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Abstrak. Penelitian ini dilakukan dengan latar belakang niat beli ulang online yang rendah pada situs online yang 

sama, yang sering dijumpai pada belanja online sehingga membuat perusahaan online kesulitan dalam merealisasikan 

profitabilitas jangka panjang dan berkelanjutan. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh persepsi 

kemudahan, persepsi manfaat, persepsi harga, dan pemasaran internet terhadap pemesanan ulang online pada situs 

e-commerce pemesanan kamar hotel di Bali. Penelitian ini dilakukan dengan pendekatan kuantitatif, baik deskriptif 

maupun asosiatif. Metode pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah non probability sampling dengan teknik 

purposive sampling. Data dikumpulkan dari 120 responden yaitu pengguna e-commerce untuk pemesanan online 

kamar hotel di Bali. Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi kemudahan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap pemesanan ulang online; persepsi manfaat berpengaruh positif dan signifikan terhadap pemesanan ulang 

online; persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap pemesanan ulang online; dan pemasaran internet 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap pemesanan ulang online. 

 
Kata kunci: persepsi kemudahan, persepsi manfaat, persepsi harga, pemasaran internet, pemesanan ulang online 

 
 

Abstract. This research is conducted against a background of low online repurchase intention on the same online 

site, which is often found in online shopping, making online companies difficult to realize long-term and sustainable 

profitability. This study aims to determine the influence of perceived ease of use, perceived usefulness, perception 

of price, and internet marketing on online re-booking hotels in Bali. This research is done by quantitative approach, 

both descriptive and associative. Sampling method in this research is non probability sampling with purposive 

sampling technique. Data were collected from 120 respondents i.e. e-commerce users for online booking of hotel 

rooms in Bali. The results showed that perceived ease of use have a positive and significant effect on online re- 

booking; perceived usefulness have a positive and significant impact on online re-booking; price perceptions have a 

positive and significant impact on online re-booking; and internet marketing have a positive and significant impact 

on online re-booking. 

 
Key words: perceived ease of use, perceived usefulness, perception of price, internet marketing, online re- 

booking 
 

PENDAHULUAN 

 

Kemudahan mendapatkan informasi di internet 

membuat jumlah pengguna internet meningkat dengan 

cepat. Data internetworldstat (2016) menunjukkan 

jumlah pengguna internet di Indonesia mengalami 

peningkatan pesat dari 2 juta pada Tahun 2000 menjadi 

78 juta pada Tahun 2015. Hal ini membuktikan 

semakin banyak masyarakat yang merasakan manfaat 

internet. Tingginya pertumbuhan pengguna internet 
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adalah peluang bagi para pelaku bisnis untuk 

menawarkan produknya melalui internet. Hal ini lebih 

dikenal dengan istilah e-commerce. E-commerce 

adalah kegiatan melakukan transaksi bisnis secara 

online melalui media internet dan perangkat-perangkat 

yang terintegrasi dengan internet (Laudon, 2012). Di 

Indonesia, potensi pasar e-commerce terus mengalami 

perkembangan yaitu dari Rp. 8,325 trilyun pada Tahun 

2011 meningkat menjadi Rp. 100 trilyun pada Tahun 

2015 (BPS, 2015). 

Berkembangnya penggunaan e-commerce juga 

terjadi pada industri pariwisata. Werthner dan Ricci 

(2004) mengemukakan bahwa sektor pariwisata 

merupakan pasar utama dalam e-commerce. Jumlah 

penjualan melalui e-commerce dalam industri 

pariwisata terus mengalami peningkatan terutama 

pemesanan online pada area transportasi, akomodasi, 

paket wisata, dan penawaran wisata lainnya (Gratzer 

et al. 2004). Sedangkan untuk informasi pariwisata, 

internet merupakan sumber utama untuk memperoleh 

informasi karena banyaknya jasa informasi pariwisata 

online. World Travel Trends (2012) dalam Viljoen 

(2016) menyatakan bahwa setengah dari pemesanan 

kamar hotel dan tiket pesawat adalah melalui internet 

(online booking), sepertiganya melalui agen perjalanan 

wisata (travel agent), dan sisanya melalui pembelian 

konvensional langsung ke hotel atau maskapai tujuan. 

