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ABSTRAK

Penelitian ini dilakukan pada pengguna jasa Traveloka di Kota Denpasar dengan jumlah
sampel sebanyak 120 sampel. Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner.
Selanjutnya, data dari hasil pengumpulan kuesioner diuji validitas dan uji reliabilitas untuk
mengetahui kelayakan dan konsistensi indikator dalam kuesioner. Selain itu, dilakukan uji
lain menggunakan Confirmatory Factor Analysis (CFA), analisis jalur dan uji Sobel.
Ditemukan bahwa variabel perceived ease of use dan perceived enjoyment masing-masing
berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction konsumen Traveloka di
Kota Denpasar. Variabel perceived ease of use, perceived enjoyment dan customer
satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Penelitian
membuktikan bahwa customer satisfaction secara signifikan memediasi pengaruh perceived
ease of use dan perceived enjoyment terhadap repurchase intention pada situs Traveloka di
Kota Denpasar.

Kata kunci: perceived ease of use, perceived enjoyment, customer satisfaction, repurchase
intention.

ABSTRACT

This study was conducted on the Traveloka user on Denpasar City with 120 total of samples.
Data collection with questionnaire. The data result from questionnaire tested for validity and
reliability. Furthermore, another data analyzed using Confirmatory Factor Analysis (CFA),
path analysis and Sobel test. This research show that perceived ease of use and perceived
enjoyment have positive and significant impact on customer satisfaction. Perceived ease of
use, perceived enjoyment and customer satisfaction have positive and significant impact on
repurchase intention.This research show that customer satisfaction significantly mediating
perceived ease of use and perceived enjoyment toward repurchase intention on Traveloka
website in Denpasar City.

Keyword: perceived ease of use, perceived enjoyment, customer satisfaction, repurchase
intention.
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PENDAHULUAN

Internet merupakan salah satu implementasi kemajuan teknologi yang saat ini
terus dikembangkan diseluruh dunia. Penyebaran akses internet yang semakin luas
menjadikan internet sebagai kebutuhan yang tidak terlepas dari kehidupan sehari-
hari. Internet juga membawa perubahan besar dalam perkembangan bisnis di
seluruh dunia. Ketersediaan internet memberikan kesempatan pada pelaku bisnis
untuk meningkatkan pemasaran produk atau jasa secara global. Penggunaan
internet dalam melakukan aktivitas bisnis mengakibatkan perusahaan perlu
menyesuaikan aktivitas bisnisnya dengan perkembangan teknologi yang ada
(Thurau et al., 2010).

E-commerce merupakan salah satu dampak dari kemunculan internet yang
saat ini dimanfaatkan oleh pelaku bisnis di Indonesia. E-commerce didefinisikan
sebagai jual beli online, dimana meliputi transaksi-transaksi bisnis yang
dihubungkan melalui internet (Malau, 2017:298). Banyak pengusaha yang mulai
mengembangkan ataupun membangun bisnis dengan memanfaatkan e-commerce.
Survey yang dilakukan Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII)
tahun 2016 menyatakan bahwa 63,5% pengguna internet di Indonesia pernah
melakukan transaksi secara online. Hasil survey tersebut menunjukkan bahwa
sebagian besar masyarakat Indonesia telah memanfaatkan e-commerce untuk
memenuhi kebutuhannya.

Tingginya minat belanja online masyarakat Indonesia, mendorong e-
commerce tumbuh semakin pesat untuk menyediakan layanan yang diinginkan

konsumen. Mengingat kesibukan yang semakin bertambah, menyebabkan
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kurangnya waktu untuk melakukan kegiatan yang dianggap kurang praktis. Adanya
keinginan memenuhi segalanya dengan praktis ini berdampak pada perilaku
masyarakat, salah satunya dalam pembelian tiket. Survey yang dilakukan Asosiasi
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) tahun 2016 menunjukkan bahwa
pembelian tiket meraih persentase tertinggi dalam belanja online yang pernah
dilakukan, yaitu sebesar 25,7%. Hasil survey tersebut menunjukkan antusiasme
masyarakat terhadap penggunaan jasa pembelian tiket secara online. Bisnis
penyedia tiket perjalanan online merupakan salah satu yang kini terus berkembang
di Indonesia. Tersedianya banyak pilihan e-commerce yang menyediakan tiket
perjalanan mendorong konsumen untuk membeli tiket perjalanan secara online
dibandingkan mendatangi agen perjalanan secara langsung.

Untuk mengetahui jasa penyedia tiket perjalanan online yang sering
digunakan oleh masyarakat Kota Denpasar, dilakukan studi pendahuluan dengan
wawancara kepada 20 responden.

Tabel 1.

Jasa Online Booking Tiket Pesawat dan Travel yang Sering Digunakan
Masyarakat Kota Denpasar

Merek Jumlah Responden
Traveloka.com 15 orang
Pegipegi.com 3 orang
Trivago.co.id 2 orang

Sumber: Hasil Studi Pendahuluan, 2017

Pada Tabel 1 memperlihatkan hasil dari studi pendahuluan bahwa jasa online
booking tiket pesawat dan travel yang paling sering digunakan oleh masyarakat
Kota Denpasar adalah Traveloka. Traveloka merupakan perusahaan yang
menyediakan situs layanan pemesanan tiket pesawat dan hotel secara online.

