalam mempelajari konsep kepuasan pelanggan adalah Cardozo 

(1965) yang berpendapat bahwa kepuasan adalah hasil dari pengalaman pelanggan 

dan dipengaruhi oleh harapan. Oliver (1981) mendefinisikan kepuasan sebagai 

"keadaan psikologis yang dihasilkan ketika emosi yang melingkupi harapan 

digabungkan dengan perasaan pelanggan tentang pengalaman sebelumnya". Kim 

(2005, hal. 53) mengembangkan indeks kepuasan pelanggan online, yang ia 

definisikan sebagai "evaluasi psikologis pelanggan tentang akumulasi pengalaman 

proses pembelian dan penggunaan produk". Dengan menjalankan analisis regresi 

berganda, temuannya menunjukkan bahwa layanan pelanggan, desain situs, 

kemudahan penggunaan, dan informasi produk memiliki pengaruh paling kuat 

terhadap kepuasan pelanggan secara keseluruhan. Pelanggan yang puas akan 

membeli lagi dan membawa manfaat jangka panjang bagi perusahaan (Auh & 

Johnson 2005).  
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C.3.  Niat pembelian kembali 

Berbeda dengan kepuasan pelanggan, niat pembelian kembali berkaitan dengan 

kepercayaan pelanggan terhadap kinerja masa depan (Zhang et al., 2011). Niat 

pembelian kembali didefinisikan oleh Chen et al. (2010, p. 16) sebagai "niat 

berulang pembeli internet untuk membeli produk atau layanan yang disampaikan 

oleh pusat perbelanjaan berbasis web". Agar bisnis ritel online untuk berhasil 

mereka bergantung pada loyalitas pelanggan jangka panjang (Chen & Cheng, 

2009; Chiou & Pan, 2009), dan penelitian yang luas telah menunjukkan bahwa 

biaya mempertahankan pelanggan secara signifikan lebih sedikit daripada terus-

menerus berusaha menarik yang baru (Wen, Prybutok & Xu, 2011). Niat 

pembelian kembali dapat menilai para individu untuk membeli kembali layanan 

yang ditentukan dari perusahaan yang sama, dengan memperhitungkan situasi dan 

kondisi di saat ini (Lacey & Morgan, 2007). Niat pembelian kembali adalah 

penting bagi keberhasilan dan profitabilitas bisnis online. Beberapa studi telah 

dilakukan pada penentuan variabel dasar yg untuk niat pembelian kembali online 

(hocutt, 1998; Storbacka et al., 1994; Zahorik & Rust, 1992) sebagaimana yang 

disampaikan Mosavi dan Ghaedi (2011).  

Hubungan antara kepuasan pelanggan dan niat pembelian kembali 

Beberapa penelitian telah menemukan kepuasan sebagai faktor utama dari niat pembelian 

kembali pelanggan (Tsai, Chang & Tsai, 2016; Rose et al., 2012; Zhang et al., 2011; 

Khalifa & Liu, 2007). Dalam studi sebelumnya, kepuasan telah ditemukan berkorelasi 

positif dengan niat untuk membeli kembali (Rust & Zahorik, 1993; Hallowell, 1996). 

Temuan serupa telah ditemukan dalam konteks online, seperti Yu et al. (2014), Kim 

(2005) dan Yen dan Lu (2008). Selain itu, beberapa penelitian telah menguji model 

retensi pelanggan online dan menemukan bahwa pengalaman pelanggan online memiliki 

efek tidak langsung pada niat pembelian kembali melalui kepuasan (Rose et al., 2012; 

Khalifa & Liu, 2007).  

Ringkasan 

Tinjauan literatur telah menciptakan pemahaman tentang apa yang telah diteliti 

sebelumnya, mengenai faktor-faktor pengalaman pelanggan online, pengaruh langsung 

dan tidak langsung pada kepuasan pelanggan dan niat pembelian kembali. Namun, 

sebagian besar penelitian mengenai ritel online dan layanan bersifat umum tanpa 
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mempertimbangkan pasar tertentu. Ini menunjukkan bahwa penelitian yang lebih banyak 

perlu dilakukan, sebagian untuk memperkuat temuan sebelumnya tetapi juga untuk 

menemukan hal baru untuk bidang spesifik dari E-Commerce, seperti: transaksi 

pembelian produk (tiket penerbangan/akomodasi/service lainnya) menggunakan aplikasi 

dan/atau situs Online Travel Agency (OTA), yang belum ada dalam literatur sebelumnya.  

