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Abstrak

Tujuan: E-commerce business-to-consumer (B2C) atau pasar belanja online berkembang pesat dan telah menjadi salah satu
perkembangan paling menarik dalam e-commerce. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh persepsi kemudahan
penggunaan, kualitas layanan, kepercayaan pelanggan terhadap peran mediasi kepuasan pelanggan terhadap persepsi kemudahan
penggunaan aplikasi pemesanan kamar hotel online pada minat dalam melakukan pemesanan kembali.

Metode: Sampel penelitian adalah 183 responden yang menggunakan aplikasi RedDoorz di lokasi hotel Indonesia. Pengumpulan data
dilakukan dengan penyebaran kuesioner online enggunakan skala Likert poin | sampai 5. Teknik analisis data dilakukan dengan
menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM).

Hasil: Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan sebagai mediator berpengaruh positif tetapi tidak signifikan
terhadap kualitas pelayanan. Adapun hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan secara parsial memiliki pengaruh
signifikan terhadap minat melakukan pemesanan kembali.

Kebaruan/Kontribusi Penelitian: Penelitian ini menunjukkan penggunaan theory of reasoned action untuk menjelaskan variabel
kepuasan pelanggan sebagai mediasi dapat dilakukan dengan memprediksi niat pembelian ulang konsumen aplikasi pemesanan kamar
hotel online.

Implikasi Praktis/Kebijakan: Implikasi manajerial dari penelitian ini dapat sebagai pertimbangan bagi pemangku usaha untuk
memastikan kualitas layanan, kemudahan pengguna, serta kepercayaan pelanggan agar pelanggan merasa puas dan dapat melakukan
pemesanan kembali.

Kata kunci: Kepercayaan Konsumen, Kepuasan Pelanggan, Kualitas Layanan, Persepsi Konsumen.

Klasifikasi JEL: M3, M31.

Abstract

Objective: The business-to-consumer (B2C) e-commerce or online shopping market is growing rapidly and has become one of the most exciting
developments in e-commerce. The purpose of this study is to examine the effect of perceived ease of use, service quality, customer trust on the
mediating role of customer satisfaction on perceived ease of use of online hotel room booking applications on repurchase intention.
Design/Methods/IApproach: The research sample size is 183 respondents who used the RedDoorz application at Indonesian hotel locations.
Data are collected by distributing online questionnaires using a Likert scale point | to 5. The data analysis technique is carried out using the
Structural Equation Modeling (SEM) method.

Findings: The results of this study indicate that customer satisfaction as a mediator has a positive but not significant effect on service quality.
The results of this study also show that partial customer satisfaction has a significant influence on the repurchase intention.

Originality: This study shows that the use of theory of reasoned action to explain the customer satisfaction variable as a mediation can be
done by predicting the repurchase intention of consumers in online hotel room booking applications.

PracticallPolicy Implication: The managerial implications of this research can be considered for business stakeholders to ensure service
quality, user convenience, and customer trust so that customers feel satisfied and can order again.
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I. Pendahuluan

Munculnya internet telah menciptakan peluang bagi perusahaan untuk tetap kompetitif dengan menyediakan
pelanggan dengan cara yang nyaman, lebih cepat dan lebih murah untuk melakukan pembelian (Lee et al., 201 1). Sebagai
media global, internet menghilangkan banyak hambatan untuk berkomunikasi dengan konsumen dan karyawan yang
diciptakan oleh geografi, zona waktu dan lokasi, memungkinkan lingkungan bisnis yang mudah tanpa harus bertemu secara
langsung (Wu, 2014). Dalam penelitian Nunkoo et al, (2017), menunjukkan bahwa hal itu membantu untuk
menyederhanakan operasi bisnis, karena memungkinkan perusahaan untuk menangani transaksi secara elektronik,
sehingga mengurangi ketergantungan mereka pada agen dan distributor. Adapun beberapa penelitian terbatas yang
dilaporkan pada kualitas layanan situs web dalam konteks belanja online. Lebih lanjut, sebagian besar penelitian akademis
yang dilaporkan sejauh ini telah dilakukan di negara-negara yang mengadopsi belanja online (Tandon et al.,, 2017). Ada
peningkatan pesat dalam pertumbuhan belanja online beberapa pasar negara berkembang Asia selama beberapa tahun
terakhir, tetapi penelitian di pasar ini agak kurang diamati dibandingkan dengan negara-negara Barat (Omar et al., 201 I).
Selain itu, pasar negara berkembang memiliki konteks kelembagaan yang beragam dalam hal aspek sosial ekonomi dan
peraturan; oleh karena itu, model penelitian mengenai kualitas layanan situs web dalam konteks belanja online yang
dikembangkan di negara-negara Barat perlu divalidasi di seluruh budaya yang beragam ini (Omar et al., 201 |; Palvia, 201 3).

Berdasarkan penjelasan tersebut penelitian terkait faktor yang mempengaruhi pemesanan melalui aplikasi online
perlu dilakukan, sehingga penilitian yang akan diteliti menggunakan variabel kepercayaan pelanggan dan persepsi
kemudahan penggunaan aplikasi online sebagai faktor yang mempengaruhi minat pelanggan untuk memesan kembali
melalui aplikasi pemesanan kamar hotel online dan kepuasan pelanggan sebagi variabel mediasi. Theory of Reasoned Action
(TRA) merupakan model yang mengusulkan bahwa, berdasarkan pada keyakinan tertentu tentang konsekuensi dari
perilaku tertentu, individu mengembangkan sikap terhadap perilaku, sehingga perilaku tersebut bermanfaat. Sejalan
dengan hal ini, peneliti berasumsi bahwa persepsi kemudahaan penggunaan aplikasi online adalah prediktor kuat dari
keputusan pembelian pelanggan hotel dan, di samping itu, ada beberapa faktor yang dapat mempengaruhi hubungan ini.

Penggunaan theory of reasoned action (TRA) untuk mengkonfirmasi minat pembelian konsumen terbatas dilakukan
dengan objek produk seperti penelitian yang dilakukan oleh Suherman et al. (2021) dan Bulut & Karabulut (2018), dan
objek makanan cepat saji Ali et al. (2018). Adapun saran dari penelitian Bulut & Kabulut (2018) yang menerangkan bahwa
penggunaan TRA untuk menganalisis kualitas layanan dan kepercayaan konsumen secara online dapat dilakukan dengan
objek dari industry yang berbeda selain produk barang. Oleh karena itu, untuk mengisi kesenjangan tersebut, penelitian
ini untuk mengetahui pengaruh kualitas layanan, kemudahan penggunaan aplikasi, kepercayaan pelanggan yang mengarah
pada minat pembelian ulang melalui kepuasan pelanggan sebagai mediasi yang dilakukan di pasar negara berkembang
Indonesia. Penelitian ini dapat sebagai pertimbangan bagi pemangku usaha untuk memastikan kualitas layanan, kemudahan
pengguna, serta kepercayaan pelanggan agar pelanggan merasa puas dan dapat melakukan pemesanan kembali.