Meskipun terjadi peningkatan pemesanan kamar hotel 

melalui internet, Ruiz-Mafe et al. (2009) menyatakan 

bahwa masih banyak konsumen yang menolak 

melakukan pembelian online karena adanya risiko 

privasi yang erat diasosiasikan dengan pembelian 

online. 

Pembelian online (online booking) kamar hotel 

dapat dilakukan melalui situs e-commerce pada 

website resmi hotel atau melalui website pihak ketiga 

(third party). Beberapa situs e-commerce yang masuk 

kategori website pihak ketiga antara lain adalah 

Traveloka, Agoda, Pegipegi, Wego, Tiket.com, 

Booking.com, Trivago, TripAdvisor, dan Hotel.com, 

dimana situs online Traveloka adalah situs online 

travel paling populer di Indonesia (Nusaresearch, 

2014). 

Populernya suatu situs online salah satunya 

disebabkan oleh intensnya melakukan pemasaran 

internet (internet marketing). Pemasaran internet 

adalah semua strategi pemasaran yang digunakan 

pemasar melalui perantara perangkat elektronik 

(Heikkinen, 2012). Bentuk pemasaran internet 

biasanya diwujudkan dalam iklan banner online, 

sponsorship kegiatan online, pengklasifikasian daftar 

produk pada website, email marketing, pemasaran 

afiliasi, search engine marketing, dan social networking 

(Ahmadi, et al., 2013). Penelitian Heikkinen (2012) 

menyatakan bahwa pemasaran internet mempunyai 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap proses 

pengambilan keputusan pembelian pada turis wisata 

alam di Jerman. Demikian juga dengan hasil penelitian 

Apriliya (2013) yang menyatakan bahwa pemasaran 

internet (online marketing) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian melalui 

internet, dimana situs social networking (facebook) 

menjadi faktor dominan yang mempengaruhi 

pembelian online tersebut. 

Dengan berbagai situs online yang tersedia dan 

berbagai keahlian pengguna, hal yang memotivasi 

pengguna untuk memilih salah satu situs online 

daripada situs yang lain mungkin adalah kemudahan 

pemakaian situs online tersebut. Apabila pengguna 

merasa bahwa suatu situs online lebih sulit digunakan, 

tidak dapat menemukan produk yang diinginkan, atau 

tidak mengerti mengenai apa yang ditawarkan oleh 

situs online tersebut, pengguna akan meninggalkan 

situs online tersebut (Pearson et al., 2007 dalam Lee 

et al., 2011). Oleh karena itu, apabila konsumen 

menganggap sebuah situs online mudah untuk 

digunakan, hal tersebut akan mempengaruhi intensi 

mereka untuk membeli kembali (Lee et al., 2011). 

Persepsi kemudahan (perceived ease of use) 

didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang percaya 

bahwa menggunakan suatu teknologi akan bebas dari 

usaha (Davis et al., 1989). Jika seseorang merasa 

percaya bahwa sistem informasi pembelian online 

mudah digunakan, maka dia akan menggunakannya 

(Hartono, 2008). Hasil penelitian Juniwati (2015) 

menyatakan bahwa persepsi kemudahan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap pembelian ulang online. 

Persepsi manfaat  (perceived usefulness) 

didefinisikan sebagai sejauh mana konsumen yakin 

bahwa berbelanja online akan meningkatkan performa 

transaksinya (Chiu et al., 2009 dalam Lee et al., 2011). 

Menurut Chiu et al. (2009), seseorang cenderung 

meneruskan penggunaan teknologi belanja online 

apabila ia merasakan adanya manfaat. Pelanggan yang 

berbelanja produk secara efisien akan cenderung 

menunjukkan keinginan melakukan pembelian 

kembali yang lebih kuat (Chiu et al., 2009). Persepsi 

manfaat adalah salah satu penentu utama dari sikap 

terhadap penggunaan suatu teknologi (Davis et al., 

1989). Persepsi manfaat merupakan penilaian sejauh 

mana pengguna yakin bahwa teknologi akan 

meningkatkan kinerja dari suatu kegiatan. Kucukusta 
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(2014) menyatakan bahwa persepsi manfaat dan juga 

persepsi kemudahan merupakan prediktor yang kuat 

terhadap niat melakukan pemesanan online pada situs 

online travel di Hongkong. Juga dinyatakan bahwa 

persepsi manfaat lebih penting dibandingkan persepsi 

kemudahan bagi pengguna online travel di Hongkong. 