Pemesanan tiket pesawat memiliki top brand index yang lebih tinggi dibandingkan
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pemesanan hotel pada situs Traveloka pada tahun 2017 (topbrand-award.com).
Sistem reservasi tiket yang dimiliki Traveloka, terintegrasi dengan booking sistem
dari sejumlah maskapai di Indonesia. Traveloka bekerjasama dengan travel agent
resmi maskapai yang sudah terpercaya untuk menerbitkan tiketnya melalui website
Traveloka. Hal tersebut memungkinkan konsumen yang akan melakukan
pemesanan tiket mendapatkan pilihan yang diinginkan dengan mudah. Laman
topbrand-award.com merilis data mengenai popularitas jasa situs online booking
tiket pesawat dan travel pada tahun 2016 dan 2017 seperti yang disajikan pada
Tabel 2
Tabel 2

Top Brand Award Kategori Online Booking Tiket Pesawat dan Travel
(2016-2017)

Tahun 2016 Tahun 2017
Merek TBI Merek TBI
Traveloka.com 74,8% Traveloka.com 78,5%
Tiket.com 10,3% Pegipegi.com 2,7%
Trivago.co.id 3,7% Tiket.com 1,6%
Utiket.com 3,2% Wego.co.id 1,2%
Nusatrip.com 1,7% Nusatrip.com 1,1%

Sumber: Topbrand-award.com, 2016-2017

Kategori online booking tiket pesawat dan fravel tahun 2016 hingga 2017
menunjukkan bahwa Traveloka mampu bertahan sebagai pemimpin dalam kategori
tersebut. Traveloka memiliki Top Brand Index (TBI) tertinggi selama 2 tahun
terakhir di Indonesia, yaitu sebesar 74,8% pada tahun 2016 dan meningkat menjadi
78,5% pada tahun 2017. Perolehan tersebut membuktikan bahwa Traveloka
merupakan merek yang kuat dibenak pelanggan dan memiliki market share yang
tinggi di Indonesia. Kemunculan pesaing baru dengan model bisnis serupa

merupakan hal yang perlu diwaspadai oleh Traveloka sebagai pemimpin dalam
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kategori ini. Persaingan yang ketat dalam jasa online booking tiket perjalanan
ditunjukkan oleh terus munculnya merek baru yang ikut bersaing pada sektor ini.
Semua merek hadir dengan menawarkan kemudahan baru dan kenyamanan bagi
konsumennya. Walaupun Traveloka memiliki pencapaian dengan angka yang
sangat tinggi, namun beberapa merek yang ikut terjun pada bisnis ini beranggapan
bahwa posisi Traveloka masih bisa disaingi (detik.com).

Untuk mampu mempertahankan posisi leader perusahaan tidak hanya
memperhatikan kekuatan merek dibenak konsumen dan jumlah pembelian aktual
konsumen, melainkan juga perlu memperhatikan bagaimana kekuatan merek dalam
mendorong minat konsumen untuk melakukan pembelian kembali di masa depan.
Menumbuhkan minat konsumen untuk melakukan pembelian kembali dalam bisnis
online tidaklah mudah. Minat beli ulang berkaitan dengan rencana dari konsumen
untuk menggunakan kembali merek dalam suatu periode tertentu. Minat konsumen
untuk melakukan pembelian kembali menjadi perhatian penting bagi Traveloka.
Traveloka harus mengetahui faktor-faktor yang dapat menumbuhkan minat
konsumen menggunakan jasa situs online booking Traveloka kembali.

Hasil studi pendahuluan dengan 13 responden pengguna situs Traveloka,
diketahui bahwa 8 responden memiliki minat untuk menggunakan kembali jasa
Traveloka karena konsumen merasa menggunakan 7raveloka lebih mudah
dibandingkan dengan situs online booking tiket lainnya. 5 responden lainnya
menyatakan karena situs menawarkan produk yang beragam, sehingga
memungkinkan konsumen untuk mendapatkan pengalaman yang menyenangkan

ketika menggunakan situs Traveloka. Pada konteks belanja online, kemudahan
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penggunaan merupakan elemen yang berpengaruh positif dalam mempengaruhi
konsumen melakukan pembelian kembali (Rezaei dan Amin, 2013). Traveloka
perlu menyadari bahwa konsumen yang memahami proses pembelian pada situs
lebih memiliki niat melakukan pembelian kembali dibandingkan konsumen yang
tidak memahami proses pembelian dengan baik. Proses belanja online dengan
prosedur yang sederhana akan meningkatkan minat konsumen untuk melakukan
pembelian kembali (Adiutama dan Santika, 2014). Kemudahan penggunaan situs
perlu diperhatikan untuk tampil lebih baik sebagai strategi dalam persaingan bisnis
online (Chong, 2013).

Faktor lain yang dapat mempengaruhi minat konsumen dalam melakukan
pembelian kembali adalah perceived enjoyment. Perceived enjoyment adalah
motivasi intrinsik yang menekankan pada proses penggunaan dan mencerminkan
kesenangan dan kenikmatan yang terkait dengan penggunaan sistem. Pelanggan
yang telah merasakan kenikmatan dalam melakukan transaksi online memiliki
kecenderungan yang lebih besar untuk melakukan pembelian kembali. Hasil
penelitian yang dilakukan oleh Trisnawati dkk. (2012) menunjukkan bahwa
perceived enjoyment menjadi prediktor yang konsisten dan kuat terhadap belanja
online. Konsumen melakukan pembelian ulang karena bermain-main dengan
internet adalah kesenangan tersendiri bagi konsumen. Ada banyak hal yang dapat
minat konsumen untuk mengunjungi sebuah situs, salah satunya adalah
menciptakan daya tarik situs (Baskara dan Sukaatmadja, 2016). Kesenangan ketika
melihat produk-produk yang ditawarkan pada situs, kebebasan membuka situs

belanja online serta pilihan produk yang beragam dapat secara signifikan
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mempengaruhi niat konsumen untuk melakukan pembelian kembali (Pramesthi dan
Haryanto, 2013).

