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Abstract: With consumer satisfaction mediated on online travel platforms, this research seeks 

to investigate the effect of hedonic value, online reviews, and utilitarian value on repurchase 

intention. Online travel is booming, which bodes well for domestic travel's continued robust 

recovery and expansion. With the use of questionnaires, this research collected data 

quantitatively. People who have booked more than once were the focus of this research. The 

statistical analysis was used in data analysis to look for correlations between different 

variables. We anticipate that this study's findings will add significantly to our understanding 

of online travel platforms, both theoretically and practically 

 

Keyword: Utilitarian Value, Hedonic Value, Online Review, Satisfaction, Repurchase 

Intention. 

 

Abstrak: Dengan kepuasan konsumen yang dimediasi oleh platform perjalanan online, riset 

ini bertujuan untuk menyelidiki pengaruh nilai hedonis, ulasan online, dan nilai utilitarian 

terhadap niat pembelian kembali. Perjalanan online sedang berkembang pesat, yang merupakan 

pertanda baik bagi pemulihan dan ekspansi perjalanan domestik yang berkelanjutan. Dengan 

menggunakan kuesioner, riset ini mengumpulkan data secara kuantitatif. Orang-orang yang 

telah memesan lebih dari sekali menjadi fokus riset ini. Analisis statistik digunakan dalam 

analisis data untuk mencari korelasi antara berbagai variabel. Kami mengantisipasi bahwa 

temuan riset ini akan menambah pemahaman kita tentang platform perjalanan online secara 

signifikan, baik secara teoritis maupun praktis. 

 

Kata Kunci: Utilitarian Value, Hedonic Value, Online Review, Satisfaction, Repurchase 

Intention 

 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan Online Travel Agency (OTA) mengalami pertumbuhan yang pesat seiring 

meningkatnya digitalisasi sektor pariwisata. Berdasarkan survei Asosiasi Penyelenggara Jasa 

Internet Indonesia (APJII, 2024), jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai 221,56 juta 
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jiwa, yang mendorong masyarakat beralih dari pemesanan perjalanan secara konvensional ke 

platform digital. Sejalan dengan itu, Badan Pusat Statistik melaporkan bahwa sektor e-

commerce di indonesia pada tahun 2023 mengalami kenaikkan sebesar 27,40% dibandingkan 

pada tahun sebelumnya, deng an layanan perjalanan dan akomodasi sebagai salah satu 

kontributor utama (BPS, 2025a). Di sisi lain, jumlah perjalanan wisatawan nusantara pada 

tahun 2024 mencapai 1,02 miliar perjalanan, meningkat sekitar 21,61% dibandingkan tahun 

sebelumnya yang berjumlah 839,67 juta perjalanan (BPS, 2025b). Perubahan perilaku tersebut 

menunjukkan bahwa masyarakat semakin mengandalkan OTA untuk memperoleh kemudahan 

dalam mencari informasi, membandingkan pilihan layanan, serta melakukan pemesanan secara 

lebih efisien. Hien et al. (2024) menjelaskan bahwa kemudahan penggunaan dan kesesuaian 

layanan menjadi faktor yang mendorong konsumen menggunakan OTA, sedangkan Kim et al. 

(2021) menunjukkan bahwa platform digital mampu meningkatkan efisiensi dan fleksibilitas 

dalam proses pemesanan perjalanan. Namun, pertumbuhan penggunaan OTA juga diikuti oleh 

meningkatnya persaingan antar platform yang menawarkan layanan dan promosi yang semakin 

beragam. Kondisi ini membuat perusahaan tidak hanya dituntut untuk menarik pelanggan baru, 

tetapi juga mempertahankan pelanggan yang sudah ada agar tetap menggunakan platform yang 

sama. Dengan demikian, OTA tidak hanya berfungsi sebagai media pemesanan, tetapi telah 

menjadi bagian penting dalam ekosistem pariwisata digital. 

Namun demikian, pertumbuhan industri Online Travel Agency (OTA) memunculkan 

persaingan yang ketat di antara platform digital dalam memperoleh dan mempertahankan 

pelanggan. Beragam platform seperti Traveloka, Tiket.com, Agoda, dan Booking.com 

menawarkan layanan, promosi, serta fitur yang semakin beragam sehingga konsumen memiliki 

banyak alternatif dalam memilih platform yang sesuai dengan kebutuhannya. Kondisi tersebut 

menjadikan repurchase intention sebagai salah satu indikator penting bagi keberhasilan OTA 

karena mencerminkan kesediaan konsumen untuk kembali menggunakan platform yang sama 

setelah memperoleh pengalaman sebelumnya. Nuralam et al. (2024) menjelaskan bahwa 

repurchase intention menunjukkan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian 

ulang berdasarkan pengalaman penggunaan yang dirasakan. Lin et al. (2022) juga menemukan 

bahwa pelanggan yang merasa puas cenderung memiliki niat pembelian ulang yang lebih tinggi 

sehingga berkontribusi terhadap keberlangsungan bisnis perusahaan. Sejalan dengan itu, Le 

Thi Mai et al. (2024) membuktikan bahwa utilitarian value, dan hedonic value, mampu 

meningkatkan repurchase intention melalui customer satisfaction pada platform digital. Oleh 

karena itu, memahami faktor-faktor yang memengaruhi repurchase intention menjadi penting 

bagi OTA dalam mempertahankan pelanggan di tengah persaingan industri pariwisata digital. 

