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Abstract This study aims to analyze the effect of ease of use on 
repurchase intention mediated by e-satisfaction mediated by 
repurchase intention on online travel agents. This study uses an 
explanatory research method which is carried out through field data 
collection using a questionnaire. Respondents in this study were 130 
customers who had previously used and made transactions on the 
Traveloka/Tiket.com application. data analysis techniques using the 
PLS-SEM method and hypothesis testing. Based on the results of the 
study, it shows that ease of use has a positive effect on repurchase 
intention, ease of use has a positive effect on e-satisfaction, e-
satisfaction has a positive effect on repurchase intention, and e-
satisfaction positively mediates between ease of use and repurchase 
intention on online travel. agent. 
 
Abstrak Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh ease of 
use terhadap repurchase intention yang di mediasi e-satisfaction yang 
di mediasi repurchase intention pada online travel agent. Penelitian 
ini menggunakan metode penelitian eksplanasi yang dilaksanakan 
melalui pengumpulan data lapangan menggunakan angket. 
Responden dalam penelitian ini adalah 130 pelanggan yang 
sebelumnya pernah menggunakan dan melakukan transaksi di aplikasi 
Traveloka/Tiket.com. teknik analisa data menggunakan metode PLS-
SEM dan pengujian hipotesis. Berdasarkan hasil penelitian 
menunjukan bahwa ease of use berpengaruh positif terhadap 
repurchase intention, ease of use berpengaruh positif terhadap e-
satisfaction, e-satisfaction berpengaruh positif terhadap repurchase 
intention, dan e-satisfaction secara positif memediasi antara ease of 
use terhadap repurchase intention pada online travel agent. 
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PENDAHULUAN 
 

Repurchase intention merupakan perilaku pelanggan pasca pembelian. Kepuasan dan 
ketidakpuasan pelanggan pasca pembelian terhadap suatu produk atau jasa akan menentukan 
perilaku selanjutnya. Pembelian kembali kemungkinan akan terjadi bila pelanggan merasakan 
pengalaman yang memuaskan setelah mengkonsumsi produk aatau jasa (Resti & Soesanto, 2016). 
Repurchase intention penting bagi perusahaan karena akan membentuk perilaku pelanggan 
menjadi loyal, pelanggan biasanya cenderung mempunyai minat membeli produk atau jasa secara 
berulang-ulang sehingga perusahaan akan mendapatkan keuntungan dari produk atau jasa yang 
sudah terjual. (Sartika, 2017). 

Perilaku loyal jauh lebih murah dibandingkan dengan menarik pelanggan yang baru, karena 
jika ingin mendapatkan pelanggan baru, perusahaan harus mengeluarkan biaya promosi lagi, 
terutama perusahaan yang menjalankan usahanya secara online melalui internet. (Griffin, 2009) 

Perkembangan teknologi internet mengakibatkan segala sesuatu dapat dilakukan secara 
online. E-Commerce adalah proses membeli dan menjual atau tukar menukar produk, jasa dan 
informasi melalui komputer. Dalam E-Commerce terjadi berbagai proses pembelian serta 
penjualan jasa atau produk serta distribusi informasi antara dua pihak di dalam satu perusahaan 
melalui internet. Di Indonesia terdapat beberapa E-Commerce terutama yang bergerak pada 
perusahaan online travel agent (Hermiati et al., 2021).  

Perkembangan travel agent di Indonesia sebagaimana disajikan pada Tabel 1 berikut berikut 
: 

Tabel 1 Data Pengunjung Online Travel Agent 
Nama online travel 

agent 
 

Tahun Rilis 
Jumlah pengunjung 

November 
2021 

Desember 
2021 

Januari 
2022 

Traveloka 2012 12,6 juta 11,6 juta 9 juta 
Tiket.com 2011 5,9 juta 5,5 juta 4,1 juta 
Nusatrip 2013 2 juta 2,5 juta 2 juta 
Pegipegi 2012 1,6 juta 1,5 juta 1,2 juta 

Sumber: (Similarweb.com, 2022.) 
Berdasarkan Tabel 1 menunjukkan data pengunjung online travel agent yang bersumber dari 

website Similarweb.com. pada awal tahun 2022 Traveloka menempati posisi pertama dengan 9 
juta pengunjung, disusul dengan Tiket.com sebanyak 4,1 juta pengunjung, pelanggan yang 
berkunjung bisa menjadi indikasi melakukan pembelian. Banyaknya pengunjung Traveloka dan 
Tiket.com menyebabkan Traveloka dan Tiket.com menjadi brand yang pertama kali di ingat oleh 
pelanggan mengenai online travel agent atau biasa disebut dengan top of mind,. (Rachman, 2018). 
Perkembangan online travel agent memudahkan pelanggan memiliki banyak pilihan untuk 
membuat jadwal perjalanan dan mengetahui informasi akurat mengenai rencana perjalanan wisata 
sampai pemesanan tiket maupun hotel sesuai dengan kebutuhan serta keinginan pelanggan. (Kadir, 
2020) 