Hasil berbeda ditunjukkan oleh penelitian Oroh (2015) 

yang menyatakan bahwa persepsi manfaat dan persepsi 

kemudahan tidak berpengaruh signifikan terhadap 

pembelian ulang online tiket pesawat Lion. 

Harga telah lama dianggap sebagai faktor kunci 

yang menentukan konsumen melakukan keputusan 

pembelian (Zeithaml, 1988). Hal ini benar terutama 

bila produk tersebut rendah sentuhan atau tidak 

mengalami sentuhan sama sekali. Ketika kualitas 

produk sama antar vendor, konsumen akan memusatkan 

perhatian terhadap minimisasi harga (Dodds et al., 

1991). Dalam konteks belanja online, pengaruh dari 

harga menjadi semakin kuat karena konsumen dapat 

dengan mudah melakukan komparasi harga dari satu 

toko online dengan toko online lainnya (Kim et al., 

2011). Namun demikian, penelitian Shankar et al. 

(2009) menekankan bahwa harga bukan faktor yang 

signifikan dalam belanja online, karena ketika situs 

online memiliki trust yang tinggi serta menyediakan 

informasi yang lengkap dan akurat, maka konsumen 

akan mengurangi kecenderungan menggunakan harga 

sebagai faktor utama dalam belanja online. Sedangkan 

Law (2006) menyatakan bahwa harga adalah tetap 

menjadi alasan utama mengapa konsumen melakukan 

belanja online, dan harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keinginan konsumen untuk 

berbelanja online (O’Connor, 2004). Konsumen juga 

cenderung mengunjungi beberapa situs online untuk 

memperoleh informasi dan melakukan komparasi 

harga sebelum memutuskan pembelian online karena 

harga yang ditawarkan secara online tidak konsisten 

(Law, 2006). Hal ini menunjukkan bahwa harga masih 

tetap menjadi pertimbangan utama dalam pembelian 

online. 

Persepsi harga berkaitan dengan bagaimana 

informasi harga dipahami seutuhnya dan memberikan 

makna yang dalam oleh konsumen. Persepsi harga 

menjadi sebuah penilaian konsumen tentang 

perbandingan besarnya pengorbanan dengan apa yang 

akan didapatkan dari produk dan jasa (Zeithaml, 

1988). Persepsi harga menjadi penilaian konsumen 

mengenai informasi harga yang diperoleh serta 

perbandingan besarnya pengorbanan konsumen 

berupa uang dengan apa yang akan didapatkan 

konsumen dari produk/jasa yang ditawarkan, sehingga 

saat mengukur persepsi harga, indikator yang 

digunakan adalah harga terjangkau, sesuai layanan 

yang akan diterima, sesuai fasilitas yang akan diterima, 

dan lebih murah dari pesaing. Hasil penelitian Nusarika 

(2015) menyatakan bahwa pesepsi harga berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap niat beli online produk 

fashion di Kota Denpasar. 

Berdasarkan latar belakang masalah dan hasil 

penelitian sebelumnya maka dilakukan penelitian 

untuk menganalisis pengaruh persepsi kemudahan, 

persepsi manfaat, persepsi harga, dan pemasaran 

internet terhadap pemesanan ulang online Hotel di 

Bali. 

 

KAJIAN PUSTAKA 

 

E-commerce 

E-commerce merupakan konsep yang bisa digambarkan 

sebagai proses jual beli barang pada internet atau 

proses jual beli atau pertukaran produk, jasa, dan 

informasi melalui jaringan informasi termasuk internet 

(Turban et al, 2002). Menurut Laudon (2012), e-

commerce adalah kegiatan melakukan transaksi 

bisnis secara online melalui media internet dan 

perangkat-perangkat yang terintegrasi dengan internet. 

E-commerce adalah kegiatan-kegiatan bisnis yang 

menyangkut konsumen, manufaktur, service provider 

dan pedagang perantara dengan menggunakan 

jaringan-jaringan komputer yaitu internet. Dapat 

disimpulkan bahwa pengertian dari e-commerce 

adalah segala bentuk transaksi perdagangan/ 

perniagaan barang atau jasa (trade of goods and 

service) dengan menggunakan media elektronik. 

Penggolongan e-commerce yang lazim dilakukan 

adalah berdasarkan sifat transaksinya. Menurut M. 