Upaya meningkatkan repurchase intention tidak terlepas dari kemampuan OTA dalam 

memberikan nilai yang sesuai dengan kebutuhan konsumen. Salah satu bentuk nilai tersebut 

adalah utilitarian value, yaitu manfaat fungsional yang diperoleh konsumen dari penggunaan 

suatu platform, seperti kemudahan mencari informasi, efisiensi waktu, kemudahan transaksi, 

serta harga yang kompetitif (Kim et al. 2021). Selain manfaat fungsional, konsumen juga 

mempertimbangkan hedonic value, yaitu nilai yang diperoleh dari pengalaman penggunaan 

yang menyenangkan, seperti tampilan aplikasi yang menarik, kemudahan menjelajahi berbagai 

pilihan destinasi, dan kenyamanan selama menggunakan platform (Torres et al. 2022). 

Mugiono & Rahayu (2021) menemukan bahwa utilitarian value dan hedonic value berpengaruh 

positif terhadap customer satisfaction karena mampu meningkatkan pengalaman berbelanja 

konsumen pada platform digital. Temuan tersebut diperkuat oleh Cuong. (2025) yang 

menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut berperan penting dalam meningkatkan customer 

satisfaction yang selanjutnya mendorong repurchase intention. 

Karakteristik layanan pada Online Travel Agency (OTA) yang bersifat intangible 

menyebabkan konsumen tidak dapat menilai secara langsung kualitas hotel, destinasi, maupun 

layanan perjalanan sebelum melakukan pemesanan. Kondisi tersebut meningkatkan 

ketidakpastian dalam proses pengambilan keputusan sehingga konsumen cenderung mencari 
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informasi dari pengalaman pengguna lain melalui online review. Hien et al. (2024) 

menjelaskan bahwa informasi yang tersedia pada platform OTA, termasuk ulasan pengguna, 

berperan penting dalam membentuk persepsi konsumen terhadap layanan yang akan dipilih. 

Torabi & Bélanger (2021) juga menyatakan bahwa online review yang kredibel dan informatif 

mampu meningkatkan kepercayaan serta kepuasan konsumen dalam menggunakan layanan 

digital. Sejalan dengan itu, Maduku & Thusi (2023) menemukan bahwa informasi yang 

diperoleh dari pengguna lain membantu konsumen mengambil keputusan dengan lebih yakin 

sehingga meningkatkan kepuasan.  

Pada layanan digital, tingkat kepuasan yang tinggi menunjukkan bahwa kinerja layanan 

telah memenuhi atau bahkan melampaui harapan konsumen sehingga mendorong mereka 

untuk kembali menggunakan platform yang sama. Nuralam et al. (2024) menjelaskan bahwa 

customer satisfaction menjadi faktor utama yang memengaruhi terbentuknya repurchase 

intention pada platform digital. Sejalan dengan hal tersebut, Putra & Sherina (2023) 

menemukan bahwa customer satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

loyalty, yang menunjukkan bahwa konsumen yang merasa puas memiliki kecenderungan lebih 

besar untuk tetap menggunakan layanan yang sama. Le Thi Mai et al. (2024) menemukan 

bahwa utilitarian value dan hedonic value berpengaruh positif terhadap customer satisfaction, 

sedangkan Cuong (2025) menunjukkan bahwa online review turut meningkatkan customer 

satisfaction yang kemudian mendorong repurchase intention. Hasil tersebut didukung oleh 

Ananda et al. (2023) yang membuktikan bahwa customer satisfaction berperan sebagai variabel 

mediasi dalam meningkatkan repurchase intention. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen 

tidak secara langsung memiliki niat untuk melakukan pembelian ulang hanya karena 

memperoleh manfaat fungsional, pengalaman yang menyenangkan, atau membaca ulasan 

positif. Ketiga faktor tersebut terlebih dahulu membentuk tingkat kepuasan konsumen terhadap 

layanan yang diterima, kemudian kepuasan tersebut mendorong munculnya keinginan untuk 

kembali menggunakan platform tersebut. Oleh sebab itu, penelitian ini menempatkan customer 

satisfaction sebagai variabel intervening karena kepuasan berperan sebagai mekanisme yang 

menjelaskan bagaimana utilitarian value, hedonic value, dan online review memengaruhi 

terbentuknya repurchase intention pada pengguna OTA. 

