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1. Pendahuluan

Internet telah berperan penting dalam mengubah gaya hidup masyarakat di Indonesia,
diantaranya adalah berkaitan dengan pembelian secara digital. Kemajuan teknologi
digital, disertai dengan penetrasi perangkat elektronik seperti smartphone dan tablet,
telah mengubah cara masyarakat berkomunikasi, berbelanja, serta berinteraksi dengan
berbagai layanan. Perubahan ini mampu meningkatkan kenyamanan serta memperkuat
efisiensi dan kualitas pelayanan kepada pelanggan, terutama dalam hal kecepatan dan
aksesibilitas (Yang et al., 2021). Kemajuan teknologi tersebut membawa transformasi
besar terhadap perilaku konsumen dalam mencari, memilih, dan memesan layanan
perjalanan. Akses terhadap informasi yang sebelumnya terbatas kini menjadi sangat
cepat dan transparan, memungkinkan pengguna untuk membandingkan harga, jadwal,
dan ulasan layanan secara instan. Hal ini mendorong pertumbuhan signifikan dalam
industri transportasi untuk dipesan dengan menggunakan perangkat online, perusahaan
berlomba mengadopsi sistem pemesanan digital untuk meningkatkan daya saing
(Anggraeni et al., 2023).

Salah satu bentuk inovasi yang paling menonjol dalam sektor ini adalah munculnya
online travel agency (OTA). Platform OTA memungkinkan konsumen melakukan
seluruh proses perjalanan yang dimulai dari pencarian informasi, pemesanan tiket,
reservasi akomodasi, hingga layanan tambahan dapat dipesan secara online dalam satu
ekosistem digital. Transformasi layanan ke bentuk aplikasi seluler menjadikan OTA
semakin mudah diakses, dapat diunduh kapan saja, dan dioperasikan dengan antarmuka
yang ramah pengguna. Inovasi meningkatkan efisiensi serta memperluas pengalaman
pelanggan dalam menikmati layanan transportasi dan pariwisata secara lebih praktis
(Pramudita et al., 2020). Konsumen kini dapat dengan mudah mengunjungi, menelusuri,
dan membeli berbagai produk serta layanan secara daring melalui situs web maupun
aplikasi. Akses digital ini memungkinkan pengguna untuk membandingkan harga,
membaca ulasan dari pelanggan lain, serta melakukan transaksi dengan cepat dan
nyaman tanpa perlu meninggalkan rumah (Setiawan & Widanta, 2021). Transformasi
perilaku belanja ini memperlihatkan bagaimana teknologi digital telah mengubah pola
pengambilan keputusan konsumen dari interaksi fisik menjadi berbasis informasi yang
sepenuhnya daring.

Selain untuk kebutuhan konsumsi umum, digitalisasi berdampak besar pada sektor
perjalanan dan perhotelan. Saat ini, reservasi hotel dan pemesanan tiket transportasi
dapat dilakukan secara real-time melalui berbagai platform daring, memberikan
pengalaman transaksi yang efisien dan terintegrasi. Perkembangan OTA menjadi katalis
utama perubahan ini, karena menyediakan informasi yang komprehensif serta
menawarkan fleksibilitas dan transparansi dalam proses pemesanan (Hunold et al.,
2020). Kemudahan yang ditawarkan oleh OTA mendorong masyarakat untuk semakin
mengandalkan transaksi daring dalam mendukung berbagai aktivitas, termasuk
perjalanan bisnis maupun rekreasi. Ketika transaksi online terbukti lebih efektif, efisien,
dan ekonomis, kebiasaan ini perlahan bertransformasi menjadi bagian dari gaya hidup
masyarakat modern (Hansel, 2021). Fenomena ini menegaskan bahwa kepercayaan dan
kenyamanan pengguna terhadap sistem digital menjadi faktor penting dalam
memperkuat adopsi teknologi pada sektor perjalanan dan pariwisata.