2. Tinjauan Pustaka dan Pengembangan Hipotesis

Theory of Reasoned Action (TRA)

Sebagian besar penelitian berkonsentrasi pada subjek perdagangan online (Hansen et al., 2004), perilaku konsumen
(Bagozzi, 2000; Lo & Qu, 2014), dan berbagi konten online (Branley & Covey, 2017), menggunakan theory of reasoned
action (TRA). Demikian juga, dalam penelitian ini penggunaan model ini dari TRA telah diidentifikasi cocok untuk
digunakan. Seperti yang disebutkan oleh Gilal et al, (2019) model TRA menunjukkan bahwa, dibalik perilaku setiap
individu, ada sejumlah sikap dan keyakinan berbeda yang memicu niat. Model ini bersifat siklus, mengusulkan bahwa,
berdasarkan pada keyakinan tertentu tentang konsekuensi dari perilaku tertentu, individu mengembangkan sikap
terhadap perilaku itu, sehingga perilaku tersebut bermanfaat atau menghukum. Sejalan dengan hal ini, peneliti berasumsi
bahwa persepsi kemudahaan penggunaan aplikasi pemesanan kamar hotel online adalah prediktor kuat dari keputusan
pembelian pelanggan hotel dan, ada beberapa faktor yang dapat mempengaruhi hubungan ini. Seperti kepercayaan
pelanggan sebagai sikap konsumen untuk menerangkan model teori beralasan dan kepuasan pelanggan sebagai keyakinan
individu yang memicu minat konsumen.

Penelitian ini mereplikasi dari penelitian Tandon et al., (2017) hasil dari penelitian tersebut bertujuan untuk
mengembangkan model penelitian untuk memahami dimensi penting kualitas layanan situs web dan pengaruhnya pada
niat pembelian kembali. Penelitian ini telah mengembangkan dimensi instrumen kualitas layanan website dalam konteks
belanja online. Sedangkan penelitian ini sendiri menggunakan variabel kepercayaan pelanggan, kualitas layanan dan persepsi
kemudahan penggunaan aplikasi online sebagai faktor yang mempengaruhi minat pelanggan untuk memesan kembali
melalui aplikasi pemesanan hotel dan kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi.

Persepsi Kemudahan Penggunaan Aplikasi Online

Persepsi kemudahan penggunaan aplikasi pemesanan hotel online yang berasal dari kerangkan Technology
Acceptance Model (TAM) dalam penelitian Lo & Qu (2014) mendefinisikan bahwa persepsi kemudahan penggunaan sebagai
“sejauh mana seseorang percaya bahwa penggunaan sistem tertentu akan bebas dari upaya” yaitu mudah dipahami atau
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digunakan. Hal ini adalah konstruksi yang menonjol dalam penelitian sistem informasi pariwisata (Bilgihan et al., 2016).
Persepsi kemudahan penggunaan aplikasi online terkait dengan evaluasi pengguna dari upaya yang terlibat dalam
perkembangan pemanfaatan teknologi (Venkatesh, 2000). Persepsi kemudahan penggunaan aplikasi online secara positif
memengaruhi niat untuk menggunakan aplikasi smartphone (Ozturk et al., 2016). Dalam studi ini, penulis mengadopsi
definisi Davis (1989) yang didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang menganggap bahwa teknologi mobile hotel booking
(MHB) mudah digunakan.

Kualitas Layanan

Konsep kualitas layanan terkait erat dengan kepuasan pelanggan dan didasarkan pada teori harapandiskonfirmasi
(Christian, 1982; Parasuraman et al., 1985). Namun demikian, konseptualisasi spesifik transaksi teori ini telah ditemukan
lebih sesuai untuk konstruksi kualitas layanan dari perspektif kualitas layanan merupakan anteseden kepuasan pelanggan
(Nunkoo et al., 2020). Oleh karena itu pelanggan secara kognitif mengevaluasi atribut layanan kinerja kepuasan pelanggan
dalam jangka pendek, yang pada akhirnya mempengaruhi keseluruhan pengalaman layanan mereka (Torres, 2014).
Berbagai studi empiris telah menunjukkan bahwa kualitas layanan memiliki pengaruh positif langsung terhadap kepuasan
pelanggan (Ali & Raza, 2017; Nunkoo et al.,, 2017; Wu, 2014).

Kepercayaan Pelanggan

Beberapa definisi telah berkonsentrasi pada risiko yang terlibat, sementara yang lain pada kerentanan salah satu
pihak yang berkepentingan (Everard & Galletta, 2005; Mayer et al., 1995). Kepercayaan mengacu pada "kesediaan pihak
untuk menjadi rentan terhadap tindakan pihak lain berdasarkan pada harapan bahwa pihak lain akan melakukan tindakan
tertentu yang penting bagi wali amanat, terlepas dari kemampuan untuk memantau atau mengendalikan pihak lain" (Mayer
et al,, 1995). Penelitian kami menganggap kepercayaan sebagai seperangkat keyakinan khusus yang berurusan terutama
dengan kebajikan, kompetensi, dan integritas penjual. Menurut penelitian sebelumnya yang berhubungan dengan pembeli-
penjual dan interaksi bisnis, rangkaian keyakinan spesifik ini terdiri dari keyakinan spesifik yang paling banyak digunakan
dalam literatur kepercayaan (Gefen et al., 2000). Argumen yang sama juga berlaku pada Internet (Gefen et al., 2000;
Pavlou & Fygenson, 2006).

Kepuasan Pelanggan

Dalam konteks pengguna aplikasi online, kepuasan pelanggan dijelaskan sebagai perasaan senang atau kecewa
individu yang dihasilkan dari membandingkan kinerja yang dirasakan (atau hasil) dari belanja online sehubungan dengan
harapannya (Fang et al., 201 ). Kepuasan pelanggan sangat penting untuk keberhasilan toko online karena dianggap sebagai
pendorong utama fenomena pasca-pembelian, seperti minat pembelian kembali. Pada awal belanja online, kehadiran web
dan harga murah dipercaya sebagai pendorong utama kesuksesan (Fang et al., 201 I).