Berdasarkan hal tersebut, berbagai penelitian terdahulu menunjukkan bahwa utilitarian 

value, hedonic value, online review, dan customer satisfaction memiliki peran penting dalam 

meningkatkan repurchase intention. Mugiono & Rahayu (2021) menemukan bahwa utilitarian 

value dan hedonic value berpengaruh positif terhadap customer satisfaction yang kemudian 

mendorong repurchase intention. Penelitian Lin et al. (2022) dan Nuralam et al. (2024) juga 

menunjukkan bahwa customer satisfaction merupakan faktor penting dalam meningkatkan 

repurchase intention pada platform digital. Meskipun demikian, sebagian besar penelitian 

tersebut masih dilakukan pada konteks e-commerce, marketplace, mobile shopping, dan 

layanan digital secara umum, sedangkan penelitian yang secara khusus mengkaji hubungan 

utilitarian value, hedonic value, online review, customer satisfaction, dan repurchase intention 

pada Online Travel Agency (OTA) di Indonesia masih terbatas. Berbeda dengan penelitian 

sebelumnya, penelitian ini mengembangkan model yang mengintegrasikan utilitarian value, 

hedonic value, dan online review dalam menjelaskan repurchase intention melalui customer 

satisfaction pada pengguna Online Travel Agency di Indonesia. Model ini diharapkan dapat 

memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai perilaku pembelian ulang konsumen 

pada industri pariwisata digital. 

 

METODE 

Penelitian tersebut menggunakan pendekatan kuantitatif. Objek penelitian adalah 

konsumen yang pernah menggunakan platform Online Travel Agency (OTA) seperti 

Traveloka, Tiket.com, Agoda, dan Booking.com. Metode penentuan sampel menggunakan 

purposive sampling yaitu sampel yang karakteristiknya didefinisikan untuk tujuan yang sesuai 
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dengan penelitian yang bisa dijadikan sampel dan diobservasi. Adapun kriteria sampel pada 

riset ini adalah masyarakat yang pernah melakukan pemesanan perjalanan secara online 

melalui platform OTA, berusia 17 tahun ke atas, karena di usia tersebut dapat disimpulkan 

telah mampu mengambil keputusan secara mandiri terkait penggunaan layanan perjalanan 

online. 

Data didapatkan melalui kuesioner online menggunakan skala likert 5 poin yaitu 1 (STS), 

2 (TS), 3 (N), 4 (S), 5 (SS). Metode analisis data yang digunakan adalah PLS-SEM berbasis 

varian yang dijalankan menggunakan perangkat lunak SmartPLS 4. Penentuan jumlah sampel 

memakai acuan berdasarkan dari (Hair et al., 2021), yang menyatakan bahwa jumlah minimum 

sampel dalam analisis PLS-SEM adalah 10 dikali jumlah indikator dari seluruh variabel yang 

ada. Penelitian ini menggunakan 25 indikator, sehingga jumlah sampel minimum yang 

diperlukan adalah 250 responden. Namun untuk mengantisipasi adanya data yang tidak 

memenuhi kriteria penelitian, peneliti menyebarkan kuesioner kepada 300 responden. Setelah 

dilakukan proses pemeriksaan data, sebanyak 270 kuesioner dinyatakan valid dan layak untuk 

dianalisis, sedangkan 30 kuesioner tidak digunakan karena tidak memenuhi kriteria penelitian. 

 

 
Keterangan:  
 : Pengaruh Langsung (H1, H2, H3, H4)  
 : Pengaruh Mediasi (H5, H6, H7)  
 

Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Berdasarkan tabel 1 mengenai karakteristik demografis responden, dapat kita ketahui 

bahwa distribusi responden berdasarkan gender menunjukkan komposisi yang relatif 

seimbang, di mana responden laki-laki berjumlah 140 orang (51.90%) dan Perempuan 

sebanyak 130 orang (48.10%). Dari segi usia, Sebagian besar responden berada pada rentang 

usia di 18-25 tahun sebanyak 190 orang (70.40%), diikuti usia 26-35 tahun sebanyak 71 orang 

(26.30%), sedangkan kelompok usia lainnya memiliki proporsi yang sangat kecil. Berdasarkan 

Pendidikan terakhir, Sebagian besar responden berpendidikan SMA/SMK sebanyak 167 orang 

(61.90%), disusul S1 sebanyak 88 orang (32.60%), sementara tingkat pendidikan lainnya relatif 

sedikit. Dilihat dari status pekerjaan, mayoritas responden ialah karyawan sebanyak 167 orang 