Repurchase intention merupakan keinginan untuk membeli kembali dalam perilaku
konsumen setelah melakukan transaksi, yang mencerminkan keinginan berulang dalam
membeli produk yang serupa di masa mendatang. Niat ini umumnya muncul sebagai
hasil dari tingkat kepuasan yang dirasakan konsumen terhadap pengalaman pembelian
sebelumnya (Prahiawan et al., 2021). Repurchase intention sering digunakan sebagai
indikator penting untuk memprediksi potensi pertumbuhan penjualan dan keberlanjutan
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hubungan antara konsumen dan penyedia layanan. Kepuasan yang tinggi akan
menumbuhkan rasa percaya terhadap produk atau merek, yang memperkuat citra positif
dan mendorong loyalitas konsumen. Kepercayaan ini menjadi faktor krusial, karena
konsumen cenderung melakukan pembelian kembali atas layanan yang telah
mempunyai rekam jejak berkualitas dan mampu memenuhi harapan pengguna.
Repurchase intention dipengaruhi oleh faktor internal seperti kepuasan dan kepercayaan
serta pengalaman interaksi digital. Akumulasi nilai dan ekuitas pelanggan terbentuk
melalui hubungan yang terjalin antara konsumen, merek, serta komunitas pengguna lain
di berbagai kanal digital, seperti platform pembelian digital (Amoako et al., 2023).
Interaksi yang positif di lingkungan digital tersebut dapat memperkuat persepsi nilai,
meningkatkan keterikatan emosional terhadap merek, serta memperbesar peluang
pembelian ulang di masa depan.

Perceived ease of use mengacu pada sebuah penilaian secara subjektif atas suatu
teknologi akan meminimalkan usaha dan bebas dari kesulitan (Hong-Ngoc et al., 2024).
Pengguna mempercayai bahwa sistem yang mudah digunakan akan memberikan
kenyamanan serta mengurangi beban kognitif maupun fisik selama proses penggunaan.
Moorthy et al., (2023) menyatakan bahwa tingginya kemudahan yang dirasakan, maka
level individu dalam mengadopsi untuk menerima dan menggunakan teknologi tersebut
secara berkelanjutan. Secara konseptual, perceived ease of use mencerminkan persepsi
konsumen terhadap teknologi atau sistem yang diterapkan oleh suatu perusahaan, yang
dinilai berdasarkan seberapa efisien sistem tersebut dalam menghemat waktu, biaya, dan
energi . Keyakinan bahwa sistem dapat digunakan dengan mudah tanpa hambatan berarti
memainkan peran penting dalam membentuk sikap positif terhadap teknologi tersebut.
Sebaliknya, apabila pengguna menilai bahwa sistem tidak memberikan kemudahan atau
justru menimbulkan kesulitan dalam operasionalnya, maka tingkat penerimaan
teknologi akan menurun. Oleh karena itu, perceived ease of use dapat dipahami sebagai
bentuk kepercayaan pengguna terhadap sistem informasi yang dianggap memberikan
kemudahan dan efisiensi, yang mendorong niat untuk menggunakannya secara konsisten
(Wafiyyah & Kusumadewi, 2021).

Perceived enjoyment merupakan bentuk motivasi yang berfokus pada pengalaman
pengguna selama menggunakan suatu platform, yang menggambarkan tingkat
kenyamanan yang dirasakan saat berinteraksi melalui teknologi tersebut (Mustika &
Wahyudi, 2022). Kenyamanan ini mengacu pada tingkat individu merasakan rasa
nyaman dan kepuasan dalam lingkungan digital yang disukainya. Pengguna cenderung
mencari pengalaman yang menyenangkan agar aktivitas penggunaan sistem fungsional
sekaligus memberikan nilai emosional yang positif. Rasa nyaman dalam menggunakan
aplikasi berperan penting dalam membentuk repurchase intention. Ketika konsumen
merasa senang, nyaman, dan tidak mengalami hambatan dalam menggunakan platform
digital, maka kecenderungan untuk melakukan pembelian ulang akan meningkat.
Kenyamanan tersebut dapat bersumber dari desain antarmuka yang intuitif untuk
mempermudah mengakses layanan. Perceived enjoyment membentuk keterikatan
emosional konsumen terhadap suatu aplikasi, karena pengalaman yang menyenangkan
menciptakan asosiasi positif terhadap merek dan meningkatkan loyalitas pengguna.
Kenyamanan yang diberikan oleh sistem digital berperan sebagai faktor pendukung
kepuasan dan pendorong utama dalam pembentukan niat beli ulang (Huang et al., 2023)
Kepuasan konsumen dapat dipahami sebagai perasaan senang atau ketidaksukaan yang
muncul dalam mengomparasi produk serta layanan dengan ekspektasi yang muncul di
awal (Aggarwal & Rahul, 2018). Apabila kinerja produk telah sesuai harapa maupun
melampaui ekspektasi, konsumen akan merasa puas, sedangkan apabila kinerja berada
di bawah harapan, konsumen cenderung mengalami kekecewaan. Kepuasan ini menjadi
komponen yang esesnsial dalam menentukan konsumen ingin membeli kembali.
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Pengguna yang puas terhadap suatu merek atau layanan umumnya memiliki
kecenderungan untuk melakukan pembelian ulang dan menyampaikan ulasan yang baik
kepada kolega atau rekan (Li et al., 2023). Kepuasan pengguna OTA terbentuk dari hasil
transaksi dan pengalaman pengguna selama berinteraksi dengan sistem. Pengguna
merasa puas ketika sistem mampu memberikan pengalaman yang menyenangkan,
mudah digunakan, serta dapat memenuhi kebutuhan secara cepat dan efisien. Oleh
karena itu, perceived ease of use dan perceived enjoyment menjadi dua konstruk penting
yang dikaitkan dengan persepsi positif dan meningkatkan kepuasan pengguna terhadap
platform OTA.