Hasil yang berbeda ditemukan oleh Oroh (2015) yang menyatakan bahwa
perceived ease of use tidak signifikan mempengaruhi niat konsumen melakukan
pembelian kembali. Banyaknya konsumen yang merasa penggunaan suatu sistem
dan prosedur pembayaran yang rumit merupakan hal yang harus diperhatikan oleh
pelaku bisnis online. Begitupula penelitian yang dilakukan oleh Juniwati (2015)
yang menyatakan bahwa perceived enjoyment tidak mempengaruhi konsumen
dalam melakukan pembelian ulang. Hal tersebut mendukung penelitian yang
dilakukan oleh Lin et al. (2010) yang menyatakan bahwa baik perceived ease of use
maupun perceived enjoyment tidak memiliki pengaruh langsung yang signifikan
terhadap niat membeli kembali, namun memiliki pengaruh tidak langsung melalui
kepuasan pelanggan. Hal ini mencerminkan bahwa persepsi konsumen akan
meningkatkan minat pembelian ulang apabila mendapatkan kepuasan ketika
melakukan belanja online, karena kepuasan yang pada akhirnya akan menentukan
minat konsumen melakukan pembelian kembali. Lin dan Lekhawipat (2014)
menyebutkan bahwa customer satisfaction berpengaruh positif terhadap
repurchase intention. Jika pengguna puas terhadap sistem, maka akan
meningkatkan minat melakukan penggunaan ulang, begitupun sebaliknya (Zhou,
2013). Terciptanya kepuasan membentuk persepsi positif dari pelanggan dan
kemudian akan mendorong konsumen melakukan pembelian ulang pada merek

yang sama (Lu et al., 2013).
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Penelitian mengenai hubungan antara perceived ease of use, customer
satisfaction dan repurchase intention pernah dilakukan oleh Chen (2012) yang
menyatakan bahwa membentuk persepsi kemudahan penggunaan akan dapat
meningkatkan kepuasan konsumen yang akan mendorong minat konsumen
melakukan pembelian berulang. Keterkaitan diantara variabel perceived enjoyment,
customer satisfaction dan repurchase intention juga diperkuat oleh penelitian yang
dilakukan oleh Baskara dan Sukaatmadja (2016) pada Lazada Indonesia yang
menyatakan bahwa satisfaction secara signifikan memediasi pengaruh perceived
enjoyment terhadap repurchase intention. Beranjak dari penelitian tersebut, penulis
tertarik untuk menggabungkan kedua model dan meneliti kembali peran customer
satisfaction memediasi pengaruh perceived ease of use dan perceived enjoyment
terhadap repurchase intention pada lokasi penelitian yang berbeda yaitu pada
penggunaan jasa Traveloka di Kota Denpasar.

Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana pengaruh perceived
ease of use dan perceived enjoyment terhadap customer satisfaction, bagaimana
pengaruh perceived ease of use dan perceived enjoyment terhadap repurchase
intention serta bagaimana peran customer satisfaction memediasi pengaruh
perceived ease of use dan perceived enjoyment terhadap repurchase intention.
Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan masing-masing pengaruh perceived
ease of use dan perceived enjoyment terhadap repurchase intention serta
menjelaskan peran customer satisfaction dalam memediasi pengaruh perceived
ease of use dan perceived enjoyment terhadap repurchase intention. Berdasarkan

tujuan penelitian, penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat diantaranya
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dapat menambah bukti empiris tentang studi yang membahas hubungan perceived
ease of use, perceived enjoyment, customer satisfaction dan repurchase intention
dan diharapkan dapat menjadi informasi sebagai bahan pertimbangan pengambilan
keputusan bagi Traveloka.

Perceived ease of use didefinisikan sebagai tingkat kepercayaan individu
yang menggunakan teknologi baru akan bebas dari usaha yang keras (Davis, 1989).
Menurut Wahyuningtyas dan Widiastuti (2015) perceived ease of use (persepsi
kemudahan) akan berdampak kepada perilaku, yaitu semakin tinggi persepsi
seseorang tentang kemudahan dalam menggunakan sistem, semakin tinggi pula
tingkat pemanfaatan teknologi tersebut.

Perceived enjoyment (kenikmatan) adalah salah satu jenis kebutuhan yang
berdasarkan arah dari motivasi yang bersifat subjektif dan experiental, yang berarti
bahwa konsumen akan mengandalkan suatu produk atau melakukan kegiatan
tertentu untuk menemukan kebutuhan mereka sebagai pemberi kegembiraan,
kepercayaan diri, khayalan atau tanggapan emosional dan lainnya (Utami,
2010:49). Adanya kenikmatan yang dirasakan dapat menyebabkan para pelanggan
akan menyukai bahwa belanja online itu menyenangkan, tetapi jika belanja online
itu kurang mendapatkan kenikmatan dari pelanggan, mereka bisa saja berpikir
bahwa belanja online tidaklah berguna (Trisnawati dkk., 2012).

Customer satisfaction (kepuasan) adalah perasaan senang atau kecewa
seseorang yang timbul karena membandingkan kinerja yang dipersepsikan produk
atau hasil terhadap ekspektasi mereka. Jika kinerja gagal memenuhi ekspektasi,

pelanggan akan tidak puas. Jika kinerja sesuai dengan ekspektasi, pelanggan akan
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sangat puas atau senang (Kotler dan Keller, 2009:138). Kepuasan konsumen yang
tinggi merupakan indikator terbaik dari keuntungan masa depan perusahaan dan
secara luas ditandai sebagai evaluasi pasca pembelian (Cengiz, 2010).

Repurchase merupakan kecenderungan perilaku membeli dari konsumen
pada suatu produk barang atau jasa yang dilakukan secara berulang dalam jangka
waktu tertentu dan secara aktif menyukai dan mempunyai sikap positif terhadap
suatu produk barang atau jasa, didasarkan pada pengalaman yang telah dilakukan
dimasa lampau (Suryana dan Dasuki, 2013). Repurchase intention timbul setelah
konsumen mencoba produk tersebut dan kemudian timbul rasa suka atau tidak suka
terhadap produk tersebut (Abdullah, 2003:25). Menurut Nurhayati (2012)
repurchase intention adalah keinginan dan tindakan konsumen untuk membeli
ulang suatu produk, karena adanya kepuasan yang diterima sesuai yang dinginkan
dari suatu produk. Merek yang sudah melekat dalam hati pelanggan akan
menyebabkan pelanggan melanjutkan pembelian atau pembelian ulang.
Repurchase intention juga dapat digunakan untuk memprediksi apakah konsumen
bisa menjadi pelanggan jangka panjang dan membawa keuntungan yang stabil bagi
perusahaan atau sebaliknya (Meng et al., 2011).