Keyakinan kemudahan penggunaan atau disebut dengan ease of use dapat mempengaruhi 
repurchase intention sebagaimana penelitian yang dilakukan oleh (Oktarini & Wardana, 2018; 
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Ranjbarian & Sanayei, 2012), menunjukan bahwa ease of use mampu mendorong repurchase 
intention. Hasil serupa terdapat dalam penelitian yang dilakukan oleh Yanico & Keni (2021), 
bahwa ease of use mampu mendorong repurchase intention. Namun hasil yang berbeda ditemukan 
dalam penelitian yang dilakukan  Wiyata et al (Wiyata et al., 2020), yang menunjukan bahwa ease 
of use tidak berpengaruh positif terhadap repurchase intention, hasil yang serupa juga ditunjukan 
dalam penelitian Muhardi et al (Murhadi et al., 2021) bahwa ease of use tidak memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap Repurchase Intention. 

Adanya pengaruh yang tidak konsisten antara ease of use terhadap repurchase intention 
menjadi celah penelitian oleh karena itu diajukan variabel E-Satisfaction sebagai variabel mediasi. 
E-satisfaction dijadikan variabel mediasi karena penelitian dari Dewi et al (2020), e-satisfaction 
dapat memberikan pengaruh positif dan signifikan dalam memediasi hubungan antara ease of use 
terhadap repurchase intention. Selain itu, Li et al (Li et al., 2020), ease of use dapat mengetahui 
sejauh mana pelanggan dengan mudah menggunakan suatu teknologi sehingga pelanggan akan 
terus menggunakan secara berkelanjutan dan akan mendorong e-satisfaction. Selain itu, penelitian 
yang dilakukan oleh Izzaty et al (2021) yang menunjukan bahwa ease of use berpengaruh positif 
terhadap e-satisfaction. Pradnyaswari & Aksari (2020).  
Tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Untuk mengetahui dan menjelaskan pengaruh ease of use terhadap repurchase intention pada 

pengguna Traveloka/Tiket.com. 
2. Untuk mengetahui dan menjelaskan pengaruh ease of use terhadap e-satisfaction pada 

pengguna Traveloka/Tiket.com. 
3. Untuk mengetahui dan menjelaskan pengaruh e-satisfaction terhadap repurchase intention 

pada pengguna Traveloka/ Tiket.com. 
4. Untuk mengetahui dan menjelaskan pengaruh e-satisfaction memediasi ease of use terhadap 

repurchase intention pada pengguna Traveloka/ Tiket.com. 
 

LANDASAN TEORI 
Repurchase Intention 
Berakar dari Teori TPB (Theory of Planned Behavior) oleh Ajzen bahwa intention dapat menjadi 
identifikasi kesiapan seseorang untuk melakukan perilaku tertentu dan dianggap sebagai penyebab 
munculnya perilaku. Intention dibentuk berdasarkan sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan 
kontrol perilaku yang dirasakan.(Ajzen, 1991) 

Menurut pendapat Kim & Lee (Kim & Lee, 2019), repurchase intention merupakan penilaian 
individu terhadap produk maupun jasa dari perusahaan yang sama untuk mempertimbangkan 
apakah produk atau jasa layak untuk dilakukan pembelian ulang. Repurchase intention 
mencerminkan perilaku antara lain :  
a. Niat untuk terus menggunakan situs yang sama 
b. Secara positif akan mempertimbangkan untuk membeli kembali 
c. Merekomendasikan e-commerce yang digunakan kepada orang lain. 
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Ease of Use 
Technology Acceptance Model atau disebut TAM dikembangkan oleh Davis (1989), menjadi suatu 
model yang mempunyai fokus utama untuk mengadopsi teknologi baru sebuah organisasi, 
komunitas, perusahaan atau dalam konteks yang lebih luas. Tingkat penerimaan penggunaan 
teknologi informasi TAM ditentukan oleh enam konstruk yaitu, variabel eksternal, perceived 
usefulness, perceived ease of use, attitude toward using, behavioral intention to use, dan actual 
system usage. 