Penelitian terdahulu, misalnya Ajina et al., (2023) telah membahas pengaruh kemudahan
dan kenyamanan dalam penggunaan sistem digital terhadap kepuasan. Namun,
penelitian tersebut, belum secara spesifik meneliti perilaku pengguna dalam platform
OTA yang memiliki karakteristik kebutuhan pengalaman pengguna yang lebih interaktif.
Hal ini menunjukkan masih munculnya research gap dalam literatur terkait mekanisme
perceived ease of use dan perceived enjoyment memengaruhi repurchase intention
melalui customer satisfaction pada OTA. Penelitian ini menawarkan state of the art pada
dua aspek utama. Pertama, penelitian ini memperluas pemahaman mengenai pengaruh
antara user experience constructs dan perilaku pembelian ulang dalam digital tourism.
Kedua, penelitian ini memberikan kontribusi empiris dengan menguji model yang
terintegrasi antara perceived ease of use, perceived enjoyment, customer satisfaction, dan
repurchase intention pada pengguna OTA, sebagaimana tampak pada Gambar 1.

Perceived eaze of
use

Satisfaction

Fepurchase Intention

Perceived enjoyment

Gambar 1. Model Penelitian

2. Metode

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, yaitu strategi penelitian yang
berorientasi dalam menguji pengaruh antarvariabel melalui analisis data berupa angka
untuk dianalisis. Pendekatan kuantitatif memungkinkan peneliti memperoleh data yang
mempunyai standar dan objektif, sehingga hasil analisis dapat digunakan untuk menguji
hipotesis yang disusun sebagaimana teori penelitian (Sarstedt et al., 2022). Pendekatan
ini menekankan pada penggunaan data yang bersifat numerik dan dapat dianalisis secara
matematis untuk menjelaskan fenomena empiris yang terjadi di e-commerce. Jenis
penelitian ini merupakan bagian dari kategori explanatory research, yang mempunyai
tujuan dalam menjelaskan pengaruh sebab akibat dalam beberapa konstruk yang dikaji,
yaitu perceived ease of use, perceived enjoyment, customer satisfaction, dan repurchase
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intention. Studi ini secara khusus difokuskan pada perilaku konsumen pengguna layanan
Traveloka di wilayah Jawa Tengah.

Pengumpulan data dilakukan melalui metode survei menggunakan kuesioner terstruktur.
Instrumen penelitian disusun berdasarkan indikator yang merepresentasikan masing-
masing variabel penelitian, dengan pernyataan yang diukur menggunakan skala Likert.
Kuesioner ini dirancang untuk memperoleh informasi yang relevan mengenai persepsi,
pengalaman, dan niat pembelian ulang konsumen dalam menggunakan layanan OTA.
Responden dalam penelitian ini adalah pengguna Traveloka yang telah melakukan
transaksi lebih dari satu kali dalam kurun waktu empat hingga enam bulan terakhir.
Teknik pengambilan sampel dilakukan secara purposif untuk memastikan kesesuaian
dengan kriteria penelitian. Total sebanyak 187 responden berpartisipasi dalam pengisian
kuesioner yang didistribusikan di wilayah Jawa Tengah. Data yang terkumpul kemudian
dianalisis menggunakan metode Structural Equation Modeling berbasis Partial Least
Squares (SEM-PLS)

. Hasil

Pengujian outer model dilakukan untuk menganalisis indikator dalam membentuk model
konstruk dalam model penelitian, yang meliputi perceived ease of use, perceived
enjoyment, customer satisfaction, dan repurchase intention. Analisis ini mencakup uji
validitas konvergen, validitas diskriminan, serta reliabilitas konstruk.