Minat Melakukan Pemesanan Kembali

Minat pelanggan untuk berbelanja online menyinggung kesiapan mereka untuk mempengaruhi pembelian di web
untuk berbelanja (Verma et al., 2020). Secara umum, faktor ini diukur oleh kemampuan klien untuk membeli dan
mengembalikan untuk pembelian tambahan. Selain itu, hasil bahwa kesamaan pembelanja dan kepercayaan dari situs bisnis
berbasis web dan prosedurnya telah mempercepat perilaku pembelian pembeli hasil konstruktif yang patut dicatat (Pavlou
& Fygenson, 2006). Itu diperiksa dan didukung untuk hasil yang sama seperti kepercayaan akan memutuskan tujuan
pembelian pembeli dengan mempengaruhi keadaan pikiran pembeli (Heijden et al., 2003). Disadari bahwa tidak adanya
kepercayaan dalam lingkungan belanja internet adalah hambatan yang patut diperhatikan untuk bisnis. Sama, eksplorasi
dipimpin bahwa faktor kepercayaan sangat penting sebagai faktor penting yang mempengaruhi kepemimpinan utama
perilaku pelanggan (C. Chang et al., 2005).

Hubungan antara persepsi kemudahan penggunaan aplikasi dengan kepuasan pelanggan

Memotret dari literatur tentang teknologi informasi (TI), persepsi kemudahan penggunaan telah diidentifikasi
sebagai konstruksi utama untuk memeriksa dan menilai penerimaan pengguna terhadap teknologi tertentu. Faktor
motivasi penting untuk niat penggunaan teknologi konsumen adalah perceived ease to use (PEOU) atau persepsi
kemudahan penggunaan (Revels et al., 2010). PEOU biasanya merujuk pada persepsi pengguna tentang apakah melakukan
tugas teknis tertentu akan membutuhkan upaya mental di pihaknya (Ajzen & Fishbein, 1980; Rouibah et al., 2011).
Menurut Jun et al.,, (2004), bisnis online perlu lebih berkonsentrasi pada keramahan dan menyediakan situs web yang
ramah pengguna. Sebagian besar sarjana telah membahas pentingnya persepsi kemudahan penggunaan dalam kaitannya
dengan kepuasan pelanggan dan kesetiaan secara keseluruhan. Dukungan pengguna dan keterampilan pengguna adalah
faktor penting dalam menjelaskan penerimaan layanan seluler. Dengan demikian, dihipotesiskan:
H:: Persepsi kemudahan penggunaan aplikasi RedDorz berpengaruh positif terhadap kepuasan
pelanggan.
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Hubungan antara kuadlitas layanan dengan kepuasan pelanggan

Ada banyak penelitian akademis tentang pengukuran kualitas layanan. Seperangkat lima dimensi kualitas layanan
yaitu: bentuk fisik, keandalan, daya tanggap, jaminan, dan empati di seluruh industri layanan yang luas untuk diidentifikasi
(Nunkoo et al., 2020). Sepuluh tahun terakhir penelitian telah beralih dari kualitas layanan tradisional yang dikemukaan
Parasuraman et al., (1988) ke dimensi kualitas layanan dalam pengaturan desain situs web, daya tanggap, personalisasi atau
penyesuaian, dan jaminan (Nunkoo et al., 2017, 2020). Efek dari dimensi tersebut pada kepuasan pelanggan (yaitu baik
sebagai anteseden dan mediator loyalitas) telah dikonseptualisasikan dengan baik dan diteliti dengan baik (Gummerus et
al,, 2004).

Penelitian Nunkoo et al., (2020) menyarankan bahwa dalam menciptakan kepuasan, dimensi desain website penting
karena berhubungan langsung dengan user interface. Dimensi ini mencakup konten, organisasi, dan struktur situs, yang
secara visual menarik, mempesona, dan enak dipandang. Hal ini juga diasumsikan bahwa antarmuka situs web sering secara
langsung mempengaruhi kepercayaan sistem yang dirasakan (Luo et al., 2006). Atas dasar pembahasan di atas, kami
mengajukan hipotesis berikut:

H.: Kualitas layanan e-commerce berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.

Hubungan antara kepercayaan pelanggan dengan kepuasan pelanggan

Penelitian yang ditulis oleh Pavlou & Fygenson (2006), mendefinisikan kepercayaan sebagai keyakinan pembeli
bahwa penjual akan berperilaku baik, kapabel, dan etis. Menurut TRA (Ajzen, 1991) kepercayaan kepercayaan
menciptakan perasaan yang menguntungkan terhadap vendor online yang cenderung meningkatkan niat pelanggan untuk
membeli produk dari vendor. Menurut Gefen et al., (2000), pelanggan online pada umumnya akan menghindari pembelian
dari vendor online yang tidak mereka percayai, atau mereka menganggap bahwa vendor online tidak akan etis dan
berperilaku dengan cara yang sesuai secara sosial (mis. Kepercayaan untuk menjadi buruk). Memang, penelitian
sebelumnya menunjukkan bahwa kepercayaan memainkan peran penting dalam mendorong kepuasan pelanggan (Paviou
& Fygenson, 2006). Dengan demikian, dihipotesiskan:
Hs: Kepercayaan pelanggan berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan.

Hubungan antara kepuasan pelanggan dengan minat melakukan pemesanan kembali

Oliver & Bearden (1985) berteori bahwa kepuasan secara positif terkait dengan niat masa depan, baik secara
langsung maupun tidak langsung melalui dampaknya pada sikap. Pada langkah terakhir dari proses pembentukan kepuasan,
kepuasan menentukan niat untuk menggurui atau tidak menggurui toko di masa depan (Tsai et al.,, 2007). Penting untuk
memahami niat pembelian pelanggan karena perilaku pelanggan biasanya dapat diprediksi oleh niat mereka. Menurut Day
(1969), ukuran yang disengaja dapat lebih efektif daripada ukuran perilaku dalam menangkap pikiran konsumen karena
pelanggan dapat melakukan pembelian karena kendala, bukan preferensi nyata. Menurut Zeithaml et al., (1996), niat beli
adalah satu dimensi dari niat perilaku. Untuk menguji pola perilaku konsumen, niat pembelian telah digunakan untuk
memprediksi perilaku aktual (Ajzen & Fishbein, 1980). Niat pembelian dilaporkan berkorelasi dengan perilaku aktual
(Ajzen & Fishbein, 1980; Oliver & Bearden, 1985) dan hubungan ini telah diuji secara empiris dalam bisnis perhotelan dan
pariwisata (Ajzen & Driver, 1992; Buttle & Bok, 1996). Menggunakan survei elektronik terhadap 1743 pembeli online dan
pelanggan hotel, Jeong et al., (2003) menemukan bahwa kepuasan informasi pelanggan ternyata menjadi faktor penting
dari niat perilaku online. Dengan demikian, dihipotesiskan:
Hi: Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat melakukan pemesanan
kembali.