Berdasarkan Davis (Davis, 1989) , ease of use didasarkan pada sejauh mana pengguna 
mengharapkan sistem baru yang akan digunakan terbebas dari kesulitan. Ease of use  
mencerminkan perilaku antara lain: 
a. Sangat mudah untuk digunakan 
b. Cara menggunakan jelas dan dapat di mengerti  
c. Dapat digunakan dengan terampil 
d. Mudah untuk dipelajari 

 
E-Satisfaction 
Satisfaction meliputi elemen koqnitif dan emotional. elemen koqnitif merupakan evaluasi 
subyektif ketika konsumen membandingkan antara harapan dan kenyataan yang dirasakan setelah 
mengkonsumsi produk atau jasa sedangkan ketika timbul perasaan positif atau negative setelah 
mengkonsumsi produk atau jasa merupakan elemen emosi. (Oliver et al., 1997). Sai Vijay et al 
(2019) menyatakan  bahwa E-Satisfaction terjadi ketika produk atau jasa yang digunakan melebihi 
harapan konsumen dengan membandingkan harapan yang dirasakan dengan pengalaman setelah 
pembelian. E-Satisfaction mencerminkan perilaku antara lain: 
a. Merasa puas dengan kinerja situs 
b. Senang dengan pengalaman menggunakan situs 
c. Merasa puas dengan pengalaman pembelian si situs 

 
Hubungan Ease of Use Terhadap Repurchase Intention 
Pada konteks pembelian di online travel agent, repurchase intention timbul dari persepsi 
kemudahan dalam mengakses dan mendapatkan informasi yang di inginkan. kemudahan sering 
menjadi salah satu daya tarik. Mulai dari kemudahan mengakses pilihan barang, kemudahan dalam 
melakukan pembelian, kemudahan pembayaran sampai dengan kemudahan mendapatkan barang. 
(Afriani, 2021). Penelitian yang dilakukan oleh Elsa Silaen ( 2019) menunjukan bahwa terdapat 
hubungan yang positif antara ease of use terhadap repurchase intention. Hasil serupa juga 
ditunjukan oleh penelitian yang dilakukan Made et al. (Made et al., 2021), bahwa ease of use dapat 
berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention. 
Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut: 
H1 : Semakin baik ease of use maka akan semakin tinggi repurchase intention. 
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Hubungan Ease of Use Terhadap E-Satisfaction 
Ketika pelanggan yakin bahwa online travel agent mudah digunakan maka pelanggan akan 
menggunakan secara terus menerus sehingga akan menimbulkan e-satisfaction (Artina, 2021).  
Berdasarkan penelitian dari  Ayu et al (2017), menunjukan bahwa ease of use dapat mempengaruhi 
e-satisfaction. Serta penelitian yang dilakukan oleh Izzaty et al (Izzaty et al., 2021) menunjukan 
bahwa ease of use berpengaruh signifikan terhadap e-satisfaction. 
Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut: 
H2 : Semakin baik ease of use maka akan semakin tinggi e-satisfaction. 
 
Hubungan E-Satisfaction Terhadap Repurchase Intention 
Menurut Asih & Pratomo (2018). e-Satisfaction penting untuk diteliti karena berpotensi 
mempengaruhi repurchase intention. Kajian literatur yang bersumber dari Yulianti et al (2014) 
mengidentifikasi bahwa e-satisfaction dapat berpengaruh terhadap repurchase intention. Dan 
penelitian yang dilakukan oleh Rahayu & Saodin (2021), menunjukan hasil bahwa e-satisfaction 
dapat mendorong terjadinya repurchase intention. 
Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut: 
H3 : Semakin baik e-satisfaction maka akan semakin tinggi repurchase intention. 
 
Hubungan Ease of Use Terhadap Repurchase Intention yang dimediasi E-Satisfaction 
Ease of use mampu memberikan kemudahan serta perkembangan positif yang dapat meningkatkan 
minat pelanggan dalam melakukan repurchase intention dengan e-satisfaction sebagai variabel 
mediasi. (Ashghar & Nurlatifah, 2020). Hasil penelitian (Trivedi & Yadav, 2020) menunjukan 
bahwa salah satu faktor yang dapat menjadi sumber dari e-satisfaction adalah ease of use. Sehingga 
E-satisfaction berpengaruh positif dalam memediasi ease of use dan repurchase intention. Hasil 
serupa terdapat dalam penelitian Ashghar & Nurlatifah (Ashghar & Nurlatifah, 2020), menunjukan 
bahwa E-satisfaction berpengaruh positif dalam memediasi ease of use dan repurchase intention 
Berdasarkan uraian di atas, maka hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut: 
H4 : E-satisfaction memediasi hubungan antara ease of use terhadap repurchase intention. 
Berdasarkan penelitian terdahulu, hubungan antara variabel dan perumusan hipotesia dibangun 
kerangka penelitian sebagai berikut :  
 