Tabel 1. Hasil Pengujian Validitas

Variabel Indikator | Loading Factor Nilai AVE
PCVEUL | 0,788
PCVEU2 | 0,813

Perceived ease of use PCVEU3 | 0,892 0,541
PCVEU4 | 0,867
PCVJY1 |0,871
PCVJY2

Perceived enjoyment 0,858 0,532

PCVJY3 | 0,734
PCVJY4 | 0,763
CSTFC1 (0,714
Customer satisfaction | CSTFC2 | 0,787 0,516
CSTFC3 | 0,784
RPCINT1 | 0,815
RPCINTL1 | 0,843
RPCINT1 | 0,861
RPCINT1 | 0,819

Repurchase intention 0,568

Berdasarkan uji validitas yang terdapat dalam Tabel 1 mengindikasikan seluruh indikator
mempunyai nilai outer loading >0.70, yang dapat dimaknai bahwa indikator telah
berhasil menggambarkan konstruk dengan presisi. Nilai Average Variance Extracted
(AVE) untuk seluruh variabel telah memenuhi standar minimal sebesar 0.50, sehingga
memenubhi kriteria validitas konvergen.
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Tabel 2. Hasil Pengujian Reliabilitas

Variabel Cronbach's | rho_A Composite
Alpha Reliability

Perceived ease of use | 0,871 0,879 0,864

Perceived enjoyment | 0,863 0,881 0,888

Customer 0,858 0,872 0,873

satisfaction

Repurchase intention | 0,869 0,883 0,893

Pada Tabel 2 tampak bahwa nilai composite reliability dan Cronbach’s alpha pada setaip
variabel >0.70, hal tersebut telah meberikan makna bahwa indikator-indikator tersebut
memiliki tingkat konsistensi internal yang memadai. Tahapan selanjutnya adalah
melakukan evaluasi inner model untuk menilai hubungan antarvariabel laten serta
menguji hipotesis yang diajukan dalam penelitian. Uji kelayakan model dilakukan
melalui nilai R-square (R?), path coefficient, dan t-statistic yang diperoleh dari prosedur
bootstrapping pada SEM-PLS.

Tabel 3. Hasil Pengujian Pengaruh Langsung

Pengaruh Antar Variabel | Original T_ . P-Value Keterangan
statistics

Perceived ease of use — 0.471 3.613 0,000 P'051‘t1f dan
repurchase intention signifikan
Perceived enjoyment — Positif dan
repurchase intention 0,273 2,448 0,016 signifikan
.Satzsfactzon —  repurchase 0,247 2,982 0,003 P.0s1‘t1f dan
intention signifikan
Per‘celve‘d ease of use — 0,398 3.466 0.004 P‘0s1jc1f dan
satisfaction signifikan
Per.celve‘d enjoyment — 0.615 4,448 0.000 P‘0s1juf dan
satisfaction signifikan

Berdasarkan uji pengaruh langsung antarvariabel sebagaimana Tabel 3 membuktikan
bahwa seluruh jalur yang diuji dalam model memiliki pengaruh positif dan signifikan.
Pertama, perceived ease of use berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention (p = 0.471; t-statistic = 3.613; p = 0.000). Hal ini mengindikasikan bahwa
kemudahan penggunaan aplikasi menjadi salah satu faktor utama yang membentuk
keinginan konsumen untuk senantiasa mempergunakan tawaran yang disediakan oleh
OTA. Kedua, perceived enjoyment menunjukkan pengaruh positif dan signifikan
terhadap repurchase intention (B = 0.273; t-statistic = 2.448; p = 0.016). Selanjutnya,
customer satisfaction terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention (P = 0.247; t-statistic = 2.982; p = 0.003). Temuan ini memperkuat teori bahwa
kepuasan menjadi determinan utama dalam pembentukan niat pembelian ulang. Selain
itu, perceived ease of use memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap customer
satisfaction (p = 0.398; t-statistic = 3.466; p = 0.004). Hasil ini menunjukkan bahwa
persepsi kemudahan dalam penggunaan sistem berkontribusi secara langsung terhadap
tingkat kepuasan pengguna. Perceived enjoyment berpengaruh positif dan signifikan
terhadap customer satisfaction (B = 0.615; t-statistic = 4.448; p = 0.000). Hal ini
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mempertegas bahwa aspek emosional dalam penggunaan sistem digital memainkan
peran penting dalam membangun pengalaman pengguna yang memuaskan. Hasil
pengujian tidak langsung, tampak pada Tabel 4.