Amin et al. (2014) mengemukakan bahwa perceived ease of use berpengaruh
positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Kemudahan dalam
mempelajari dan menggunakan suatu sistem secara positif dapat meningkatkan
kepuasan konsumen. Hasil serupa ditemukan oleh penelitian yang dilakukan
Hidayat dan Winarno (2014) yang menyatakan bahwa kepuasan konsumen secara

positif dan signifikan dipengaruhi oleh kemudahan penggunaan. Penelitian lain
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yang dilakukan Tandon et al. (2016) menemukan hasil serupa bahwa perceived
ease of use berpengaruh positif terhadap customer satisfaction. Hal tersebut
mengindikasikan bahwa semakin besar kemudahan yang dirasakan saat melakukan
pembelian akan meningkatkan kepuasan konsumen dalam berbelanja online.
Berdasarkan penelitian-penelitian tersebut maka dapat disusun hipotesis sebagai
berikut:
Hi: Perceived ease of use berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer
satisfaction

Juniwati (2015) mengemukakan bahwa perceived enjoyment berpengaruh
positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Kesenangan atau kenikmatan
yang dirasakan saat melakukan pembelian memiliki pengaruh yang penting pada
perilaku pelanggan. Penelitian yang dilakukan oleh Wen et al. (2011) menyatakan
bahwa penampilan website yang menarik merupakan salah satu elemen perceived
enjoyment yang akan meningkatkan kepuasan pelanggan secara positif dan
signifikan dalam melakukan pembelian. Baskara dan Sukaatmadja (2016)
mengungkapkan bahwa kualitas situs serta desain website yang menawarkan
berbagai produk serta harga yang beragam dapat menarik konsumen untuk
mengunjunginya. Kesenangan atau kenikmatan yang dirasakan pengguna dalam
melakukan penjelajahan website secara langsung dapat meningkatkan kepuasan
konsumen. (Fang et al., 2016). Berdasarkan penelitian-penelitian tersebut maka
dapat disusun hipotesis sebagai berikut:
Hz: Perceived enjoyment berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer

satisfaction
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Rezaei dan Amin (2013) menyatakan kemudahan dalam penggunaan suatu
sistem akan secara positif dan signifikan dapat meningkatkan minat konsumen
untuk melakukan pembelian ulang. Penelitian yang dilakukan Juniwati (2015)
menunjukkan bahwa sangat penting bagi pemasar untuk memperhatikan
kemudahan dalam prosedur pembelian suatu produk. Semakin mudah prosedur
pembelian dinilai dapat meningkatkan ketertarikan konsumen untuk melakukan
pembelian ulang. Sejalan dengan penelitian yang ada, hasil serupa diungkapkan
oleh Chong (2013), Adiutama dan Santika (2014) serta Apriyani dan Suharti (2017)
yang menyatakan bahwa perceived ease of use berpengaruh positif dan signifikan
terhadap repurchase intention. Berdasarkan penelitian-penelitian tersebut maka
dapat disusun hipotesis sebagai berikut:

H3: Perceived ease of use berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention

Penelitian yang dilakukan oleh Trisnawati dkk. (2012) menyatakan bahwa
desain situs yang menarik dan pemberian informasi yang baik saat melakukan
belanja online merupakan elemen dari perceived enjoyment yang memiliki
pengaruh positif dan signifikan dalam meningkatkan keinginan konsumen
melakukan pembelian kembali (repurchase intention). Baskara dan Sukaatmadja
(2016) menunjukkan bahwa untuk memperoleh efek yang positif dan signifikan
pada minat pembelian kembali, maka perusahaan harus mampu memberikan
kenyamanan serta situs yang menarik untuk dikunjungi. Hasil penelitian yang
dilakukan Pramesthi dan Haryanto (2013) mengungkapkan bahwa kesenangan

yang dirasakan konsumen saat mengunjungi situs belanja online dapat
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mempengaruhi minat konsumen untuk melakukan pembelian kembali. Penelitian
yang dilakukan Tambunan dan Handayani (2017) menunjukkan hasil serupa bahwa
perceived enjoyment berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention. Berdasarkan penelitian-penelitian tersebut maka dapat disusun hipotesis
sebagai berikut:
Ha: Perceived enjoyment berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention

Lin dan Lekhawipat (2014) mengemukakan bahwa customer satisfaction
memainkan peranan yang penting dalam mempengaruhi minat pembelian kembali
(repurchase intention). Konsumen yang merasa puas cenderung memiliki minat
melakukan pembelian kembali dibandingkan dengan konsumen yang tidak puas.
Semakin tinggi tingkat kepuasan konsumen maka semakin tinggi pula niat
konsumen melakukan pembelian kembali (Zhou, 2013). Penelitian lain yang
dilakukan oleh Baskara dan Sukaatmadja (2016) menunjukkan hal serupa yang
menunjukkan bahwa satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention. Berdasarkan penelitian-penelitian tersebut maka dapat
disusun hipotesis sebagai berikut:

Hs: Customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention

Penelitian yang dilakukan Oroh dkk. (2015) menyatakan bahwa perceived
ease of use tidak signifikan terhadap repurchase intention. Penelitian yang
dilakukan Lin et al. (2010) menyatakan hal serupa bahwa perceived ease of use
tidak memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap repurchase intention,

namun menunjukkan pengaruh tidak langsung melalui customer satisfaction.
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Indikasi ini juga semakin diperkuat oleh penelitian Chen (2012) yang menyatakan
bahwa penting bagi perusahaan untuk mampu meningkatkan layanan untuk
konsumen salah satunya adalah kemudahaan penggunan sistem. Kemudahan
penggunaan dinilai dapat meningkatkan kepuasan konsumen sehingga berniat
melakukan pembelian ulang. Berdasarkan penelitian-penelitian tersebut maka dapat
disusun hipotesis sebagai berikut:
He: Customer satisfaction mampu secara signifikan memediasi perceived ease of
use terhadap repurchase intention