Hubungan kepuasan pelanggan sebagai pemediasi

Kepuasan pelanggan dicirikan sebagai kebutuhan dan tujuan untuk mencapai tingkat kepuasan dan respons
emosional yang menyenangkan yang diberikan oleh suatu layanan (Oliver, 1997). Kepuasan pelanggan merupakan faktor
penting untuk memahami bagaimana kebutuhan dan keinginan pelanggan terpenuhi. Selanjutnya, ketidakpuasan
kemungkinan terjadi ketika kinerja layanan yang dirasakan tidak memenuhi harapan (Oliver, 1997). Sikap dan persepsi
dari pengalaman layanan sebelumnya dapat mencerminkan tingkat kepuasan atau ketidakpuasan dan dapat mempengaruhi
niat pembelian kembali (Cronin Jr et al., 2000). Kepuasan pelanggan merupakan elemen penting dalam layanan pengiriman
untuk memahami dan memuaskan kebutuhan dan keinginan pelanggan, yang selanjutnya dapat meningkatkan pangsa pasar
yang dihasilkan dari pembelian berulang dan rujukan (Kotler, 2000).
Hs: Persepsi kemudahan penggunaan aplikasi RedDoorz berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat untuk memesan kembali melalui kepuasan pelanggan sebagai pemediasi.

Hubungan antara kepercayaan pelanggan dengan minat memesan kembali

Kepercayaan telah diidentifikasi dalam beberapa penelitian Narteh et al., (2013) serta Ndubisi & Kok Wah, (2005)
sebagai elemen penting dalam mengembangkan hubungan- kapal dengan pelanggan. Kepercayaan dikonseptualisasikan
sebagai kesediaan untuk bergantung pada pasangan kepada siapa kepercayaan dipercayakan (Ndubisi & Kok Wah, 2005).
Roberts-Lombard & Du Plessis (2012) menyatakan bahwa, sebelum suatu hubungan dapat terjalin, kedua belah pihak
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harus saling menganggap bahwa kepercayaan itu ada. Dari sudut pandang pelanggan, kepercayaan dapat dilihat sebagai
sesuatu yang diinginkan produk, dengan harga yang wajar, dan hubungan saling menguntungkan yang berkelanjutan
antarapelanggan dan perusahaan (Sauers, 2008).

Hs: Kepercayaan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat untuk memesan kembali
melalui kepuasan pelanggan sebagai pemediasi.

Hubungan antara kudlitas layanan dan niat untuk memesan kembali

Kualitas layanan adalah sikap pelanggan yang dibentuk oleh evaluasi jangka panjang dari suatu m-kinerja layanan
Kualitas layanan adalah sikap pelanggan yang dibentuk oleh evaluasi jangka panjang dari suatu m-kinerja layanan
perdagangan. Dua dimensi yang digunakan untuk mengukur kualitas pelayanan adalah: responsiveness (kesediaan karyawan
untuk menangani keluhan dan permintaan pelanggan) dan kustomisasi (tingkat individualisasi komunikasi dan kesadaran
akan layanan penyedia kebutuhan konsumen).

Pada perspektif transaksional, akumulatif transaksi-spesifik kepuasan pelanggan terhadap layanan mempengaruhi
persepsi kualitas layanan; dan pada perspektif global, kepuasan pelanggan didasarkan pada kualitas layanan yang dirasakan
(Tam, 2004). Penelitian ini menguji hubungan antara persepsi kualitas layanan, pelangga kepuasan, dan niat membeli
kembali berdasarkan perspektif global. Ketidak terpisahan dari produksi dan konsumsi layanan menciptakan peluang bagi
organisasi untuk menangkap pembelian pelanggan di masa depan.

H;: Kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat untuk memesan kembali melalui
kepuasan pelanggan sebagai pemediasi.

Persepsi kemudahan
penggunaan aplikasi

Minat Melakukan
Pemesanan Kembali

Kepuasan
Pelanggan

Kualitas Layanan

Kepercayaan
Pelanggan

Gambar |. Research Framework

3. Metode

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian ini mengumpulkan data melalui kuesioner yang diisi
menggunakan survei online melalui platform Google Form. Kuesioner menggunakan skala Likert 5 (lima) dengan angka |
(satu) yang berarti sangat tidak setuju, sampai dengan 5 (lima) yang menunjukkan sangat setuju. Penelitian ini menggunakan
teknik purposive sampling yang merupakan bagian dari pengambilan sampel non-probability sampling. Menurut Cooper &
Schindler (2014), pengambilan sampel bertujuan (purposive sampling) yakni teknik sampling yang terbatas pada jenis orang
tertentu yang dapat memberikan informasi yang diinginkan, apakah karena mereka adalah satu-satunya yang memilikinya,
atau memenuhi beberapa kriteria yang ditentukan oleh peneliti. Kriteria yang dimaksud adalah konsumen pengguna
RedDoorz yang sudah melakukan testimonial elalui akun pribadi pada akun hotel yang telah terdaftar di aplikasi RedDoorz
serta sudah melakukan pemesanan kamar hotel minimal | kali dalam 6 bulan terakhir. Adapun pilihan lokasi hotel berada
di Yogyakarta yang berusia |5 sampai dengan 50 tahun, baik laki-laki maupun perempuan.

RedDoorz, merupakan platform pemesanan hotel online terjangkau dan terkemuka di Indonesia yang
menawarkan kamar-kamar terbaik dan berkualitas serta telah mengumumkan pertumbuhan jumlah properti mereka di
Yogyakarta dan empat kota besar di Jawa Tengah (Admin, 2019). Dilihat dari slogan yang dihadirkan oleh aplikasi
RedDorz yang berbunyi “Hotel murah di Indonesia mulai dari 99rb”, peneliti ingin melakukan penelitian dari pengguna
aplikasi RedDorz untuk mengetahui apakah karena slogan tersebut yang membuat pengguna lebih menyukai aplikasi
tersebut daripada yang lain. Penyebaran kuesioner dilakukan pada Maret 2021 di Indonesia. Jumlah sampel penelitian ini
sejumlah 183 responden dari 250 responden yang terlibat. Sejumlah 67 jawaban responden tidak dapat di olah
dikarenakan tidak sesuai dengan kriteria yang dimaksud.