(61.90%), diikuti Pelajar / Mahasiswa sebanyak 80 orang (29.60%), serta sebagian kecil 

wirausahawan dan tidak bekerja. Adapun dari sisi pendapatan perbulan, Sebagian besar 

responden berada pada kisaran 4.989.600 hingga 7.999.999 sebanyak 156 orang (57.80%) yang 

menunjukkan dominasi kelompok dengan tingkat pendapatan menengah. Secara keseluruhan, 

karakteristik responden pada riset ini didominasi oleh individu usia muda, berpendidikan 

menengah hingga tinggi, telah bekerja, dan memiliki tingkat pendapatan menengah. 
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Tabel 1. Deskripsi Responden 

Characteristic Type Frequency Percent 

Jenis Kelamin Laki-laki 140 51.90%  

Perempuan 130 48.10% 

Usia < 18 Tahun 2 0.70%  

18-25 Tahun 190 70.40%  

26-35 Tahun 71 26.30%  

36-45 Tahun 5 1.90%  

> 45 Tahun 2 0.70% 

Pendidikan Terakhir SMA/SMK 167 61.90%  

Diploma 12 4.40%  

S1 88 32.60%  

S2 2 0.70%  

S3 1 0.40% 

Status Pekerjaan Pelajar / Mahasiswa 80 29.60%  

Karyawan 167 61.90%  

Wirausahawan 22 8.10%  

Tidak Bekerja 1 0.40% 

Pendapatan Perbulan < 4.989.600 71 26.30%  

4.989.600 - 7.999.999 156 57.80%  

8.000.000 - 11.999.999 31 11.50%  

12.000.000 - 15.000.000 6 2.20% 

  > 15.000.000 6 2.20% 

Sumber: data Riset 

 

Hasil Analisis Data 

Outer Model 

a. Validitas Konvergen 

Validitas konvergen ini digunakan untuk mengukur sejauh mana dapat 

merepresentasikan variabel laten yang diukur. Pada pendekatan PLS-SEM, pengujian validitas 

konvergen umumnya dilaksanakan dengan melihat nilai outer loading dan Average Variance 

Extracted (AVE). Nilai outer loading yang disarankan adalah minimal 0,70 karena 

memperlihatkan indikator memiliki hubungan yang kuat, walaupun pada penelitian eksploratif 

nilai di bawah 0,70 masih dapat diterima. Sementara itu, nilai AVE yang baik berada di 0,50, 

yang berarti variabel laten tersebut dapat menjelaskan lebih dari setengah varians indikator 

yang digunakan. Apabila kedua kriteria tersebut sudah terpenuhi, maka variabel laten tersebut 

dapat dinyatakan memiliki nilai validitas konvergen yang baik (Hair et al., 2021). 
Tabel 2. Hasil Uji Validias Konvergen 

Variabel Item Loading AVE Keterangan 

Utilitarian Value 

UV1 0.767 

0.52 Valid 

UV2 0.736 

UV3 0.704 

UV4 0.731 

UV5 0.663 

Hedonic Value 

HV1 0.794 

0.564 Valid HV2 0.747 

HV3 0.779 
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HV4 0.679 

Online Review 

OR1 0.715 

0.529 Valid 
OR2 0.737 

OR3 0.722 

OR4 0.735 

Satisfaction 

S1 0.741 

0.514 Valid 

S2 0.717 

S3 0.682 

S4 0.727 

S5 0.718 

Repurchase Intention 

RI1 0.753 

0.511 Valid 

RI2 0.732 

RI3 0.729 

RI4 0.711 

RI5 0.703 

RI6 0.71 

RI7 0.666 

Sumber: Output SmartPLS 4 

 

Data dari hasil analisis data, seluruh indikator pada variabel independen, mediasi dan juga 

dependen memiliki nilai outer loading di atas 0,70 dan beberapa berada di 0,6 yang dimana 

masih dapat di terima sehingga menunjukkan setiap indikator memiliki kontribusi yang baik 

dalam merefleksikan konstruknya. Di samping itu nilai AVE untuk masing-masing variabel 

juga sudah memenuhi kriteria minimum yaitu 0,50. Dengan ini, berkesimpulan seluruh 

konstruk pada penelitian tersebut sudah memenuhi kriteria dan sudah layak digunakan untuk 

analisis lebih lanjut. 