Penelitian yang dilakukan oleh Juniwati (2015) mengemukakan bahwa
perceived enjoyment tidak mempengaruhi konsumen dalam pembelian ulang. Lin
et al. (2010) menunjukkan bahwa perceived enjoyment memiliki pengaruh tidak
langsung terhadap repurchase intention dan dalam pengaruhnya sepenuhnya
dimediasi oleh customer satisfaction. Hubungan ini diperkuat dengan penelitian
yang dilakukan oleh Baskara dan Sukaatmadja (2016) yang menunjukkan bahwa
satisfaction berperan secara signifikan memediasi pengaruh perceived enjoyment
terhadap repurchase intention. Hal tersebut berarti semakin besar perceived
enjoyment yang dirasakan, maka akan semakin tinggi juga kepuasan konsumen,
dimana hal tersebut akan mampu meningkatkan minat konsumen untuk melakukan
pembelian kembali. Berdasarkan penelitian-penelitian tersebut maka dapat disusun
hipotesis sebagai berikut:
H7: Customer satisfaction mampu memediasi secara signifikan perceived

enjoyment terhadap repurchase intention
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian yang bersifat asosiatif. Kota Denpasar
sebagai lokasi penelitian karena merupakan pusat kota yang tentunya memiliki
banyak masyarakat yang sadar akan perkembangan teknologi sehingga memiliki
kemampuan untuk menggunakan situs Traveloka. Populasi dalam penelitian ini
adalah masyarakat Kota Denpasar yang memiliki pendidikan terakhir minimal
SMA dan sudah pernah melakukan pembelian melalui situs Traveloka minimal
sekali dalam enam bulan terakhir. Jumlah sampel yang digunakan pada penelitian
ini adalah 120 responden.

Teknik pengumpulan data dilakukan dengan penyebaran kuesioner dan
diukur menggunakan skala Likert. Sumber data yang digunakan adalah sumber
primer yaitu responden dan sumber sekunder seperti hasil survey Asosiasi
Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) tahun 2016 serta website top-brand
award. Jenis data yang digunakan adalah data kualitatif berupa tanggapan
responden atas pernyataan yang diajukan dalam kuesioner serta data kuantitatif
berupa usia responden yang mengisi kuesioner. Variabel yang digunakan dalam
penelitian ini adalah perceived ease of use dan perceived enjoyment sebagai
variabel independen, customer satisfaction sebagai variabel intervening dan
repurchase intention sebagai variabel dependen.

Pengukuran dari masing-masing variabel memiliki indikator diantaranya:
indikator variabel perceived ease of use adalah fleksibel, mudah dipelajari dan
prosedur jelas. Indikator variabel perceived enjoyment adalah kenyamanan

bertransaksi, desain menarik dan kesenangan. Indikator variabel customer
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satisfaction adalah kepuasan secara keseluruhan, konfirmasi harapan, pilihan yang
tepat. Indikator variabel repurchase intention adalah frekuensi pembelian,
komitmen pelanggan dan rekomendasi positif.

Penelitian ini menggunakan teknik analisis jalur (path analysis). Ghozali
(2013:249) mendefinisikan analisis jalur sebagai perluasan dari analisis regresi
linear berganda dalam memperkirakan hubungan kausalitas antara variabel yang
telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan teori. Riduwan Kuncoro menyatakan
analisis jalur digunakan untuk menganalisis pola hubungan antar variabel dengan
tujuan untuk mengetahui pengaruh langsung maupun tidak langsung seperangkat
variabel independen terhadap variabel dependen. Langkah-langkah dalam
menganalisis data dengan menggunakan path analysis adalah: 1) Merumuskan
hipotesis dan persamaan structural, 2) menghitung koefisien jalur yang didasarkan
pada koefisien regresi, 3) Menghitung koefisien jalur secara simultan 4)
Menghitung koefisien jalur secara individual 5) Meringkas dan menyimpulkan.

Teknik lain yang digunakan pada analisis data adalah uji Sobel. Uji Sobel
digunakan untuk menguji kekuatan pengaruh tidak langsung variabel independen
terhadap dependen melalui variabel intervening. Apabila nilai kalkulasi Z lebih
besar dari 1,96 (dengan tingkat kepercayaan 95 persen) maka variabel mediator
dinilai secara signifikan memediasi hubungan antara variabel independen dan
dependen.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Responden penelitian ini adalah pengguna Traveloka di Kota Denpasar.

Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 120 sampel. Kuesioner
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yang disebarkan adalah sebanyak 125 kuesioner yang disebarkan baik secara online

maupun secara langsung. Kuesioner online yang tidak lolos sebagai sampel

berjumlah 5 kuesioner karena tidak memenuhi persyaratan pada screening question.

Total responden yang digunakan dalam penelitian ini adalah 120 responden sesuai

dengan jumlah sampel penelitian dengan karakteristik sebagai berikut:

Karakteristik reponden dalam penelitian ini disajikan pada Tabel 3. sebagai

berikut.

Tabel 3.

Karakteristik Responden

No. Variabel

Klasifikasi

Jumlah Persentase

(orang) (%)
18 - 22 tahun 90 75
) 23 — 27 tahun 21 17.5
Usia
1 28 - 32 tahun 2 1.67
33 tahun keatas 5.83
Jumlah 100
Jenis kelamin Perempuan 79 65.83
2 Laki — laki 41 34.17
Jumlah 100
Mahasiswa 77 64.16
Pekerjaan Karyawan swasta 26 21.67
3 PNS 9 7.5
Wiraswasta 8 6.67
Jumlah 100
Pendidikan SMA 81 67.5
4 khi
Terakhir Perguruan Tinggi 39 325
Jumlah 100

Sumber: Data diolah, 2017

Uji pertama yang digunakan adalah uji validitas. Pernyataan dalam kuesioner

dikatakan valid jika koefisien korelasi = 0,3. Hasil pengukuran validitas masing —

masing intrumen pada variabel disajkan dalam Tabel 4 sebagai berikut.
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Tabel 4
Hasil Uji Validitas
No. Variabel Indikator Koeflsle.n Ket.
Korelasi
Fleksibel 0,892 Valid
1. Perceived Ease of Use Mudah dipelajari 0,874 Valid
Prosedur jelas 0,867 Valid
Kenyamanan bertransaksi 0,872 Valid
7. Perceived Enjoyment Desain menarik 0,879 Valid
Kesenangan 0,813 Valid
Kepuasan secara keseluruhan 0,876 Valid
3. Customer Satisfaction Konfirmasi harapan 0,918 Valid
Pilihan yang tepat 0,789 Valid
Frekuensi pembelian 0,902 Valid
4. Repurchase Intention Komitmen pelanggan 0,958 Valid
Rekomendasi positif 0,944 Valid

Sumber: Data diolah, 2017

Uji selanjutnya adalah uji reliabilitas. Uji reliabilitas bertujuan untuk
mengukur konsitensi alat ukur yang digunakan. Suatu intrumen dapat dikatakan
raliabel apabila koefisien alpha cronbach> 0,6. Hasil pengukuran reliabilitas

masing — masing variabel disajikan dalam Tabel 5 sebagai berikut.