3.1 Pengukuran
Penelitian ini menggunakan Structural Equation Modelling (SEM) sebagai metode analisis data dan AMOS sebagai
alat analisis data. Metode SEM adalah salah satu jenis analisis multivariat dalam ilmu sosial yang mencakup Multiple
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Regression dan analisis jalur dengan Path Analysis (factor loading) yang menjelaskan hubungan antara konstruk laten dan
manifestnya dalam sebuah model yang rumit, yang dapat diestimasi atau diuji secara bersamaan (simultan) (Hair et al,,
2014). Proses penilaian dan pengujian dilakukan dengan teknik Maximum Likelihood Estimation (MLE). Teknik ini digunakan
karena efisien dan tidak bias ketika asumsi normalitas terpenuhi. Meskipun asumsi normalitas data tidak terpenuhi, MLE
telah terbukti tetap robust (tidak terpengaruh) terhadap pelanggaran asumsi normalitas (Hair et al., 2014). Ukuran
goodness of fit menunjukkan seberapa baik model yang ditentukan menghasilkan kembali matrik kovarian di antara
variabel-variabel indikator (Hair et al,, 2014). Ada dua jenis indeks fit yang akan dilihat dalam penelitian ini yaitu indeks
absolut (chi square, RMSEA) dan indeks inkremental (Comparative Fit Index). Menurut Hair et al., (2014) penggunaan tiga
sampai empat indeks fit dapat memberikan cukup bukti fit model dan peneliti tidak perlu melaporkan semua indeks fit
karena akan berlebihan. Namun, peneliti tetap harus melaporkan paling sedikit satu indeks absolut dan satu indeks
incremental, dengan tambahan nilai X2 dan yang berkaitan dengan degree of freedom.

Dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan ukuran kesesuaian model indeks absolut antara lain chi square
karena model berbasis maximum likelihood (ML). Diharapkan nilainya rendah sehingga diperoleh nilai P (probability) yang
tinggi melebihi 0,05. Kemudian, Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) yang merupakan nilai aproksimasi akar
rata-rata kuadrat error. Diharapkan nilainya rendah lebih kurang sama dengan 0,08. Adapun ukuran kesesuaian model
indeks inkremental Comparative Fit Index (CFl) ukuran kesesuaian model berbasis komparatif dengan model null. Nilainya
diharapkan tinggi lebih besar sama dengan 0,90.

4. Hasil dan Pembahasan

Hasil dari penelitian ini didapatkan data bahwa dari aspek gender, responden perempuan memiliki persentase
sebesar 67,2 persen atau mencapai 123 orang dari total responden yang terlibat dalam penelitian ini. Sementara itu,
sisanya dengan persentase sebesar 32,8 persen atau sejumlah 60 orang merupakan responden laki-laki. Berdasarkan
temuan tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa responden penelitian ini didominasi oleh perempuan. Responden
penelitian ini didominasi oleh partisipan yang berusia antara 21 sampai 30 tahun dengan persentase sebesar 84,7 persen
atau sejumlah |55 orang dari total responden yang ada. Berdasarkan hasil pengolahan data, sebesar 60,] persen atau
sejumlah |10 orang responden yang terlibat dalam penelitian ini memiliki latar belakang sarjana.

Hasil pengujian instrumen didapatkan bahwa nilai AVE yang dihasilkan untuk seluruh konstruk yang ada dalam
penelitian ini sudah memenuhi kriteria minimum, yaitu lebih dari 0,5. Hal ini berarti bahwa pengujian validitas konvergen
berdasarkan muatan faktor dan nilai AVE sudah terpenuhi, karena secara rata-rata nilai variansi yang dijelaskan oleh
masing-masing indikator yang ada pada setiap konstruk yang diuji lebih besar daripada nilai kesalahan pada konstruk
tersebut, sehingga seluruh indikator yang ada dapat menjelaskan konstruknya dibandingkan dengan faktor-faktor lain yang
tidak diukur dalam pengukuran ini (Hair et al.,, 2014). Hasil perhitungan reliabilitas komposit dimana didapatkan bahwa
seluruh konstruk yang ada dalam penelitian ini memiliki nilai reliabilitas komposit > 0,7 yang mengindikasikan bahwa
seluruh konstruk yang diusulkan memiliki reliabilitas yang baik.

4.1. Hasil Uji Estimasi

Setelah mengevaluasi model pengukuran, selanjutnya dapat dilakukan evaluasi terhadap model struktural.
Terdapat dua tahapan yang perlu dilakukan dalam evaluasi model struktural, yaitu uji kesesuaian model (Goodness-of-Fit)
dan uji signifikansi dari setiap koefisien jalur. Hasil uji kesesuaian model (Goodness-of-Fit) ditampilkan dalam Tabel 2.

Ukuran goodness-of-fit RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation), berdasarkan hasil pengolahan data
diperoleh nilai RMSEA sebesar 0,089. Nilai tersebut tidak memenuhi kriteria minimum RMSEA. Namun, untuk melihat
kesesuaian model, dalam penelitian terdapat beberapa alternatif ukuran model fit yang lain, yaitu x2, CMIN/df, CFI, dan
SRMR. Nilai RMSEA menunjukkan kesesuaian model bila diuji dalam sebuah populasi, bukan hanya pada sampel tertentu
yang ada dalam estimasi (Hair et al., 2014).

Nilai estimasi R kuadrat dalam penelitian ini adalah 0,734 untuk variabel kepuasan pelanggan ini berarti 73,4 persen
variabel independen mampu menjelaskan kepuasan pelanggan. Hasil estimasi R kuadrat pada minat melakukan pemesanan
kembali adalah 0,692 atau 69,2 persen artinya, variabel yang mempengaruhi minat melakukan pemesanan kembali dapat
menjelaskan variabel dependen yang digunakan dalam penelitian ini. Hasil tersebut sudah bagus, karena estimasi R kuadrat
di atas 50 persen.

4.2. Pengujian Hipotesis

Hasil pengolahan data menunjukkan bahwa nilai estimasi yang diperoleh dari pengujian H,, Hz, H4, H7 dinyatakan
didukung karena nilai p di bawah 0,05. Sedangkan, untuk Hs, Hs, Hs dinyatakan tidak didukung karena nilai p di atas 0,05.
Ringkasan mengenai hasil pengujian hipotesis dapat dilihat pada Tabel 3, dimana dari lima jalur yang dihipotesiskan dalam
penelitian ini, terdapat | jalur yang memiliki nilai probabilitas > 0,05. Jalur yang tidak signifikan tersebut adalah jalur yang
menunjukkan pengaruh kepercayaan pelanggan pada kepuasan pelanggan, dengan nilai kritis sebesar 1,561 dimana nilai
tersebut lebih kecil dari £ 1,96.
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Hipotesis yang diajukan diterima apabila tingkat signifikansi hubungan antar variabel pada tabel regression weight
dari estimasi maximum likelihood memiliki p < 0,05 (Cooper & Schindler, 2014). Selain itu, pengujian hipotesis juga
dilakukan dengan melihat nilai critical ratio (CR) dengan nilai + 1,96 pada tingkat signifikansi dengan p < 0,05 dan + 2,58
pada tingkat signifikansi dengan p < 0,01. Berdasarkan kriteria tersebut, hipotesis dinyatakan didukung apabila pengaruh
dari sebuah konstruk pada konstruk lain memiliki nilai CR yang lebih besar dari + 1,96 pada tingkat signifikansi 0,05.
Selanjutnya, nilai estimasi yang tertera pada hasil standardized regression weight digunakan untuk mengetahui arah dan
kekuatan hubungan dari hipotesis yang telah terbukti signifikan. Rangkuman keputusan hipotesis bisa di lihat pada Tabel
3.