 

b. Reliability Test 

Uji reliabilitas ini dilaksanakan untuk menguji ketepatan suatu instrumen penelitian 

yang mampu menghasilkan hasil pengukuran yang konsisten. Instrumen tersebut dikatakan 

reliabel apabila menghasilkan nilai yang konsisten, yang diukur menggunakan Cronbach's 

alpha dan Composite reliability yang memiliki nilai diatas 0,70 memperlihatkan konstruk 

tersebut memiliki reliabilitas yang baik (Hair et al., 2021). 
Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's alpha Composite reliability (rho_c) Notes 

UV 0.741 0.838 Reliable 

HV 0.703 0.818 Reliable 

OR 0.84 0.88 Reliable 

S 0.764 0.841 Reliable 

RI 0.769 0.844 Reliable 

Sumber: Output SmartPLS 4 

 

Berdasarkan hasil yang diperoleh, seluruh variabel memiliki nilai Cronbach's alpha (0.703-

0.84) dan Composite reliability (0.818-0.88) yang dimana nilai tersebut telah memenuhi 

kriteria. Hal tersebut memperlihatkan semua variabel memiliki konsistensi yang tinggi dan 

dapat dinyatakan reliabel, sehingga data tersebut dapat digunakan. 

 

c. Discriminant Validity dan HTMT 
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Tujuan dari uji discriminant validity ini adalah untuk memastikan bahwa setiap 

konstruk dalam penelitian memiliki perbedaan secara empiris satu sama lain. Pendekatan 

HTMT ini dinilai lebih akurat dalam mendeteksi masalah pada validitas diskriminan. Dalam 

praktiknya, nilai HTMT yang berada di bawah 0,90 memperlihatkan tidak terdapat korelasi 

yang terlalu tinggi antar konstruk, sehingga masing-masing variabel dapat dianggap berbeda 

secara konseptual dan empiris. Sebaliknya, apabila nilai HTMT melebihi 0,90, maka terdapat 

indikasi adanya masalah discriminant validity yang digunakan dalam model penelitian tersebut 

(Guo, 2024). 
Tabel 4. Hasil Uji Discriminant dan HTMT 

Variabel HV OR RI S UV 

HV      

OR 0.69     

RI 0.953 0.869    

S 0.944 0.968 0.917   

UV 0.847 0.996 0.95     

Sumber: Output SmartPLS 4 

 

Berdasarkan hasil di atas, seluruh nilai HTMT berada pada rentang 0.69 hingga 0.996 yang 

dimana hampir seluruh variabel berada di atas 0,90. Perihal ini menunjukkan adanya indikasi 

bahwa beberapa konstruk memiliki tingkat korelasi yang tinggi dan belum sepenuhnya 

memenuhi kriteria discriminant validity. Dengan ini, berkesimpulan validitas diskriminan 

dalam model riset ini belum terpenuhi dan perlu dilaksanakan perbaikan lanjut terhadap 

konstruk atau indikator yang digunakan. 

 

Inner Model 

a. R-Square 

Dalam PLS-SEM, nilai R2 umumnya dikategorikan sebagai lemah (0,25), moderat (0,50), 

dan kuat (0,75) (Hair et al., 2021). 
Tabel 5. Hasil R-Square 

Variabel R-Square 

RI 0.549 

S 0.698 

Sumber: Output SmartPLS 4 

 

Berdasarkan hasil pengujian, nilai R2 untuk variabel RI sebesar 0,549, yang 

menunjukkan bahwa variabel UV, HV, OR dan S mampu menjelaskan RI sebesar 54,9% dan 

sisanya 45,1% dapat dijelaskan oleh variabel lain di luar model, nilai tersebut dikategorikan 

moderat. Sementara itu, nilai R2 untuk variabel S sebesar 0,698 yang berarti UV, HV, dan OR 

mampu menjelaskan S sebesar 69,8%, dan sisanya 30,2% dijelaskan oleh variabel lain di luar 

model, nilai ini termasuk dalam kategori moderat. 

 

b. Model Fit 

Evaluasi model fit dalam analisis PLS-SEM dapat dilakukan menggunakan indicator 

SRMR. Indikator ini digunakan untuk mengukur tingkat kesesuaian antara matriks korelasi 

yang diamati dengan matriks korelasi yang diprediksi oleh model. Semakin kecil nilai SRMR, 

semakin baik kemampuan model dalam merepresentasikan data empiris. Mengacu pada Hair 

et al., (2021), suatu model dapat dianggap memiliki tingkat kelayakan yang baik jika nilai 

SRMR berada di bawah 0,10. 
Tabel 6. Hasil Model Fit 

  Estimated model Notes 

SRMR 0.062 Model Fit 
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Sumber: Output SmartPLS 4 

 

Berdasarkan hasil pengujian, nilai SRMR sebesar 0,062, yang berada di bawah batas 

maksimun 0,1. Hal ini menunjukkan bahwa model penelitian tersebut memiliki tingkat 

kesesuaian yang baik antara data empiris dengan model yang dibangun. 
 