Tabel 5.
Hasil Uji Reabilitas
No. Variabel Cronbach’s Alpha  Keterangan
1. Perceived Ease of Use 0,848 Reliabel
2. Perceived Enjoyment 0,807 Reliabel
3. Customer Satisfaction 0,827 Reliabel
4 Repurchase Intention 0,922 Reliabel

Sumber: Data diolah, 2017

Hasil pada Tabel 5 menunjukkan bahwa masing — masing variabel memiliki
koefisien alpha cronbach lebih besar dari 0,3 sehingga dapat disimpulkan bahwa
semua indikator yang digunakan merupakan indikator yang konsisten.

Hasil dari pengujian KMO pada masing — masing variabel disajikan dalam

Tabel 6 sebagai berikut:
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Tabel 6.
Hasil Uji KMO Variabel Penelitian

No. Variabel KMO
1. Perceived Ease of Use 0,722
2. Perceived Enjoyment 0,718
3. Customer Satisfaction 0,721
4 Repurchase Intention 0,721

Sumber: Data diolah, 2017
Hasil pada Tabel 6 menunjukkan nilai KMO semua variabel lebih besar 0,5

sehingga dapat disimpulkan bahwa semua variabel dapat diproses lebih lanjut.
Hasil dari pengujian MSA pada masing — masing variabel disajikan dalam

Tabel 7 sebagai berikut.

Tabel 7
Hasil Uji MSA
No. Variabel Indikator Nilai MSA

Perceived Ease of Use X1 0,678

1. (X)) Xi2 0,791
Xi3 0,716

Xa1 0,772

2. Perceived Enjoyment (X2) X224 0,702
X23 0,691

Customer Satisfaction Yu 0,759

3. Y1) Yio 0,701
Yis 0,709

Y2, 0,750

4. Repurchase Intention (Y2) Y22 0,767
Y23 0,663

Sumber: Data diolah, 2017

Dari hasil pengukuran MSA, diperoleh hasil masing-masing variabel
memiliki nilai lebih besar dari pada 0,5 sehingga kelima variabel tersebut telah
memenuhi syarat untuk analisis faktor.

Hasil pengujian Percentage of variance masing — masing variabel disajikan

dalam Tabel 8 sebagai berikut.
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Tabel 8
Hasil Uji Precentage of Variance

No. Variabel Precentage of Variance
1. Xi Perceived Ease of Use 78,989
2. X5 Perceived Enjoyment 75,314
3. Y Customer Satisfaction 75,087
4 Y, Repurchase Intention 82,183

Sumber: Data diolah, 2017

Dari hasil pengukuran percentage of variance, nilai dari masing — masing
variabel lebih besar dari 60%, sehingga dapat disimpulkan bahwa kombinasi faktor
yang disusun sudah dapat digunakan.

Hasil pengujian loading factor masing — masing variabel disajikan dalam

Tabel 9 sebagai berikut.

Tabel 9
Nilai Loading Factor

Nilai
No. Variabel Instrumen Loading
Factor

X1 0914

1. Perceived Ease of Use (X1) Xia2 0,860

Xi3 0,892

X1 0,842

2. Perceived Enjoyment (X2) Xo2 0,877

X23 0,884

Y 0,848

3. Customer Satisfaction (Y1) Yiz 0,878

Yi3 0,873

Yo 0,894

4. Repurchase Intention (Y2) Yo 0,888

Y23 0,936

Sumber: Data diolah, 2017

Dari hasil pengukuran loading factor, nilai dari masing — masing instrumen
lebih besar dari 0,5 sehingga dapat disimpulkan seluruh indikator yang digunakan
telah memenuhi syarat menjadi indikator konstruk perceived ease of use, perceived

enjoyment, customer satisfaction dan repurchase intention.
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Perhitungan pengaruh antar variabel untuk membuktikan hipotesis
dirangkum dalam Tabel 10 sebagai berikut:

Tabel 10
Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung serta Pengaruh Total

No. Pengaruh Pengaruh Pengaruh Tidak Langsung Pengaruh Total
Variabel  Langsung Melalui Customer Satisfaction

1. XI-Yl 0,404 - 0,404
2. X2-YI 0,518 - 0,518
3. XI-Y2 0,364 0,129 0,493
4. X2- Y2 0,257 0,165 0,422
5. YI->Y2 0,320 - 0,320

Sumber: Data diolah, 2017

Uji terakhir yang dilakukan adalah uji Sobel. Berdasarkan perhitungan yang
telah dilakukan, diperoleh nilai Z sebesar 2,4562 > 1,96 ini berarti variabel mediasi
yaitu variabel customer satisfaction secara signifikan memediasi perceived ease of
use terhadap repurchase intention. Berdasarkan perhitungan yang telah dilakukan
diperoleh nilai Z sebesar 2,6192 > 1,96 ini berarti variabel mediasi yakni customer
satisfaction dinilai secara signifikan memediasi perceived enjoyment terhadap
repurchase intention.