C. Metode Penelitian 

Dalam rangka mengkaji faktor Online Customer Experience dalam aplikasi dan/atau 

website Online Travel Agency (OTA), pendekatan kuantitatif dipilih karena beberapa 

alasan. Pertama, ini adalah metode umum dalam penelitian sebelumnya untuk 

menyelidiki Online Customer Experience (Rose et al., 2012). Kedua, Penelitian 

kuantitatif lebih disukai ketika penelitian mencoba untuk memprediksi hubungan 

sementara maksimalisasi objektivitas dan generalisasi dari temuan (Bryman & Bell, 

2015; Muijs, 2010). Ketiga, studi ini bertujuan untuk mengeksplorasi hubungan antara 

variabel yang dipilih guna mendapatkan pemahaman yang lebih dalam tentang topik 

tertentu seperti dalam penelitian kualitatif. Analisis regresi digunakan untuk menguji 

hipotesa yang diusulkan mengenai hubungan antara faktor Online Customer Experience 

yang berasal dari teori kepuasan pelanggan dan niat pembelian kembali. Analisis regresi 

adalah metode yang cocok untuk mengukur seberapa baik model tertentu sesuai dengan 

data yang dikumpulkan dalam studi (Field, 2013). 

D.1. Membangun Operasionalisasi dan Pengukuran 

Item-item dalam kuesioner diadaptasi dari penelitian sebelumnya tentang 

pengalaman pelanggan online, kepuasan pelanggan dan niat pembelian kembali, 

dan dengan ditambahkan dari literatur berbeda yang secara teori memiliki 

hubungan dengan pengalaman pelanggan online sebagai faktor yang dapat 

mempengaruhi kepuasan dan niat pembelian kembali. Kuesioner diukur 

menggunakan skala Likert 7 poin, mulai dari (1) sangat tidak setuju hingga (7) 

sangat setuju. Ini sesuai dengan Churchill dan Brown (2004, p. 329), yang 

menyatakan bahwa "pen-skala-an memungkinkan pengukuran intensitas jawaban 

responden". Responden dalam penelitian ini diminta untuk menjawab kuesioner 

berdasarkan pengalaman pembelian produk (tiket penerbangan/akkomodasi/service 

lainnya) melalui aplikasi dan/atau situs Online Travel Agency (OTA), untuk 
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menemukan perbedaan potensial antara pengalaman pada saat pelanggan 

melaksanakan transaksi secara online.  

D.2. Pengumpulan Data dan Karakteristik Sampel 

Pengumpulan data melalui kuesioner yang menggunakan Google Form yang terdiri 

dari 2 bagian (rincian sosial-demografi responden dan hipotesa skenario 

pengalaman pelanggan online) dengan 40 item pertanyaan yang sebagai 

pengukuran. Demografi Responden yang berpartisipasi di dalam pengisian survey 

terdiri dari mahasiswa, pekerja, dan pengusaha, berusia produktif (21 tahun keatas) 

dana bertempat tinggal di Jakarta, Indonesia, dimana penelitian ini dilakukan. 

Responden yang mengikuti pengisian survey adalah yang sering melakukan 

travelling dengan melakukan pembelian produk (tiket 

penerbangan/akomodasi/service lainnya) menggunakan aplikasi dan/atau situs 

Online Travel Agency (OTA). Adapun komposisi jumlah responden yang 

terkumpul adalah sejumlah 315 orang responden, dengan komposisi responden pria 

sebanyak 162 orang atau sejumlah 51.4 persen dari keseluruhan total persentase 

responden dan jumlah responden wanita sebanyak 153 orang atau sejumlah 48,6 

persen dari total persentase responden.  