Tabel 4. Hasil Pengujian Pengaruh Langsung

Pengarl.lh Antar Original | T-statistics | P-Value Keterangan
Variabel

Perceived ease of use Positif dan
— satisfaction — | 0,256 2,468 0,010 signifikan
repurchase intention

Perceived enjoyment Positif dan
—  satisfaction — | 0,341 2,779 0,014 signifikan
repurchase intention

Pengujian pengaruh tidak langsung pada Tabel 4 menunjukkan bahwa customer
satisfaction berperan sebagai variabel mediasi yang signifikan dalam hubungan antara
perceived ease of use dan repurchase intention, serta antara perceived enjoyment dan
repurchase intention. Perceived ease of use berpengaruh secara tidak langsung terhadap
repurchase intention melalui customer satisfaction (p = 0.256; t-statistic = 2.468; p =
0.010). Pengguna yang merasa aplikasi mudah digunakan akan lebih puas, dan kepuasan
tersebut mempersuasi untuk melakukan pembelian ulang. Perceived enjoyment
mempunyai pengaruh tidak langsung yang positif dan signifikan terhadap repurchase
intention melalui customer satisfaction (p = 0.341; t-statistic = 2.779; p = 0.014). Hal ini
mempunyai arah bahwa pada saat konsumen puas dalam menggunakan sistem digital
mampu meningkatkan kepuasan pengguna, yang kemudian berpengaruh untuk
melakukan pembelian ulang.

. Pembahasan

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa perceived ease of use berpengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intention. Hal ini mengindikasikan bahwa kemudahan
suatu sistem yang digunakan, mempersuasi konsumen untuk terus membeli ulang.
Kemudahan penggunaan aplikasi menjadi salah satu faktor utama yang meningkatkan
minat pengguna untuk tetap menggunakan layanan OTA. Pengguna yang merasa sistem
tidak memerlukan banyak usaha dalam operasionalnya akan memiliki kecenderungan
lebih tinggi untuk terus menggunakan aplikasi yang sama. Temuan ini sejalan dengan
hasil penelitian Wafiyyah & Kusumadewi (2021) menyatakan pentingnya kemudahan
berperan esensial dalam membentuk niat perilaku pengguna terhadap sistem digital,
termasuk dalam pembelian ulang. Studi tersebut menunjukkan bahwa aplikasi dengan
antarmuka sederhana mampu memperkuat loyalitas pelanggan. Kemudahan akses dan
kepraktisan layanan digital menjadi faktor penting dalam membangun kepercayaan serta
mendorong perilaku pembelian ulang.

Hasil penelitian turut membuktikan bahwa perceived enjoyment menunjukkan pengaruh
positif dan signifikan terhadap repurchase intention. Hasil ini menegaskan bahwa
semakin tinggi tingkat kenyamanan yang dirasakan pengguna saat berinteraksi dengan
aplikasi, semakin besar pula probabilitas untuk kembali melakukan transaksi. Faktor
kenyamanan dalam menggunakan sistem digital berperan sebagai motivasi intrinsik
yang memperkuat niat untuk mempergunakan kembali. Ketika pengalaman penggunaan
aplikasi menimbulkan rasa senang dan puas, pengguna terdorong untuk tetap terlibat
dalam aktivitas pembelian ulang. Hasil riset telah membuktikan hasil yang sama dengan
riset Suryaningsih et al., (2019) yang telah memberikan bukti bahwa perceived
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enjoyment memiliki peran penting dalam mendorong niat perilaku positif. Pengguna
OTA yang merasakan kesenangan selama proses pencarian dan pemesanan tiket akan
menunjukkan sikap positif terhadap platform tersebut, yang meningkatkan kemungkinan
pembelian ulang. Sari et al., (2023) menekankan bahwa elemen emosional, seperti
kenikmatan dan kepuasan selama berinteraksi dengan sistem, menjadi prediktor kuat
terhadap customer retention di sektor digital.