Suyanto (2003,30) tipe-tipe berikut segera bisa 

dibedakan: Business to Business (B2B), Business to 

Consumer (B2C), Consumer to Consumer (C2C), 

Consumer to Business (C2B), Non Business e-

commerce, Intrabusiness (Organizational) e-

commerce. E-commerce merupakan salah satu 

teknologi yang berkembang pesat dalam dunia 

internet. Penggunaannya dapat menguntungkan 

banyak pihak, baik pihak produsen, konsumen, 

distributor, pengiklan dan masyarakat luas. 

 

Persepsi Kemudahan 

Dalam Davis (1989), persepsi kemudahan (perceived 

ease of use) sebuah teknologi didefinisikan sebagai 
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suatu ukuran dimana seseorang percaya bahwa 

komputer dapat dengan mudah dipahami dan 

digunakan. Definisi tersebut juga didukung oleh 

Wibowo (2006) yang menyatakan bahwa persepsi 

tentang kemudahan penggunaan sebuah teknologi 

didefinisikan sebagai suatu ukuran dimana seseorang 

percaya bahwa teknologi tersebut dapat dengan mudah 

dipahami dan digunakan. Davis et al. (1989), Davis 

(1993) dan Shun Wang et al. (2003) mendefinisikan 

persepsi kemudahan penggunaan sebagai ukuran 

dimana pengguna di masa yang akan datang 

mengganggap suatu sistem adalah bebas hambatan. 

Davis (1989) menyebutkan indikator yang digunakan 

untuk mengukur perceived ease of use yaitu mudah 

dipelajari, fleksibel, dapat mengontrol pekerjaan, serta 

mudah digunakan. Menurut Rigopoulos dan Askounis 

(2007), Gefen et al. (2003), serta Yahyapour (2008) 

perceived ease of use juga dapat diukur melalui 

indikator jelas dan mudah dimengerti, serta mudah 

dikuasai. 

 

Persepsi Manfaat 

Persepsi Manfaat (perceived usefulness) didefinisikan 

sebagai suatu ukuran dimana penggunaan suatu 

teknologi dipercaya akan mendatangkan manfaat bagi 

orang yang menggunakannya (Davis, 1989; Davis, 

1993). Disebutkan pula pada Davis et al. (1989) 

persepsi terhadap kemanfaatan sebagai kemampuan 

subjektif pengguna di masa yang akan datang di mana 

dengan menggunakan sistem aplikasi yang spesifik 

akan meningkatkan kinerja dalam konteks organisasi. 

Hal serupa juga diungkapkan Shun Wang et al. (2003) 

bahwa persepsi kemanfaatan merupakan definisi 

dimana seseorang percaya dengan menggunakan suatu 

sistem dapat meningkatkan kinerja mereka. Davis 

(1989) mengkonsepkan bahwa perceived usefulness 

diukur melalui indikator seperti meningkatkan kinerja 

pekerjaan, menjadikan pekerjaan lebih mudah serta 

secara keseluruhan teknologi yang digunakan 

dirasakan bermanfaat. Dalam Gefen et al. (2003) dan 

Yahyapour (2008) ditambahkan bahwa perceived 

usefulness dapat diukur dengan indikator meningkatkan 

produktivitas, menjadikan kerja lebih efektif, dan 

pekerjaan menjadi lebih cepat. 

 
Persepsi Harga 

Harga telah lama dianggap sebagai faktor kunci yang 

menentukan konsumen melakukan keputusan 

pembelian (Zeithaml, 1988). Ketika kualitas produk 

sama antar vendor, konsumen akan memusatkan 

perhatian terhadap minimisasi harga (Dodds et al., 

1991). Dalam konteks belanja online, pengaruh dari 

harga menjadi semakin kuat karena konsumen dapat 

dengan mudah melakukan komparasi harga dari satu 

toko online dengan toko online lainnya (Kim et al., 

2011). 

Persepsi harga (price perception) berkaitan 

dengan bagaimana informasi harga dipahami 

seutuhnya dan memberikan makna yang dalam oleh 

konsumen. Persepsi harga menjadi sebuah penilaian 

konsumen tentang perbandingan besarnya pengorbanan 

dengan apa yang akan didapatkan dari produk dan jasa 

(Zeithaml, 1988). Persepsi harga menjadi penilaian 

konsumen mengenai informasi harga yang diperoleh 

serta perbandingan besarnya pengorbanan konsumen 

berupa uang dengan apa yang akan didapatkan 

konsumen dari produk/jasa yang ditawarkan. Maka 

indikator yang diukur adalah: 1) harga terjangkau, 2) 

sesuai layanan yang akan diterima, 3) sesuai fasilitas 

yang akan diterima, 4) lebih murah dari pesaing. 