Hasil Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dalam analisis PLS-SEM bertujuan untuk memperoleh apakah 

hubungan antar variabel dalam model penelitian memiliki pengaruh yang signifikan secara 

statistik. Pengujian ini dilakukan melalui prosedur bootstrapping dengan memperhatikan nilai 

T-statistic dan p-value sebagai dasar dalam pengambilan keputusan terhadap hipotesis yang 

diajukan. Menurut Hair et al., (2021), suatu hipotesis dapat dinyatakan signifikan apabila 

memiliki nilai T-statistic lebih besar dari 1,96 dan nilai p-value lebih kecil dari 0,05. 

Sebaliknya, apabila nilai T-statistic ≤ 1,96 atau p-value ≥ 0,05, maka hipotesis dinyatakan tidak 

signifikan sehingga hipotesis tersebut ditolak. 
Tabel 7. Hasil Pengaruh Langsung (Direct) dan Pengaruh Tidak Langsung (Indirect) 

Hypothesis 
Relationship 

Between Variabels 
T-Statistics P-Value Conclusion 

H1 UV -> S 1.468 0.143 Rejected 

H2 HV -> S 4.869 0 Accepted 

H3 OR -> S 3.272 0.001 Accepted 

H4 S -> RI 13.658 0 Accepted 

H5 UV -> S -> RI 1.382 0.167 Rejected 

H6 HV -> S -> RI 4.333 0 Accepted 

H7 OR -> S -> RI 3.626 0 Accepted 

Sumber: Output SmartPLS 4 

 

Pembahasan 

Pengaruh Utilitarian Value terhadap Satisfaction 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Utilitarian Value tidak berpengaruh 

signifikan terhadap Satisfaction, sehingga hipotesis ditolak. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa aspek fungsional atau nilai kegunaan yang diperoleh pelanggan dari penggunaan 

layanan OTA, seperti efisiensi waktu, kemudahan pemesanan, dan penghematan biaya, tidak 

secara langsung meningkatkan tingkat kepuasan pengguna. Kondisi ini dapat disebabkan 

karena aspek utilitarian sudah menjadi ekspektasi standar bagi pengguna OTA saat ini, 

sehingga tidak lagi menjadi faktor pembeda yang mampu membentuk kepuasan secara 

signifikan. 

Temuan ini tidak sejalan dengan penelitian J. J. Kim et al. (2021) yang menemukan bahwa 

nilai fungsional dari layanan digital berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pada 

layanan reservasi hotel berbasis mobile. Temuan Mugiono & Rahayu, (2021) juga 

menunjukkan bahwa nilai fungsional berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

pada konsumen Lazada Indonesia. Hasil serupa ditemukan oleh Evelina et al. (2020) yang 

menunjukkan bahwa nilai fungsional berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

pada konsumen e-commerce di Indonesia. Perbedaan hasil tersebut menunjukkan bahwa 

manfaat fungsional yang dirasakan konsumen tidak selalu menghasilkan kepuasan secara 

langsung. Dalam konteks OTA, kepuasan pengguna dapat berkaitan dengan sejauh mana 

pengalaman aktual yang diperoleh sesuai dengan harapan pengguna ketika menggunakan 

platform. 

 

Pengaruh Hedonic Value terhadap Satisfaction 
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Hasil pengujian menunjukkan bahwa Hedonic Value berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Satisfaction, sehingga hipotesis diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa aspek 

pengalaman emosional, kesenangan, dan kenyamanan yang dirasakan pengguna selama 

menggunakan platform OTA memberikan kontribusi nyata terhadap terbentuknya kepuasan 

pelanggan. Pengalaman visual yang menarik, antarmuka yang menyenangkan, serta perasaan 

positif yang muncul saat merencanakan perjalanan menjadi faktor penting dalam meningkatkan 

kepuasan pengguna. 

Temuan ini didukung oleh penelitian Kim et al. (2021) yang menunjukkan bahwa 

pengalaman hedonis berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan pada layanan reservasi 

hotel berbasis mobile. Temuan tersebut menunjukkan bahwa pengalaman penggunaan yang 

menyenangkan dan memberikan kenikmatan emosional dapat meningkatkan kepuasan 

pelanggan. Jin & Xu (2021) juga menemukan bahwa nilai hedonis berpengaruh positif terhadap 

kepuasan pada platform paid knowledge. Selain itu, penelitian Yusnara & Soepatini (2023) 

menemukan bahwa nilai hedonis berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pada 

pelanggan e-commerce. Dengan demikian, hasil penelitian ini memperkuat temuan penelitian 

terdahulu bahwa semakin positif pengalaman emosional dan kesenangan yang dirasakan 

pengguna selama menggunakan platform digital, semakin tinggi pula kepuasan yang terbentuk. 