                                                                                               
 
                                                               
                             
 

Sumber : adopsi dan adaptasi dari Trivedi & Yadav (2020) 
Gambar 1 Kerangka Konseptual 

 
 
 
 

E-Satisfaction 

Ease of Use Repurchase 
Intention 
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METODE PENELITIAN 
Populasi dan Sampel 
Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan yang sebelumnya pernah menggunakan dan 
melakukan transaksi di aplikasi Traveloka dan Tiket.com dengan sampel yang digunakan 
sebanyak 130 responden. Teknik yang digunakan dalam penelitian ini adalah pengambilan sampel 
dengan cara Purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan kriteria tertentu 
(Ferdinand, 2014). 
 
Alat Ukur Penelitian 
 

Tabel 2 Measurement : Loading Factor, Validity dan Reliability 
 
Variabel /Reference dan Kode Indikator  

Standar 
Loading 

≥ 0,7 

P-Value 
< 0,05 

Average 
Variance 
Extracted 

(AVE) 

Construct 
Reliability 

Cronbach’s 
Alpha ≥ 0,7 

 
Ease of Use (EAU) /A. Li et al (2019) 
 

   
0.635 

 
0,702 

 
 

EAU_1 

1. Saya merasa menggunakan aplikasi 
Traveloka/Tiket.com sangat mudah 

0,928 <0,001   

 
EAU_2 

2. Saya merasa menggunakan aplikasi 
Traveloka/Tiket.com sangat jelas dan 
mudah dimengerti 

0,901 <0,001   

 
EAU_3 

3. Saya merasa dapat menggunakan aplikasi 
Traveloka/Tiket.com dengan terampil 

 

0,862 <0,001   

EAU_4 4. Aplikasi Traveloka/Tiket.com Mudah 
untuk dipelajari 

 

0,739 <0,001   

 
E-Satisfaction (E-S)/ Sai Vijay et al (2019) 

   

0.773 

 

0,764 

 
E-S_1 

5. Kinerja Aplikasi Traveloka/Tiket.com 
memuaskan 

0,810 <0,001   

E-S_2 6. Merasa senang dengan pengalaman 
penggunaan Traveloka/Tiket.com   

0,885 <0,001   

E-S_3 7. Merasa puas dengan pengalaman pembelian 
di Traveloka/Tiket.com 

0,882 <0,001   

Repurchase Intention (RI)/ Kim & Lee (2019)   0.743 

 

0,764 

 
RI_1 
 

8. Niat untuk terus menggunakan situs yang 
sama 

0,882 <0,001   

 
RI_2 

9. Secara positif akan mempertimbangkan 
untuk membeli Traveloka/Tiket.com 

0,895 <0,001   

 
RI_3 

 
10.Merekomendasikan kepada orang lain 

 

0,926 

 

<0,001 
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         Dalam uji validitas konvergen, indikator dikatakan valid apabila loading faktor memiliki nilai 
lebih dari 0,7 atau bersifat signifikan (p-value < 0,05) berdasarkan data Tabel 2 di atas loadning faktor 
lebih dari 0,7 dan signifikan kurang dari 0,05). Sedangkan uji validitas diskriminan apabila nilai akar 
AVE lebih besar dari korelasi variable laten bersangkutan dengan varuable lainnya. Kemudian berkait 
dengan uji reliabilitas menunjukkan bahwa Construct Reliability  > 0,7 sehingga indikator yang 
digunakan dalam penelitian ini cukup dan dapat mewakili konstruk variabel yang digunakan dalam 
penelitian. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Pengujian Hipotesis 

Tabel 3 Hasil Estimasi dari Model Penelitian 
Jalur Koefisien 

Jalur (β) 
p-value Keterangan 

X –Y (H1) 0,20 0,01 Signifikan 

X  – M (H2) 0,49 0,01 Signifikan 

M - Y (H3) 0,32 0,01 Signifikan 

X – M – Y (H4) 0,33 0,01  Signifikan 

Sumber: Data diolah Peneliti dengan WarpPLS 6.0, 2022 
 

 
β=0.20 

                                   (p<.01) 
 
                                           

      R2=0.19 
 

                            β=0.49 β=0.32 
                            (p<.01) (p<.01) 
 

R2=0.24 

                                Gambar 2. Hasil Estimasi Model Penelitian 
 

1. Hasil uji hipotesis menunjukkan besarnya koefisien jalur 0,20 dan nilai p-value 0,01 yang 
berarti Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga semakin baik ease of use maka akan semakin 
tinggi repurchase intention. 