Pemasaran Internet 

Pemasaran internet (internet marketing) adalah semua 

strategi pemasaran yang digunakan pemasar melalui 

perantara perangkat elektronik (Heikkinen, 2012). 

Pemasaran internet secara garis besar didominasi 

dengan berbagai kegiatan marketing dengan 

menggunakan peralatan elektronik dengan basis 

internet. Pemasaran internet perhotelan memanfaatkan 

internet untuk membangun hubungan yang lebih dekat 

dengan konsumen dan mitra bisnis. Seperti halnya 

pada penjualan produk barang melalui internet, 

pemasaran internet hotel dewasa ini semakin 

menunjukkan peran penting khususnya dalam hal 

pemesanan atau reservasi hotel (Yulianto, 2015). 

Pemasaran internet biasanya diwujudkan dalam iklan 

banner online, sponshorship kegiatan online, 

pengklasifikasian daftar produk pada website, email 

marketing, pemasaran metode afiliasi (partnership), 

searh engine marketing, dan social networking 

(Ahmadi, et al., 2013). 

 
METODOLOGI 

 

Dalam penelitian ini menganalisis hubungan antara 

persepsi kemudahan, persepsi manfaat, persepsi harga, 

dan pemasaran internet terhadap pemesanan ulang 

online. Berdasarkan konsep kerangka pemikiran yang 

menjelaskan keterkaitan masing-masing variabel, 

maka disusun kerangka konseptual seperti pada 

Gambar 1. 
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Gambar 1. 

Hipotesis 

Beberapa tinjauan literatur menunjukkan bahwa 

Persepsi Kemudahan, Persepsi Manfaat, Persepsi 

harga, dan Pemasaran Internet masing-masing 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Pembelian 

Ulang Online. Penelitian  Heikkinen  (2012) 

menyatakan bahwa pemasaran internet mempunyai 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap proses 

pengambilan keputusan pembelian pada turis wisata 

alam di Jerman. Demikian juga dengan hasil penelitian 

Apriliya (2013) yang menyatakan bahwa pemasaran 

internet (online marketing) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian melalui 

internet, dimana facebook menjadi faktor dominan 

yang mempengaruhi pembelian online tersebut. Hasil 

penelitian Juniwati (2015) menyatakan bahwa persepsi 

kemudahan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap pembelian ulang online. Demikian juga 

dengan hasil penelitian Kucukusta (2014) menyatakan 

bahwa persepsi kemudahan dan persepsi manfaat 

merupakan prediktor yang kuat terhadap intention to 

book online pada pengguna online travel di Hongkong. 

Juga dinyatakan bahwa persepsi manfaat lebih penting 

dibandingkan persepsi kemudahan bagi pengguna 

online travel di Hongkong. Hasil berbeda ditunjukkan 

oleh penelitian Oroh (2015) yang menyatakan bahwa 

persepsi manfaat dan persepsi kemudahan tidak 

berpengaruh signifikan terhadap pembelian ulang 

online tiket pesawat Lion. 

 

 
 

Gambar 1. 

Kerangka Konsep Penelitian 

Sumber: Davis (1993), Zeithaml (1988), Ahmadi 

et al. (2013), Kotler & Keller (2012) 

 
Hasil penelitian Nusarika (2015) menyatakan 

bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat beli online produk fashion di 

Kota Denpasar. Sedangkan hasil penelitian Shankar 

et al. (1999) menekankan bahwa harga bukan faktor 

yang signifikan dalam belanja online, karena ketika 

situs online memiliki trust yang tinggi serta 

menyediakan informasi yang lengkap dan akurat, 

maka konsumen akan mengurangi kecenderungan 

menggunakan harga sebagai faktor utama dalam 

belanja online. Sedangkan Law (2006) menyatakan 
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bahwa harga adalah tetap menjadi alasan 

utama mengapa konsumen melakukan 

belanja online, dan harga berpengaruh 

signifikan dalam menstimulus keinginan 

konsumen untuk berbelanja online 

(O’Connor, 2004). 