 

Pengaruh Online Review terhadap Satisfaction 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Online Review berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Satisfaction, sehingga hipotesis diterima. Hasil ini menegaskan bahwa keberadaan 

ulasan online dari sesama pengguna menjadi salah satu faktor penting yang memengaruhi 

kepuasan pengguna OTA. Ulasan online berperan sebagai referensi yang membantu calon 

pengguna dalam mengevaluasi kualitas layanan, membangun ekspektasi yang realistis, serta 

memperkuat keyakinan terhadap keputusan pembelian yang mereka lakukan. 

Temuan ini konsisten dengan penelitian Kim & Kim (2022) yang menemukan bahwa 

pengalaman pelanggan hotel yang terbentuk melalui online reviews berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan. Song et al. (2022) juga menyatakan bahwa online reviews pada 

industri hospitality berkontribusi terhadap perubahan tingkat kepuasan pelanggan, khususnya 

selama periode ketidakpastian seperti pandemi COVID-19. Selain itu, penelitian Mariani & 

Borghi (2023) menunjukkan bahwa online reviews memiliki pengaruh nyata terhadap penilaian 

dan persepsi konsumen terhadap penyedia layanan pariwisata, yang pada akhirnya berdampak 

pada tingkat kepuasan konsumen. 

 

Pengaruh Satisfaction terhadap Repurchase Intention 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Repurchase Intention, sehingga hipotesis diterima. Temuan ini memperkuat 

pemahaman bahwa kepuasan pelanggan merupakan faktor determinan utama yang mendorong 

niat pembelian ulang pengguna terhadap layanan OTA. Pengguna yang merasa puas cenderung 

akan memilih platform yang sama dalam melakukan pemesanan perjalanan di masa mendatang 

serta merekomendasikannya kepada orang lain. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Ginting et al. (2023) yang menemukan bahwa 

kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap repurchase intention pada pelanggan e-

commerce di Indonesia. Purwianti & Siska Khoviati (2021) juga menunjukkan bahwa customer 

satisfaction berpengaruh positif terhadap customer loyalty pada layanan perhotelan dan 

berkaitan dengan kecenderungan pelanggan untuk kembali menggunakan layanan yang sama. 

Selain itu, Penelitian Do et al. (2023) menyimpulkan bahwa kepuasan pelanggan dalam 

konteks e-commerce berpengaruh positif terhadap minat pembelian ulang, yang menunjukkan 

bahwa semakin tinggi kepuasan yang dirasakan pelanggan, semakin besar kecenderungan 

mereka untuk melakukan pembelian kembali. 
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Pengaruh Utilitarian Value terhadap Repurchase Intention melalui Satisfaction sebagai 

Variabel Mediasi 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Utilitarian Value tidak berpengaruh signifikan 

terhadap Repurchase Intention melalui Satisfaction sebagai variabel mediasi, sehingga 

hipotesis ditolak. Temuan ini menunjukkan bahwa Satisfaction tidak mampu memediasi 

hubungan antara Utilitarian Value dan Repurchase Intention pada pengguna OTA. Hal ini 

konsisten dengan hasil sebelumnya bahwa Utilitarian Value juga tidak berpengaruh signifikan 

terhadap Satisfaction, sehingga secara logis pengaruhnya terhadap Repurchase Intention 

melalui mediasi Satisfaction juga tidak signifikan. 

Hasil penelitian ini berbeda dengan Mugiono & Rahayu (2021) yang menemukan 

bahwa kepuasan mampu memediasi pengaruh utilitarian terhadap repurchase intention pada 

konsumen Lazada Indonesia. Penelitian Mohsin & Lengler (2021) pada konteks Airbnb juga 

menunjukkan bahwa kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase 

intention, meskipun pengaruh nilai fungsional terhadap kepuasan tidak signifikan pada 

keseluruhan sampel. Selain itu, Yusnara & Soepatini (2023) menemukan bahwa kepuasan 

berperan sebagai mediator dalam hubungan nilai fungsional terhadap loyalitas pelanggan pada 

konteks e-commerce. Perbedaan hasil tersebut menunjukkan bahwa pengaruh nilai fungsional 

terhadap minat pembelian ulang melalui kepuasan dapat berbeda bergantung pada konteks 

platform dan karakteristik konsumen. 

 

Pengaruh Hedonic Value terhadap Repurchase Intention melalui Satisfaction sebagai 

Variabel Mediasi 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Hedonic Value berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Repurchase Intention melalui Satisfaction sebagai variabel mediasi, sehingga 

hipotesis diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa aspek pengalaman emosional dan 

kesenangan yang diperoleh pengguna dari layanan OTA mampu meningkatkan kepuasan 

pengguna, yang selanjutnya mendorong munculnya niat pembelian ulang. Dengan kata lain, 

Satisfaction berperan sebagai penghubung yang efektif antara Hedonic Value dan Repurchase 

Intention. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Amir Zaib Abbasi et al. (2022) yang menegaskan 

bahwa pengalaman emosional dan komunikasi digital yang berkesan mampu meningkatkan 

kepuasan pelanggan sekaligus mendorong loyalitas dan niat pembelian ulang. Mawarni et al. 