2. Hasil uji hipotesis menunjukkan besarnya nilai koefisien jalur 0,49 dan nilai p-value 0,01 yang 
berarti Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga semakin baik ease of use maka akan semakin 
tinggi e-satisfaction. 

3. Hasil uji hipotesis menunjukkan besarnya nilai koefisien jalur 0,32 dan nilai p-value 0,01 yang 
berarti Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga semakin baik e-satisfaction maka akan semakin 
tinggi repurchase intention. 

X 
(R)4i 

Y 
(R)3i 

M 
(R)3i 



ISSN 2356-3966   E-ISSN: 2621-2331.    U.Y.Alfyana, S. Zuhroh  Pengaruh Ease of Use … 
 

      
   JURNAL ILMIAH MANAJEMEN BISNIS DAN INOVASI UNIVERSITAS SAM RATULANGI 

                                                                        VOL. 9 NO. 3 SEPTEMBER-DESEMBER 2022, 1156-1166 
 
 

1163 

4. Hasil uji hipotesis menunjukkan besarnya nilai koefisien jalur 0,33 dan nilai p-value 0,001 yang 
berarti Ho ditolak dan Ha diterima, sehingga e-satisfaction secara positif memediasi hubungan 
antara ease of use terhadap repurchase intention. 

 
PEMBAHASAN 

Berdasarkan hasil pengujian dapat diketahui bahwa variabel ease of use dapat meningkatkan 
repurchase intention secara langsung. Analisis deskriptif menunjukkan bahwa persepsi konsumen 
dalam menggunaan aplikasi menyatakan sangat mudah, serta secara umum konsumen merasa puas 
menggunakan aplikasi Traveloka/Tiket.com. 

Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan (Elsa Silaen, 2019; 
Made et al., 2021) bahwa ease of use dapat meningkatkan dan berkontribusi terhadap repurchase 
intention.  

Hasil penelitian juga ditemukan bahwa e-satisfaction memediasi  hubungan ease of use 
terhadap Repurchase Intention. Bentuk mediasinya adalah mediasi parsial (partial mediation)  
yang dapat dimaknai bahwa ease of use mampu mendorong repurchase intention secara langsung 
maupun tidak langsung. Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan 
oleh Ayu et al (Ayu et al., 2017), menunjukan bahwa ease of use dapat meningkatkan e-
satisfaction. Serta penelitian yang dilakukan oleh Izzaty et al (Izzaty et al., 2021) menunjukan 
bahwa ease of use mendorong terjadinya e-satisfaction serta e-Satisfaction berkontribusi terhadap 
Repurchase Intention, hal ini berdasarkan tanggapan responden yang tinggi karena bersedia untuk 
menggunakan dan melakukan transaksi kembali di aplikasi Traveloka/Tiket.com.Berdasarkan 
penelitian  Asih & Pratomo (Asih & Pratomo, 2018). E-Satisfaction penting untuk diteliti karena 
berpotensi meningkatnya repurchase intention. Kajian literatur yang bersumber dari Yulianti et al 
(Yulianti et al., 2014) mengidentifikasi bahwa e-satisfaction dapat meningkatkan repurchase 
intention. Dan penelitian yang dilakukan oleh Rahayu & Saodin (Rahayu & Saodin, 2021), 
menunjukan hasil bahwa e-satisfaction dapat mendorong terjadinya repurchase intention. 

 
PENUTUP DAN SARAN 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa ease of use dapat meningkatkan repurchase intention secara 
langsung dan tidak langsung melalui e-satisfaction. Saran bagi pihak aplikasi 
Traveloka/Tiket.com lagar ebih memperhatikan komplain dari pelanggan terutama untuk 
melakukan peningkatan pada customer service sehingga proses refund tiket maupun reschedule 
tidak memerlukan waktu yang lama.  

Berdasarkan hasil analisis jalur inner model dimana model fit and quality indices nilai APC 
sebesar 0,03, nilai ARS sebesar 0,02 dan nilai AVIF sebesar 1,226. Hasil ini memaknai bahwa uji 
Good of Fit (Inner Model) baik dan memenuhi syarat. Dengan demikian kepada penelitian 
selanjutnya, diharapkan dapat meneliti pada objek penelitian yang berbeda, seperti pada objek 
market place atau pada aplikasi gojek, grab. Dengan harapan penelitian yang serupa lebih variatif. 
Sehingga sumber referensi data empiris untuk penelitian selanjutnya semakin bertambah. 
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