Berdasarkan kajian empiris 

sebelumnya, maka dapat disusun hipotesis 

sebagai berikut: H1: Persepsi kemudahan 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap pemesanan ulang online Hotel di 

Bali; H2: Persepsi manfaat berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap pemesanan 

ulang online Hotel di Bali; H3: Persepsi 

harga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap pemesanan ulang online Hotel di 

Bali; H4: Pemasaran internet berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap pemesanan 

ulang online Hotel di Bali. 

Rescoe (dalam Sekaran 2006:160) menjelaskan 
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ukuran sampel yang baik yakni sampel lebih dari 30 

dan kurang dari 500 dan 5 - 10 kali jumlah variabel 

atau indikator dalam penelitian. Penelitian ini 

menggunakan 20 indikator sehingga dengan 

menggunakan estimasi berdasarkan jumlah parameter 

diperoleh ukuran sampel sebesar 100-200 responden. 

Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah 120 responden. Dengan cara tersebut diharapkan 

seluruh sampel representatif untuk mewakili populasi 

pengguna e-commerce pemesanan online kamar hotel 

di Bali. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan 

adalah nonprobability sampling yaitu teknik 

pengambilan sampel yang tidak memberikan peluang 

atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota 

populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 

2014). Teknik sampel yang digunakan adalah teknik 

purposive sampling dan incidental sampling. 

Purposive sampling merupakan teknik penentuan 

sampel dengan pertimbangan tertentu dimana peneliti 

harus benar-benar mengetahui dan beranggapan 

bahwa responden yang dipilihnya dapat memberikan 

informasi sesuai dengan masalah yang diteliti. 

Incidental sampling merupakan teknik penentuan 

sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang 

bertemu secara kebetulan dengan peneliti akan 

dijadikan sampel. Teknik ini dipilih karena populasi 

yang tidak jelas dan tidak pasti. Kriteria dalam 

purposive sampling yang dimaksud, yaitu responden 

sudah pernah melakukan transaksi pemesanan secara 

online kamar hotel di Bali. 

Tabel 1. Variabel dan indikator penelitian 
 

Variabel Indikator Sumber 

Persepsi kemudahan (X
1
) • Mudah dimengerti (X ) 

1.1 

• Tidak menyita waktu (X ) 
1.2 

• Mudah digunakan (X ) 
1.3 

• Fleksibel (X ) 
1.4 

Davis (1993) 

Persepsi manfaat(X
2
) • Pekerjaan lebih mudah (X ) 

2.1 

• Bermanfaat (X ) 
2.2 

• Lebih cepat (X ) 
2.3 

• Lebih efisien (X ) 
2.4 

Davis (1993) 

Persepsi harga(X
3
) • Harga terjangkau (X ) 

3.1 

• Harga sesuai dengan kualitas layanan 

(X
3.2

) 
• Harga sesuai dengan fasilitas (X  ) 

3.3 

• Lebih murah (X ) 
3.4 

Zeithaml (1988) 

Pemasaran internet 

(X
4
) 

• Promosi online (X ) 
4.1 

• Jejaring sosial (X ) 
4.2 

• Situs pihak ketiga (X ) 
4.3 

• Informasi melalui website (X ) 
4.4 

(Ahmadi et al., 

2013) 

Pemesanan ulang online 

(Y) 

• Memilih cara pembelian online (Y1) 

• Sering menggunakan (Y2) 

• Merekomendasikan (Y3) 

• Menceritakan hal positif (Y4) 

(Kotler & Keller, 

2012) 

Sumber: Davis (1993), Zeithaml (1988), Ahmadi et al. (2013), Kotler & Keller (2012) 
 

Metode Analisis Data 

Data yang diperoleh selama pengumpulan data 

di lapangan dianalisis dengan menggunakan statistik 

deskriptif dan statistik inferensial. Statistik deskriptif 

berupa distribusi frekuensi yang digunakan untuk 

menyajikan karakteristik responden, sedangkan 

statistik inferensial digunakan untuk menguji hipotesis 

yang dirumuskan. 

Analisis deskriptif berfungsi untuk 

mendeskripsikan obyek yang diteliti melalui sampel 

atau populasi sebagaimana adanya tanpa melakukan 

analisis dan membuat kesimpulan yang berlaku untuk 

umum (Sugiyono, 2014: 239). Teknik analisis 

deskriptif bertujuan untuk mengetahui karakteristik 

dan tanggapan responden terhadap masing-masing 

pertanyaan yang diajukan. 