Responden ber-usia dewasa (dimulai dari usia 21 tahun ke-atas), dengan persentase 

responden kelompok usia 21 tahun - 30 tahun, sebesar 64 orang atau sejumlah 20.3 

% dari total responden. Kelompok usia 31 tahun – 40 tahun, sebesar 133 orang atau 

sejumlah 42,2 % dari total responden. Kelompok usia 41 tahun – 50 tahun, sebesar 

90 orang atau sejumlah 28,6 % dari total responden dan kelompok usia diatas 50 

tahun, sebesar 28 orang atau sejumlah 8,9 % dari total responden. 

Penelitian ini juga melakukan penilaian atau analisa dari frekuensi penggunaan 

aplikasi dan/atau situs dari Online Travel Agency (OTA), yang dilakukan oleh para 

responden. Dengan melakukan pengukuran dari transaksi terakhir yang pernah 

mereka lakukan pada aplikasi dan/atau situs Online Travel Agency tersebut. 

terdapat 47 orang responden atau sejumlah 15,2 % responden mengakui bahwa 

mereka melakukan transaksi terakhir di hari sebelum mereka memberikan respon 

pada survey yang diberikan (hari kemarin). Sebanyak 83 orang responden atau 

sejumlah 26,0 % responden melakukan transaksi terakhir di dalam kurun waktu 

seminggu terakhir. Sebanyak 87 orang responden atau sejumlah 27,6 % responden 
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melakukan transaksi terakhir dalam kurun waktu satu bulan terakhir dan sebanyak 

98 orang responden atau sejumlah 31,1 % responden melakukan transaksi terakhir 

diatas kurun waktu lebih dari satu bulan. 

Selain dari segi waktu terakhir ber-transaksi di aplikasi dan/atau situs Online 

Travel Agency, peneliti juga mengukur jumlah/kuantitas transaksi yang dilakukan 

oleh para responden dalam kurun waktu satu bulan. Sebanyak 267 orang responden 

atau sejumlah 84,8 % responden melakukan transaksi sebanyak 1- 5 kali transaksi 

dalm kurun waktu satu bulan. 18 orang responden atau sejumlah 5,7 % responden 

melakukan transaksi sebanyak 6-10 kali transaksi dalam kurun waktu 1satu bulan 

dan 30 orang responden atau sejumlah 9,5 % responden melakukan transaksi diatas 

10 kali transaksi dalam kurun waktu satu bulan. 

Dari survey yang diberikan, peneliti juga ingin memperdalam informasi mengenai 

aplikasi dan/atau situs Online Travel Agency (OTA)yang paling sering digunakan 

oleh para responden, dan mereka dapat memilih 3 (tiga) aplikasi dan/atau situs 

yang mereka gunakan didalam melakukan transaksi pemesanan. Dari data yang 

dikumpulkan, didapatkan informasi bahwa Traveloka masih menempati posisi 

teratas dari aplikasi/situs Online Travel Agency (OTA) yang digunakan oleh para 

responden. Dengan jumlah responden yang memilih Traveloka sebanyak 279 orang 

atau sejumlah 34,8 % dari jumlah total responden. Peringkat kedua adalah 

Tiket.com, dengan jumlah responden yang memilih sebanyak 182 orang atau 

sejumlah 22,7 % dari total keseluruhan responden. Peringkat ketiga adalah Agoda, 

dengan jumlah responden yang memilih sebanyak 123 orang atau sejumlah 15,4 % 

dari total responden. Peringkat keempat adalah Booking.com, dengan jumlah 

responden yang memilih sebanyak 98 orang atau sejumlah 12,2 % dari total 

responden. Peringkat kelima adalah Pegi Pegi, dengan jumlah responden sebanyak 

40 orang atau sejumlah 5,0 % dari total responden. Peringkat keenam adalah Trip 

Advisor, dengan jumlah responden yang memilih sebanyak 33 orang, atau 

sejumlah 4,1 % dari total responden. Peringkat ketujuh adalah aplikasi dan/atau 

situs Online Travel Agency lainnya, dengan jumlah responden yang memilih 

sebanyak 31 orang, atau sejumlah 3,9% dari total responden, Dan di peringkat 

kedelapan atau terakhir yang dipilih oleh para responden adalah Trivago, dengan 

jumlah responden sebanyak 15 orang atau sejumlah 1,9 % dari total responden. 
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Pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan dengan memberikan tautan google 

form lewat aplikasi pesan percakapan WhatsApp pada tanggal 24 Juli 2019, kepada 

seluruh WhatsApp Group yang dimiliki oleh para peneliti, dan disesuaikan dengan 

kriteria dari responden yang telah disepakati demi menunjang kevalidasian data 

yang terkumpul dan kepentingan analisa dari penelitian ini. Keseluruhan responden 

yang diperlukan untuk keperluan penelitian ini didapat di tanggal 30 Juli 2019, 

dengan total responden ter-validasi sebanyak 315 orang responden. 