4.3. Pembahasan

Hasil pengujian hipotesis pertama (H;) menunjukkan bahwa secara parsial terdapat pengaruh positif signifikan
antara persepsi kemudahaan penggunaan aplikasi terhadap kepuasan pelanggan. Hal ini juga dibuktikan oleh penelitian
yang dilakukan oleh Tandon et al.,, (2017) secara umum, kemudahaan penggunaan merupakan salah satu alasan banyak
konsumen yang mendapatkan keuntungan dari belanja online. RedDoorz merupakan aplikasi online untuk proses
pemesanan kamar hotel, sehingga konsumen atau pengguna aplikasi RedDoorz merasa diuntungkan dalam penggunaan
aplikasi tersebut dan penyediaan fitur-fitur dalam aplikasi RedDoorz untuk melakukan pemesanan kamar hotel. Pelanggan
menganggap situs web yang mudah diikuti dan dinavigasi sebagai prasyarat untuk melakukan pembelian online (Tandon et
al,, 2017). Karena belanja online membutuhkan penetrasi massal dan konsumen harus membuat pilihan tanpa bantuan
tenaga penjualan, situs web harus dirancang sedemikian rupa sehingga navigasi dan menemukan konten yang dibutuhkan
lebih mudah. Struktur navigasi yang dirancang dengan baik dalam hal waktu yang dibutuhkan untuk mendapatkan hasil
yang diinginkan dapat memfasilitasi kepuasan pelanggan dan mengarah pada pembelian kembali. Selanjutnya yang penting
adalah kemudahan pemahaman dan kegunaan informasi. Kemudahan pemahaman struktur website belanja online, fungsi,
interface, dan isinya mendorong belanja online.

Hasil pengujian hipotesis kedua (H,) menunjukkan bahwa secara parsial terdapat pengaruh positif signifikan antara
kualitas layanan terhadap kepuasan pelanggan. Dalam penelitian Nunkoo et al.,, (2020) mengkonfirmasi bahwa atribut
kualitas layanan yang penting untuk kepuasan pelanggan berbeda di seluruh penilaian perusahaan. Nunkoo et al., (2020)
juga menjelaskan bahwa meskipun konsumen atau pengguna suatu layanan perhotelan umumnya memiliki harapan layanan
yang rendah dan menyadari bahwa akomodasi tersebut mungkin tidak memiliki sumber daya yang cukup untuk
meningkatkan layanan mereka, namun mereka mengharapkan infrastruktur akomodasi yang layak, dalam hal ini
infrastruktur proses kepuasan dalam melakukan pemesanan menggunakan aplikasi RedDoorz. Oleh alasan tersebut, hasil
dari penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Nunkoo et al., (2020).

Hasil pengujian hipotesis ketiga (H3) menunjukkan bahwa secara parsial terdapat pengaruh positif namun tidak
signifikan antara kepercayaan pelanggan terhadap kepuasan pelanggan. Tanggapan responden dalam penelitian ini
menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan tidak memiliki pengaruh pada kepuasan pelanggan pengguna RedDoorz
dalam melakukan pemesanan kamar hotel. Hasil penelitian ini bertolak belakang pada temuan penelitian yang dilakukan
oleh (Lin & Wang, 2006). Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa kepercayaan memainkan peran penting dalam
mendorong kepuasan pelanggan. Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan penelitian yang dilakukan oleh Rasli et al.,
(2018) yang menyatakan bahwa meskipun, kepercayaan pelanggan menunjukkan hubungan yang tidak signifikan dengan
kepuasan pelanggan, variabel ini tidak dapat diabaikan karena penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa variabel
ini sebagian berharga dalam mengukur pelanggan kepuasan terhadap kualitas situs web. Karena masalah keamanan seperti
pencurian identitas dan penipuan keuangan, itu akan mempengaruhi kinerja e-bisnis yang membutuhkan jaringan
komunikasi yang aman dan pengaturan privasi yang mapan.

Tabel |. Definisi Operasional Variabel

Nama Variabel Definisi Operasional Variabel ltem Sumber
Pengukuran

Dalam menggunakan pemesanan online melalui KMI

seluler ini, menurut saya mudah
Persepsi Saya menjadi mahir dalam menggunakan
Kemudahan pemesanan online melalui seluler ini karena KM2 Amin et al.
Penggunaan tampilannya jelas (2014),
Aplikasi

Dibandingkan dengan aplikasi pemesanan
online lainnya, aplikasi RedDoorz ini mudah KM3
digunakan untuk saya
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Informasi dan lokasi di aplikasi RedDoorz

ditampilkan dengan menarik KLI
Kesigapan aplikasi RedDoorz dalam
memberikan bantuan kepada pelanggan dan KL2

kemampuan untuk memberikan pelayanan

Kualitas Layanan ~ cepat dan tepat Amin et al.

(2014),
Menurut Saya, layanan dari aplikasi ini

menunjukan sikap yang kominikatif dan diiringi KL3
kepahaman tentang kebutuhan pelanggan

Kinerja yang baik dari aplikasi RedDoorz
sangat membantu kebutuhan pelanggan
Berdasarkan pengalaman saya dengan vendor
aplikasi pesan (booking) online, saya tahu itu KPI
jujur

KL4

Berdasarkan pengalaman saya dengan vendor
aplikasi pesan (booking) online, saya tahu itu KP2
peduli dengan pelanggan

Amin et al.
(2014),

Kepercayaan
Pelanggan

Berdasarkan pengalaman saya dengan vendor
aplikasi pesan (booking) online, saya tahu itu KP3
sesuai dengan kinerja dan kualitas yang baik

Saya senang melakukan pesan (booking) hotel

melalui aplikasi online KEP!

Saya puas melakukan pesan (booking) hotel
Kepuasan melalui aplikasi online dan merupakan ide yang KEP2 Al-ansia et al.