Customer satisfaction terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention. Temuan ini memperkuat bahwa kepuasan menjadi determinan utama dalam
pembentukan niat pembelian ulang. Konsumen yang puas terhadap layanan akan
cenderung mempertahankan hubungan jangka panjang dengan platform yang
digunakan. Hasil ini selaras dengan konsep expectation confirmation theory yang
menjelaskan bahwa rasa puas muncul pada saat kinerja layanan sesuai atau melampaui
harapan pengguna. Ketika ekspektasi pengguna terpenuhi, muncul evaluasi positif yang
kemudian memicu niat untuk kembali menggunakan layanan yang sama. Penelitian
terdahulu Guo et al., (2016) memberikan bukti dengan kepuasan konsumen mempunyai
peran krusial dalam mempengaruhi pengalaman konsumen dan niat pembelian ulang.
Perceived ease of use berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction.
Hasil ini menunjukkan bahwa persepsi kemudahan dalam penggunaan sistem
berkontribusi secara langsung terhadap tingkat kepuasan pengguna. Sistem yang efisien,
intuitif, dan mudah dioperasikan akan menimbulkan pengalaman positif yang
meningkatkan kepuasan. Hal ini mempunyai kesesuaian dengan model Technology
Acceptance Model (TAM) yang menempatkan kemudahan penggunaan sebagai faktor
utama dalam menciptakan persepsi positif terhadap sistem. Temuan ini senada dengan
riset Suryani et al., (2022) yang menegaskan bahwa mudahnya menggunakan suatu
aplikasi mendorong penerimaan teknologi, sekaligus berdampak pada evaluasi
emosional konsumen atas menu yang ditawarkan dalam platform. Pengguna yang
merasa aplikasi mudah diakses, cepat dalam memproses permintaan, dan tidak
membutuhkan upaya berlebih akan lebih puas terhadap pengalaman digital yang
diperoleh. Kemudahan penggunaan merupakan salah satu determinan utama dalam
menciptakan user satisfaction pada layanan OTA.

Perceived enjoyment terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
customer satisfaction. Kenyamanan yang dirasakan pengguna saat menggunakan
aplikasi, semakin tinggi pula tingkat kepuasan yang dihasilkan. Temuan ini menegaskan
bahwa aspek emosional dan pengalaman positif selama menggunakan aplikasi berperan
penting dalam membangun kepuasan pengguna. Pengguna OTA yang menikmati
interaksi dengan sistem akan merasa puas terhadap layanan secara keseluruhan, sehingga
meningkatkan peluang untuk melakukan pembelian ulang di masa mendatang. Hasil ini
sejalan dengan temuan Nguyen et al., (2023) yang menyatakan bahwa kesenangan dan
kenikmatan saat menggunakan aplikasi berkontribusi signifikan terhadap kepuasan
pengguna. Ketika pengguna merasa pengalaman digital yang diberikan menarik dan
menyenangkan, maka kepuasan yang terbentuk berasal dari aspek fungsional dan afektif.
Penelitian Al-Okaily (2023) menunjukkan bahwa elemen emosional seperti perceived
enjoyment memiliki pengaruh kuat terhadap customer experience dan kepuasan pada
layanan berbasis teknologi. Hasil penelitian ini memperkuat pandangan bahwa perceived
enjoyment merupakan salah satu faktor psikologis yang membentuk user satisfaction
dalam penggunaan sistem digital.

. Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh perceived ease of use dan
perceived enjoyment terhadap repurchase intention baik secara langsung maupun tidak
langsung melalui customer satisfaction pada pengguna layanan online travel agency
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(OTA). Hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh hipotesis yang diajukan terbukti
signifikan. Pertama, perceived ease of use berpengaruh positif terhadap repurchase
intention dan customer satisfaction. Kedua, perceived enjoyment memiliki pengaruh
positif terhadap repurchase intention dan customer satisfaction, menunjukkan bahwa
kesenangan yang dirasakan saat menggunakan aplikasi menjadi faktor intrinsik yang
memperkuat loyalitas pengguna. Ketiga, customer satisfaction terbukti berperan penting
sebagai variabel mediasi yang memperkuat pengaruh antara perceived ease of use dan
perceived enjoyment terhadap repurchase intention. Hasil penelitian ini menegaskan
bahwa baik aspek fungsional (perceived ease of use) maupun aspek emosional
(perceived enjoyment) berkontribusi secara simultan terhadap kepuasan dan niat
pembelian ulang pengguna. Oleh karena itu, bagi penyedia layanan OTA, disarankan
untuk melakukan upaya peningkatan user experience dengan difokuskan pada dua
dimensi utama yaitu penyederhanaan sistem agar mudah digunakan dan pengembangan
fitur interaktif yang menimbulkan rasa menyenangkan selama proses transaksi.
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