Pengujian hipotesis pertama menunjukkan hasil yang diterima dengan
koefisien Beta positif sebesar 0,404 dengan tingkat signifikansi 0,000 (kurang dari
0,05). Hasil tersebut berarti variabel perceived ease of use berpengaruh positif dan
signifikan terhadap variabel customer satisfaction. Hal tersebut membuktikan
bahwa semakin tinggi persepsi kemudahan (perceived ease of use) yang dirasakan
maka akan semakin tinggi kepuasan konsumen (customer satisfaction) pada
penggunaan situs Traveloka. Hasil penelitian ini mendukung temuan dari penelitian

terdahulu yang dilakukan oleh Amin et al. (2014), Hidayat dan Winarno (2014)
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serta Tandon et al. (2016) yang menunjukan bahwa perceived ease of use
berpengaruh positif signifikan terhadap customer satisfaction.

Pengujian hipotesis kedua ini menunjukkan hasil yang diterima dengan
koefisien Beta positif sebesar 0,518 dengan tingkat signifikansi 0,000 (kurang dari
0,05). Hasil tersebut berarti bahwa variabel perceived enjoyment berpengaruh
positif dan signifikan terhadap variabel customer satisfaction. Hal tersebut
membuktikan bahwa semakin baik persepsi kenikmatan (perceived enjoyment)
yang dirasakan maka akan semakin tinggi kepuasan konsumen (customer
satisfaction) pada penggunaan situs Traveloka. Hasil penelitian ini mendukung
temuan dari penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Juniwati (2015), Wen et al.
(2011), Baskara dan Sukaatmadja (2016) serta Fang et al. (2016) yang menunjukan
bahwa perceived enjoyment berpengaruh positif signifikan terhadap customer

satisfaction.

Pengujian hipotesis ketiga ini menunjukkan hasil yang diterima dengan
koefisien Beta positif sebesar 0,364 dengan tingkat signifikansi 0,000 (kurang dari
0,05). Hal tersebut berarti variabel perceived ease of use berpengaruh positif dan
signifikan terhadap variabel repurchase intention. Hal tersebut membuktikan
bahwa semakin baik persepsi kemudahan (perceived ease of use) yang dirasakan
maka akan semakin tinggi minat pembelian ulang (repurchase intention)
menggunakan situs Traveloka. Hasil penelitian ini mendukung temuan dari
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Rezaei dan Amin (2013), Juniwati (2015),

Chong (2013), Adiutama dan Santika (2014) serta Apriyani dan Suharti (2017)
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yang menunjukan bahwa perceived ease of use berpengaruh positif signifikan
terhadap repurchase intention.

Pengujian hipotesis keempat ini menunjukkan hasil yang diterima dengan
koefisien Beta positif sebesar 0,257 dengan tingkat signifikansi 0,003 (kurang dari
0,05). Hal tersebut berarti variabel perceived enjoyment berpengaruh positif dan
signifikan terhadap variabel repurchase intention. Hal tersebut membuktikan
bahwa semakin baik persepsi kenikmatan (perceived enjoyment) yang dirasakan
maka akan semakin tinggi minat pembelian ulang (repurchase intention)
menggunakan situs Traveloka. Hasil penelitian ini mendukung temuan dari
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Trisnawati dkk. (2012), Baskara dan
Sukaatmadja (2016), Pramesthi dan Haryanto (2013) serta Tambunan dan
Handayani (2017) yang menunjukan bahwa perceived enjoyment berpengaruh
positif signifikan terhadap repurchase intention.

Pengujian hipotesis kelima ini menunjukkan hasil yang diterima dengan
koefisien Beta positif sebesar 0,320 dengan tingkat signifikansi 0,001 (kurang dari
0,05). Hal tersebut berarti variabel customer satisfaction berpengaruh positif dan
signifikan terhadap variabel repurchase intention. Hal tersebut membuktikan
bahwa semakin baik kepuasan konsumen (customer satisfaction) pada situs maka
akan semakin tinggi minat pembelian ulang (repurchase intention) menggunakan
situs Traveloka. Hasil penelitian ini mendukung temuan dari penelitian terdahulu
yang dilakukan oleh Lin dan Lekhawipat (2014), Zhou (2013) serta Baskara dan
Sukaatmadja (2016) menunjukan bahwa customer satisfaction berpengaruh positif

signifikan terhadap repurchase intention.
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Berdasarkan hasil penelitian, hipotesis yang disusun penulis mengenai peran
customer satisfaction dalam memediasi pengaruh perceived ease of use terhadap
repurchase intention diterima dengan nilai pengaruh total yang memiliki nilai 0,129
dan dapat dinyatakan sebagai mediasi parsial. Hasil ini juga diperkuat dengan hasil
Uji Sobel terhadap nilai Z dari penelitian yang memperoleh nilai 2,4562 > 1,96
yang berarti bahwa customer satisfaction dinilai mampu memediasi pengaruh
perceived ease of use terhadap repurchase intention dengan tingkat keyakinan yang
melebihi 95 persen. Hasil penelitian ini mendukung temuan dari penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Lin ez al. (2010) dan Chen (2012) yang menunjukan
bahwa customer satisfaction mampu secara signifikan memediasi perceived ease of
use terhadap repurchase intention.

Berdasarkan hasil penelitian, hipotesis yang disusun penulis mengenai peran
customer satisfaction dalam memediasi pengaruh perceived enjoyment terhadap
repurchase intention diterima dengan nilai pengaruh total yang memiliki nilai 0,166
dan dapat dinyatakan sebagai mediasi parsial. Hasil ini juga diperkuat dengan hasil
Uji Sobel terhadap nilai Z dari penelitian yang memperoleh nilai 2,6192 > 1,96
yang berarti bahwa customer satisfaction dinilai mampu memediasi pengaruh
perceived enjoyment terhadap repurchase intention dengan tingkat keyakinan yang
melebihi 95 persen. Hasil penelitian ini mendukung temuan dari penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Lin ef al. (2012) serta Baskara dan Sukaatmadja
(2016) yang menunjukan bahwa customer satisfaction mampu secara signifikan

memediasi perceived enjoyment terhadap repurchase intention.
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SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil pembahasan dapat ditarik simpulan bahwa perceived ease
of use berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction, dengan
demikian semakin baik perceived ease of use pada penggunaan situs Traveloka,
maka customer satisfaction akan semakin meningkat. Perceived enjoyment
berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Perceived ease
of use berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Perceived
enjoyment berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention,
dengan demikian semakin baik perceived enjoyment pada penggunaan situs
Traveloka, maka repurchase intention terhadap situs ini pun semakin meningkat.
Customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention, dengan demikian semakin tinggi customer satisfaction pada penggunaan
situs Traveloka, maka repurchase intention terhadap situs ini pun semakin
meningkat.