Validitas responden yang didapat dari pengisian survey adalah sebanyak 313 orang 

dari 315 orang responden yang menjawab survey tersebut, atau sejumlah 99,3 % 

dari total responden yang berpartisipasi dalam survey ini. 

D.3. Demografi Responden 

Seperti yang telah diberitahukan sebelumnya, dan dapat dilihat dari tabel 

demografi responden Tabel 1 dibagian Lampiran, diketahui bahwa para responden 

pria lebih banyak melakukan transaksi pembelian tiket atau akomodasi lewat media 

Aplikasi dan/atau Situs Online Travel Agency dibandingkan dengan para 

responden wanita. Sehubungan dengan frekuensi transaksi pembelian yang 

dilakukan lewat aplikasi dan/atau situs Online Travel Agency yang dilakukan oleh 

para responden, adalah 1-5 kali transaksi dalam kurun waktu satu bulan. Selain itu, 

sebagian besar responden melakukan transaksi terakhir dengan jangka waktu lebih 

dari satu bulan yang lalu. 

D. Analisa Data 

Analisa EFA (Exploratory Factor Analysis) digunakan untuk mengungkap struktur yang 

mendasari serangkaian variabel yang relatif besar. Adapun yang dimaksud dengan EFA 

(Exploratory Factor Analysis) adalah teknik dalam analisis faktor yang tujuan utamanya 

adalah untuk mengidentifikasi hubungan yang mendasari antara variabel yang diukur. 

Hal ini dapat dilihat dari Tabel 2 di bagian Lampiran. 

Analisa dilakukan dengan menggunakan metode ekstraksi komponen utama dengan 

rotasi Oblimin langsung, seperti yang disarankan oleh Hair et al. (2010), jika variabel-

variabel yang ada saling berhubungan atau berkorelasi satu dengan yang lainnya. 

Dari 10 (sepuluh) variable yang diuji, didapati bahwa setiap variable mempunyai nilai 

KMO diatas 0,7 dan memiliki nilai Communalities diatas 0,5 dan hal nilai yang didapat 
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tersebut sudah dapat disebut sebagai kepatutan nilai dikarenkan pemuatan faktor di atas 

4.0, sebagaimana dinyatakan oleh Hair et al. (2010) bahwa data yang sesuai dan bisa 

digunakan untuk penelitian adalah data dengan sampel lebih dari 200 responden.  

Hipotesa 

Model kognisi-pengaruh-perilaku diterapkan untuk menunjukkan pembentukan perilaku 

pada niat pembelian kembali (Gambar 1) pada bagian Lampiran. Kemudahan 

Penggunaan, Interaktifitas, Keamanan, Keandalan Pemenuhan, Layanan Pelanggan, 

Penawaran Toko, Nilai Yang Dirasakan dan Proses Pembelian Yang Jelas membentuk 

kognisi mereka kepada Kepuasan Pelanggan, yang menunjukkan efek interaksi terhadap 

Niat Pembelian Kembali. 

Dalam bagian ini, pengalaman pelanggan serta pengalaman pelanggan online 

didefinisikan dengan menggunakan delapan faktor yang terdiri dari enam faktor umum 

yang digunakan untuk menggambarkan konsep yang terakhir dalam studi sebelumnya 

dibahas secara singkat dan dua faktor tambahan lainnya terkait dengan pengalaman 

pelanggan online yang diambil dari studi lain dan menghasilkan temuan bahwa adanya 

hubungan dengan kepuasan dan niat pembelian kembali. 

Pengujian Hipotesa dan Analisa Regresi 

Hipotesis ini diturunkan dari penelitian sebelumnya dengan tambahan Analisis Faktor 

Penjelasan, yang dari sini disebut sebagai EFA, berasal dari data yang dikumpulkan 

melalui Kuisioner. Secara keseluruhan ada 7 hipotesis yang dapat disimpulkan disajikan 

dalam Tabel 6, yang dapat dilihat di bagian Lampiran. 