Pelanggan bagus (2018)

Saya puas dengan pengalaman keseluruhan
dalam melakukan pesan (booking) hotel KEP3
melalui aplikasi online

Saya akan merekomendasikan orang lain

untuk pesan (booking) hotel melalui aplikasi Ml
online

Saya akan mengatakan hal-hal positif tentang
pesan (booking) hotel melalui aplikasi online
Saya akan memberikan rating yang bagus dan Tandon et al.
melakukan pemesanan kembali melalui aplikasi Mi3 (2017)
RedDoorz

Saya menggunakan RedDoorz karena puas
dengan pelayanan sebelumnya

Jika saya memerlukan booking penginapan,
saya akan menggunakan aplikasi RedDoorz

MI2
Minat Melakukan
Pemesanan
Kembali

Mi4

MI5

Tabel 2. Hasil Perhitungan Goodness-of-Fit

Model fit Hasil

Nilai yang
direkomendasikan

Chi-square statistic (X* atau Sekecil mungkin dan tidak .
CMIN) 141878 signifikan Fic
CMIN/DF 2.446 antara | dan 3 Fit
CFHl 0.957 >0.95 Fit
SRMR 0.059 <0.08 Fit

RMSEA 0.089 <0.06 Unfit

Interpretasi

Hasil pengujian hipotesis keempat (H4) menunjukkan bahwa secara parsial terdapat pengaruh positif signifikan
antara kepuasan pelanggan terhadap minat melakukan pemesanan kembali. Hal ini terlihat dari hasil secara statistik bahwa
H4 didukung dengan nilai p sebesar 0,000. Tanggapan responden dalam penelitian ini menunjukkan bahwa kepuasan
pelanggan memiliki pengaruh pada minat kembali konsumen untuk melakukan pemesanan kembali kamar hotel melalui
aplikasi pemesanan kamar hotel online. Dalam penelitian Turban dkk. (2018) mengkonfirmasi bahwa kepuasan pelanggan
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memiliki pengaruh pada minat melakukan pemesanan kembali. Kepuasan terhadap produk atau layanan sangat
menentukan dalam menentukan niat pembelian ulang (Turban et al., 2018). Demikian pula, kepuasan pelanggan ditemukan
sebagai penentu langsung yang dominan dari niat pembelian kembali oleh tamu di hotel kelas satu dan mewah dan
kepercayaan merek adalah moderator di antara mereka (Wilkins et al., 2009). Selain itu, Liang et al., (2018) meneliti niat
konsumen untuk beralih produk online dengan membandingkan lima dimensi, termasuk komitmen, kepuasan,
kepercayaan, tingkat perbandingan alternatif dan investasi yang tidak dapat diambil kembali. Kepuasan ditentukan sebagai
faktor penting pertama yang memengaruhi niat mereka untuk beralih produk online (Turban et al., 2018). Dalam penelitian
ini mengkonfirmasi bahwa kepuasan pelanggan memiliki pengaruh pada minat melakukan pemesanan kembali kamar hotel
melalui aplikasi pemesanan kamar hotel online.

Hasil pengujian hipotesis kelima (Hs) menunjukkan bahwa hasil analisis jalur terdapat pengaruh positif tidak
signifikan pada penggunaan mediasi kepuasan pelanggan terhadap persepsi kemudahan penggunaan aplikasi pemesanan
kamar hotel online pada minat untuk memesan kembali. Hal ini terlihat dari hasil secara statistik bahwa H; tidak didukung
dengan demikian penggunaan variabel kepuasan pelanggan tidak memiliki hubungan mediasi antara persepsi kemudahan
penggunaan aplikasi RedDoorz dan minat untuk memesan kembali. Hasil penelitian ini berbeda dengan penelitian yang
dilakukan oleh Tandon et al. (2017) yang menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan menggambarkan efek mediasi penuh
pada hubungan antara kemudahan pengguna situs web dan niat pembelian ulang. Hal tersebut mengindikasikan bahwa
pelanggan yang melakukan pemesanan online memiliki kepuasan yang berbeda-beda tergantun dengan saluran pemesanan
online yang digunakan.

Hasil pengujian hipotesis keenam (H¢) menunjukkan bahwa hasil analisis jalur terdapat pengaruh positif tidak
signifikan pada penggunaan mediasi kepuasan pelanggan terhadap kepercayaan pelanggan pada minat untuk memesan
kembali. Dalam penelitian ini, konsumen atau pelanggan RedDoorz merasa puas dan ingin melakukan pemesanan kembali
karena faktor kemudahaan penggunaan aplikasi pemesanan kamar hotel online untuk memesan kamar hotel.

Sebaliknya konsumen atau pelanggan beranggapan kepercayaan mereka tidak mempengaruhi kepuasan mereka
yang berakhir dapat memesan kembali kamar hotel menggunakan aplikasi RedDoorz. Hasil penelitian ini sejalan dengan
temuan penelitian yang dilakukan oleh Srivastava & Kaul, (2014), di mana kepuasan pelanggan tidak muncul sebagai
mediator antara kualitas layanan dan niat pembelian kembali. Penelitian yang dilakukan oleh Tandon et al. (2017) bertolak
belakang dengan hasil penelitian ini. Tandon et al. (2017) menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan bertindak sebagai
variabel mediasi antara kualitas layanan situs web dan minat membeli kembali. Hal ini menunjukkan kepuasan pelanggan
secara positif mempengaruhi niat pelanggan untuk membeli kembali. Baik kepuasan pelanggan dan niat membeli kembali
menjelaskan sebagian besar varian model. Temuan penelitian ini mencerminkan bahwa manajemen RedDoorz perlu
merancang strategi yang berfokus pada mediator seperti kepuasan pelanggan yang meningkatkan kualitas layanan situs
web yang, pada gilirannya, dapat menyebabkan minat pembelian kembali.

Tabel 3. Rangkuman Keputusan Hipotesis

Konstruk Estimasi BC 95% Cl P Value Kgputusgn
Lower Upper Hipotesis

H1: Persepsi kemudahan penggunaan aplikasi
RedDoorz berpengaruh positif terhadap 0,331 0,133 2,48 0,013 Didukung
kepuasan pelanggan

H2: Kualitas layanan e-commerce berpengaruh

" 0,424 0,184 2,306 0,021 Didukung
positif terhadap kepuasan pelanggan
H3: Kepercayaan pelanggan berpengaruh positif 032 0,205 561 0.119 Tldak
terhadap kepuasan pelanggan Didukung
H4: Kepuasan pelanggan berpengaruh positif 0,771 0,064 11,956 0 Didukung

terhadap minat melakukan pemesanan kembali
H5: Persepsi kemudahan penggunaan aplikasi

RedDoorz berpengaruh positif dan signifikan 0,177 0016 0,383 0.063 Tidak

terhadap minat untuk memesan kembali melalui Didukung
kepuasan pelanggan sebagai pemediasi.