Customer satisfaction mampu memediasi perceived ease of use dengan
repurchase intention secara positif dan signifikan, dengan demikian adanya
customer satisfaction dalam memediasi dapat meningkatkan pengaruh perceived
ease of use terhadap repurchase intention penggunaan situs Traveloka. Customer
satisfaction mampu memediasi perceived enjoyment dengan repurchase intention
secara positif dan signifikan, dengan demikian adanya customer satisfaction dalam
memediasi dapat meningkatkan pengaruh perceived enjoyment terhadap

repurchase intention penggunaan situs Traveloka.
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Saran yang dapat diberikan adalah Perusahaan perlu memperhatikan kembali
prosedur yang telah dijelaskan pada situs. Pembaruan fitur yang terus
dikembangkan oleh perusahaan harus diimbangi dengan diterbitkannya prosedur
penggunaannya, sehingga akan mempermudah konsumen dalam penggunaan situs
Traveloka. Saat ini Traveloka hanya menyediakan prosedur untuk melakukan
pemesanan dan pembayaran pada halaman utama, akan lebih baik bagi perusahaan
untuk menyediakan prosedur untuk fitur terbaru yang dirilis salah satunya adalah
sistem refund booking, penggunaan e-ticketing dan fitur lainnya yang disediakan
oleh perusahaan.

Perusahaan perlu menciptakan desain situs yang menarik sehingga konsumen
akan tertarik untuk kembali mengunjungi situs. Perusahaan dapat mendesain situs
dengan menambahkan seluruh promo yang diberikan oleh perusahaan pada
halaman utama situs, sehingga konsumen akan merasa senang ketika melakukan
pembelian dengan situs Traveloka.

Perusahaan perlu memperhatikan kembali kinerja dari situs, sehingga harapan
konsumen terhadap e-commerce akan terpenuhi saat menggunakan situs Traveloka.
Perkembangan e-commerce yang semakin canggih harus mampu diimbangi oleh
perusahaan sehingga kinerja situs akan semakin baik. Sistem feedback dapat
diterapkan bagi para konsumen, sehingga perusahaan mengetahui kinerja dari situs
tersebut.

Perusahaan perlu memperhatikan kembali persaingan antara bisnis serupa
dengan Traveloka, mengingat banyaknya perusahaan serupa yang menawarkan

keunggulan baru pada bisnisnya sehingga memungkinkan konsumen untuk beralih
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menggunakan situs lainnya. Perusahaan harus mampu mempertahankan komitmen

konsumen untuk tetap menggunakan situs Traveloka dibandingkan situs lainnya.

IMPLIKASI HASIL PENELITIAN DAN KETERBATASAN PENELITIAN

Implikasi pada hasil penelitian ini menekankan pada manfaat nyata dari hasil
penelitian untuk memberikan referensi tambahan dalam menetapkan peran
customer satisfaction memediasi perceived ease of use dan perceived enjoyment
dengan repurchase intention pada situs Traveloka.

Pertama, terbukti bahwa responden merasakan perceived ease of use yang
baik terkait pada pernyataan responden tentang kemudahan penggunaan situs
Traveloka. Hal tersebut dibuktikan oleh perolehan skor rata-rata variabel perceived
ease of use merupakan skor tertinggi dibandingkan variabel lainnya. Ini berarti
konsumen memiliki persepsi yang positif terhadap kemudahan penggunaan situs
Traveloka, sehingga strategi Traveloka untuk menciptakan kemudahan bagi
konsumennya dapat dikatakan berhasil.

Kedua, konsumen juga memberikan respon yang positif untuk pernyataan
pada variabel perceived enjoyment. Konsumen merasa nyaman melakukan
transaksi menggunakan situs Traveloka mendapatkan perolehan tertinggi
dibandingkan pernyataan lainnya. Hal tersebut membuktikan Traveloka telah
berhasil menciptakan kenyamanan bagi konsumennya. Maka sangat penting bagi
Traveloka untuk menjaga keamanan transaksi pada situsnya, sehingga konsumen

akan tetap merasa nyaman bertransaksi menggunakan situs Traveloka.
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Ketiga, responden memiliki respon yang baik pada pernyataan yang terkait
dengan customer satisfaction. Konsumen telah membuat pilihan yang tepat dalam
menggunakan situs Traveloka memperoleh skor tertinggi dibandingkan pernyataan
lainnya. Hal ini membuktikan bahwa Traveloka berhasil menciptakan kepuasan
kepada konsumennya.

Keempat, perlu digarisbawahi bahwa konsumen akan lebih sering
menggunakan Traveloka untuk keperluan perjalanan, memperoleh skor tertinggi
dibandingkan pernyataan lainnya pada variabel repurchase intention. Hal tersebut
membuktikan bahwa Traveloka telah berhasil menciptakan minat konsumen untuk
melakukan pembelian kembali pada situs Traveloka. Atas hasil dan temuan
tersebut, penulis menyarankan agar dapat memuaskan konsumen — konsumennya
dengan menciptakan persepsi positif dan lebih lanjut dapat menimbulkan minat
konsumen untuk melakukan pembelian kembali menggunakan situs Traveloka.

Keterbatasan dalam penelitian ini adalah ruang lingkup penelitian yang hanya
dilakukan di Kota Denpasar, sehingga hasil dari penelitian ini tidak dapat
digeneralisasi untuk konsumen yang berada di daerah lainnya serta masih terdapat
faktor lain yang dapat mempengaruhi repurchase intention, namun karena
keterbatasan waktu, biaya dan tenaga penelitian ini hanya melibatkan variabel

perceived ease of use dan perceived enjoyment.
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