H1-H6 menguji hubungan antara variabel independen Pengalaman Pelanggan Agen 

Perjalanan Online dan variabel dependen Memuaskan. H7 menguji hubungan antara 

variabel independen Kepuasan dengan variabel dependen Tujuan Pembelian Kembali. 

Untuk menguji hipotesis, dua analisa regresi terpisah dilakukan. Analisis regresi pertama 

(dapat dilihat pada Tabel 7 dibagian Lampiran), menguji hubungan antara variabel 

independen Pengalaman Pelanggan Online dengan Variabel Kepuasan yang bergantung. 

Analisa Regresi ini menghasilkan Hipotesis H1-H6.  

Hasil analisa regresi pertama dalam R2 berada pada nilai 0,809. Oleh karena itu, 80,9% 

varians dalam variabel dependen sangat berkorelasi dan dapat dijelaskan oleh 6 varian 



 

69 
 

Vol. 4. No. 1,  2021 

variabel independen. Tingginya angka 80,9% ini sejalan dengan R2 penelitian 

sebelumnya.  

Hasil ini dapat digunakan untuk menyimpulkan bahwa model penelitian dari penelitian 

ini adalah baik. Selain itu, tidak ada korelasi antara Interaksi, Keamanan dan Keandalan 

Pemenuhan terhadap Kepuasan karena nilai T (Signiant) dari ketiga variabel ini lebih 

besar dari 0,05 (p <0,05). 

Faktor yang memberikan dampak signifikan terhadap variabel independen Kepuasan 

Pelanggan adalah proses Belanja yang jelas (β = 0,299, P <0,01).  

Variabel independen kedua yang paling signifikan dari Kepuasan Pelanggan adalah 

Penawaran Toko diikuti oleh Kemudahan Penggunaan (β = 0,235, p> 0,001 dan β = 

0,211, masing-masing p <0,001). Keempat adalah Nilai yang Dipersepsikan (β = 0,160 p 

<0,001). Terakhir namun tidak kalah penting adalah Layanan Pelanggan (β = 0,118, p = 

0,001). 

Analisis regresi kedua (seperti yang ditunjukkan pada Tabel 8 dibagian Lampiran) akan 

menentukan hubungan antara Kepuasan dengan Niat untuk Pembelian Kembali untuk 

melihat apakah itu sesuai dengan penelitian sebelumnya. Dengan nilai R2 menjadi 0,652 

yang berarti 65,2% dari varians variabel dependen dari Pembelian Kembali Niat dapat 

dijelaskan oleh variabel independen Kepuasan. Seperti yang dihipotesiskan, hubungan 

ini ternyata memiliki hubungan yang kuat (β = 0,848, p <0,001). karenanya H7 

didukung.  

Kesimpulannya, H1 hingga H6 dan H7 didukung sementara Interaksi, Keamanan, dan 

Keandalan Pemenuhan tidak. 

Kesimpulan 

Hasil penelitian ini menyoroti faktor-faktor penting yang berkaitan dengan kepuasan 

pelanggan yang berimplikasi terhadap niat pembelian kembali pada media aplikasi 

dan/atau situs Online Travel Agency (OTA) dari perspektif baru. Proses Belanja Yang 

Jelas terbukti menjadi faktor paling penting dalam mempengaruhi Kepuasan Pealnggan, 

dengan koefisien regresi lebih besar dari faktor lainnya. Para shareholders dan 

stakeholders dari Online Travel Agency (OTA) dapat melakukan pengembangan bisnis 

dengan meluncurkan program-program jangka panjang yang bermanfaat bagi para 

pelanggan yang melakukan transaksi pembelian produk (tiket 
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penerbangan/akomodasi/service lainnya) menggunakan aplikasi dan/atau situs Online 

Travel Agency (OTA) mereka, sehingga layanan produk (tiket 

penerbangan/akomodasi/service lainnya) yang disediakan oleh Online Travel Agency 

(OTA) dapat tetap kompetitif dan diterima oleh para pelanggan. 
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