Hé6: Kepercayaan pelanggan berpengaruh positif

dan S|gr.1|ﬁkan tgrhadap minat untuk memesan 0.172 0.198 0,560 0,160 Tldak
kembali melalui kepuasan pelanggan sebagai Didukung
pemediasi.

H7: Kualitas layanan berpengaruh positif dan

signifikan terhadap minat untuk memesan kembali 0,227 0.015 0,591 0.041 Didukung

melalui kepuasan pelanggan sebagai pemediasi
Sumber: Hasil pengolahan data
Keterangan: ab = estimasi efek mediasi; KM = persepsi kemudahan penggunaan aplikasi; KEP = kepuasan pelanggan; KP = kepercayaan pelanggan; Ml = minat melakukan
pemesanan kembali.
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Hasil pengujian hipotesis ketujuh (H7) menunjukkan bahwa hasil analisis jalur terdapat pengaruh positif signifikan
pada penggunaan mediasi kepuasan pelanggan terhadap kualitas pelayanan pada minat untuk memesan kembali. Hasil
statistik menunjukkan bahwa persepsi kualitas layanan secara keseluruhan berpengaruh kuat terhadap kepuasan
pelanggan dan akhirnya mengarah pada niat pembelian ulang, yang serupa dengan penelitian Lin dan Wang (2006) dan
Kuo et al.,, (2009) Disarankan jika perusahaan ingin meningkatkan niat pembelian ulang pelanggan, mereka harus fokus
pada kepuasan pelanggan dengan meningkatkan kualitas layanan elektronik aplikasi seluler. Hasilnya juga mengkonfirmasi
efek signifikan dari kualitas layanan, kualitas sistem, dan kualitas informasi pada kualitas layanan yang dirasakan secara
keseluruhan. Indikasi ini mirip dengan penelitian Chang et al., (2016) dalam industri perjalanan online. Selanjutnya, analisis
statistik menyimpulkan pengaruh kualitas informasi pada kualitas layanan yang dirasakan secara keseluruhan. Konstruksi
penting kedua adalah kualitas sistem; maka kualitas layanan adalah yang paling sedikit mempengaruhi kualitas layanan
secara keseluruhan. Penjelasan yang mungkin untuk ini adalah bahwa pelanggan memiliki pengalaman yang terbatas dalam
menghubungi pelanggan layanan sehingga mereka tidak cukup untuk mengevaluasi kualitas layanan aplikasi seluler.

5. Kesimpulan

Kesimpulan yang dapat diambil dalam penelitian ini mengenai pengaruh persepsi kemudahaan penggunaan aplikasi
RedDoorz, kualitas layanan, kepercayaan pelanggan, terhadap kepuasan pelanggan dan minat melakukan pembelian kamar
hotel. Variabel persepsi kemudahan penggunaan aplikasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan,
hasil ini mendukung hipotesis yang diajukan. Variabel kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepuasan pelanggan, hasil ini mendukung hipotesis yang diajukan. Variabel kepercayaan pelanggan berpengaruh positif
namun tidak signifikan terhadap kepuasan pelanggan, hasil ini tidak mendukung hipotesis yang diajukan. Variabel kepuasan
pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat melakukan pemesanan kembali, hasil ini mendukung hipotesis
yang diajukan. Kepuasan pelanggan sebagai pemediasi berpengaruh positif namun tidak signifikan pada persepsi
kemudahan penggunaan aplikasi signifikan terhadap minat melakukan pemesanan kembali, hasil ini tidak mendukung
hipotesis yang diajukan. Kepuasan pelanggan sebagai pemediasi berpengaruh positif namun tidak signifikan pada
kepercayaan pelanggan signifikan terhadap minat melakukan pemesanan kembali, hasil ini tidak mendukung hipotesis yang
diajukan. Kepuasan pelanggan sebagai pemediasi berpengaruh positif namun tidak signifikan pada kualitas layanan signifikan
terhadap minat melakukan pemesanan kembali, hasil ini tidak mendukung hipotesis yang diajukan. Untuk meningkatkan
persepsi pelanggan terhadap kualitas layanan, perusahaan harus mempertimbangkan untuk meningkatkan kecukupan dan
kegunaan informasi yang muncul pada aplikasi mobile. Misalnya, informasi tersebut harus memberikan informasi yang
relevan kepada pelanggan dan instruksi khusus untuk menggunakan aplikasi. Selain itu, aplikasi harus berisi informasi yang
diperbarui secara berkala dan lebih spesifik pada deskripsi layanan seperti informasi lokasi penjemputan, waktu
penjemputan, dan lokasi penyelam saat ini. Dari segi kualitas sistem, aplikasi seluler dituntut untuk mudah digunakan, di
navigasi, dan diakses. Misalnya, antarmuka pengguna harus memiliki tata letak dan konten yang sederhana, yang harus
diatur dengan baik, memiliki desain yang jelas, dan ramah kepada pengguna.

Implikasi teoritis dari penelitian ini adalah penggunaan theory of reasoned action (TRA) dapat digunakan untuk
mengukur penggunaan variable kualtitas layanan sebagai prediktor dari kepuasan pelanggan terhadap niat pemesana ulang
melalui aplikasi. Penggunaan TRA dapat sebagai tambahan informasi dalam bidang pemasaran terkait variable yang
digunakan dalam model TRA. Implikasi manajerial dari penelitian ini dapat sebagai pertimbangan bagi pemangku usaha
untuk memastikan kualitas layanan, kemudahan pengguna, serta kepercayaan pelanggan agar pelanggan merasa puas dan
dapat melakukan pemesann kembali. Adapun keterbatasan dalam penelitian ini penelitian ini hanya dilakukan di Indonesia,
padahal aplikasi RedDoorz juga familiar di kalangan masyarakat India. Sehingga bisa jadi saran untuk penelitian selanjutnya
untuk melakukan penelitian di negara Thailand. Penelitian ini hanya menggunakan beberapa variabel seperti, persepsi
kemudahan pelanggan, kualitas layanan, dan kepercayaan pelanggan sebagai variabel independen, serta kepuasan pelanggan
sebagai mediasi. Namun hasil mediasi yang dihipotesiskan tidak didukung. Penelitian selanjutnya disarankan
mengeksplorasi lebih banyak variabel yang digunakan untuk menentukan pengaruh pada minat melakukan pembelian
kamar hotel melalui aplikasi seperti penggunaan moderasi atau penggunaan variabel persepsi nilai dari pelanggan.
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