(2023) juga menemukan bahwa nilai hedonis berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasaan konsumen, kepuasan konsumen berpengaruh signifikan terhadap minat pembelian 

ulang, serta kepuasan mampu memediasi hubungan tersebut. Selain itu, penelitian Purnama & 

Rofiq (2024) yang menemukan bahwa nilai hedonis berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan dan minat pembelian ulang, serta kepuasan terbukti memediasi hubungan 

antara keduanya. 

 

Pengaruh Online Review terhadap Repurchase Intention melalui Satisfaction sebagai 

Variabel Mediasi 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa Online Review berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Repurchase Intention melalui Satisfaction sebagai variabel mediasi, sehingga 

hipotesis diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa ulasan online yang diterima pengguna 

sebelum atau setelah menggunakan layanan OTA mampu membentuk kepuasan pengguna, 

yang selanjutnya mendorong munculnya niat untuk melakukan pembelian ulang di masa 

mendatang. Ulasan online berperan tidak hanya sebagai bahan pertimbangan awal, tetapi juga 

sebagai bentuk validasi terhadap pengalaman yang telah dirasakan pengguna. 

Temuan ini didukung oleh penelitian Song et al. (2022) yang menyatakan bahwa online 

reviews memberikan dampak yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada industri 

hospitality, yang selanjutnya berpengaruh terhadap perilaku pembelian berulang. Kim et al. 
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(2023) juga menemukan bahwa persepsi kualitas informasi digital seperti ulasan pengguna 

berperan penting dalam membentuk kepuasan yang kemudian memicu niat pembelian ulang 

pada layanan pariwisata berbasis teknologi. Selain itu, penelitian Arli et al. (2024) menyatakan 

bahwa kepuasan berperan sebagai mediator utama dalam menjelaskan pengaruh berbagai 

faktor eksternal, termasuk ulasan online, terhadap niat penggunaan ulang layanan berbasis 

aplikasi. 

 

KESIMPULAN  DAN SARAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh utilitarian value, hedonic value, dan 

online review terhadap repurchase intention melalui customer satisfaction pada pengguna 

platform Online Travel Agency (OTA) di Indonesia. Berdasarkan hasil analisis menggunakan 

metode PLS-SEM, diperoleh temuan bahwa hedonic value dan online review berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap customer satisfaction, sedangkan utilitarian value tidak 

berpengaruh signifikan terhadap customer satisfaction. Selanjutnya, customer satisfaction 

terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention, sehingga 

menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan, semakin besar pula 

kecenderungan mereka untuk kembali menggunakan platform OTA. 

Hasil pengujian pengaruh tidak langsung menunjukkan bahwa customer satisfaction 

mampu memediasi pengaruh hedonic value dan online review terhadap repurchase intention, 

namun tidak mampu memediasi hubungan antara utilitarian value dan repurchase intention. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa dalam konteks platform OTA di Indonesia, pengalaman 

penggunaan yang menyenangkan serta ketersediaan ulasan online yang berkualitas memiliki 

peran yang lebih besar dalam membentuk kepuasan pelanggan dan mendorong niat pembelian 

ulang dibandingkan manfaat fungsional yang ditawarkan platform. 

Secara teoritis, penelitian ini memperkuat Expectancy-Disconfirmation Theory (EDT) 

dengan menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan terbentuk ketika pengalaman penggunaan, 

khususnya dari aspek emosional dan informasi yang diperoleh melalui online review, mampu 

memenuhi atau melampaui harapan konsumen, yang selanjutnya mendorong repurchase 

intention. Secara praktis, hasil penelitian ini memberikan implikasi bagi pengelola OTA untuk 

tidak hanya meningkatkan aspek fungsional platform, tetapi juga memperhatikan pengalaman 

pengguna melalui desain antarmuka yang menarik, serta mendorong tersedianya online review 

yang kredibel, dan terpercaya guna meningkatkan kepuasan serta mempertahankan pelanggan. 

Penelitian ini masih memiliki beberapa keterbatasan, di antaranya hanya menggunakan 

tiga variabel independen dan melibatkan responden pengguna OTA di Indonesia secara umum. 

Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk mengembangkan model penelitian 

dengan mempertimbangkan faktor lain yang relevan serta memperluas cakupan responden 

berdasarkan wilayah tertentu, jenis platform OTA, maupun melakukan perbandingan 

antarplatform agar diperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai perilaku 

pembelian ulang pengguna layanan OTA. 
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