Analisis regresi linear berganda adalah alat 

statistika yang  tujuannya untuk membantu 
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memperkirakan atau memprediksi nilai suatu variabel 

terikat dari beberapa variabel yang bebas. Apabila 

persamaan regresinya sudah diketahui, maka dengan 

memasukkan nilai variabel X pada persamaan regresi 

maka nilai variabel Y bisa diperkirakan. Persamaan 

umum regresi linear adalah: 

Y = α + β
1
X

1
+ β

2
X

2 
+ ... + β

n
X

n 
+ e 

Dimana: Y adalah variabel terikat; X adalah 

variabel bebas; α adalah konstanta; β adalah koefisien 

regresi; n adalah jumlah variabel bebas; e adalah error 

term. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Karakteristik responden dalam penelitian ini dilihat 

dari jenis kelamin, usia, pendidikan, situs pemesanan 

online yang digunakan, dan alat untuk mengakses situs 

pemesanan online. Seperti ditunjukkan oleh Tabel 2, 

persentase responden paling besar adalah wanita 

(57,5%), berusia antara 26 sampai 35 tahun (55%), 

dan dengan pendidikan terakhir SMA atau sederajat 

(56,7%). Situs pemesanan online yang paling banyak 

digunakan adalah traveloka (69,2%) sedangkan 

website resmi hotel digunakan oleh 2,5% responden 

saja. Alat yang digunakan untuk mengakses situs 

pemesanan online didominasi oleh smartphone yaitu 

sebanyak 71,7%. 
 

Tabel 2. Karakteristik responden 

No Karakteristik Keterangan 

1 Situs pemesanan online yang digunakan 
• Website resmi hotel 
• Traveloka 
• Agoda 
• Airy rooms 
• Booking.com 
• Trivago 

 

2,5 % 
69,2 % 
7,5 % 
5 % 

13,3 % 
2,5 % 

2 Usia 
• 17 - 25 tahun 
• 26 - 35 tahun 
• 36 - 45 tahun 
• 46 - 55 tahun 
• 56 tahun ke atas 

 

16,7 % 
55 % 

26,7 % 
0,8 % 
0,8 % 

3 Pendidikan terakhir 
• SMA/SMK 
• Sarjana 

 

56,7 % 
43,3 % 

4 Jenis Kelamin 
• Pria 
• Wanita 

 

42,5 % 
57,5 % 

5 Alat untuk mengakses situs pemesanan online 
• Smartphone 
• Tablet 
• Laptop 
• PC 

 

71,7 % 
8,3 % 
15,8 % 
4,2 % 

Sumber: Data diolah, 2017 

Analisis Regresi Linear 

Analisis  regresi  linear  berganda  diolah   dengan 

program SPSS for Windows dengan variabel terikat 

Pemesanan Ulang Online (Y). Tabel 3 menunjukkan 

hasil analisis regresi linear berganda dengan variabel 

terikat Pemesanan Ulang Online (Y), sehingga 

diperoleh   persamaan   regresi   sebagai berikut: 
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. 

Hasil uji F menunjukkan bahwa nilai 

F
hitung 

sebesar 68,551 dengan signifikan F 

atau P value 0,000 kurang dari α = 0,05, ini 

berarti model yang digunakan adalah layak 

dan mampu memprediksi atau 

menjelaskan fenomena yang diteliti. 

Besarnya 
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Adjusted R2 adalah sebesar 0,805. Ini berarti variasi 

pemesanan ulang online dapat dijelaskan oleh variasi 

dari persepsi kemudahan, persepsi manfaat, persepsi 

harga, dan pemasaran internet sebesar 80,5 persen, 

sedangkan sisanya sebesar 19,5 persen dijelaskan oleh 

faktor-faktor lain di luar model. 

 

 

Tabel 3. Hasil signifikansi nilai thitung 
 

Variabel Beta t Sig. 

Persepsi kemudahan 

Persepsi manfaat 

Persepsi harga 

Pemasaran internet 

0,257 

0,264 

0,162 

0,222 

2,208 

2,145 

1,983 

2,101 

0,029 

0,034 

0,050 

0,038 

Sumber: Data diolah, 2017 

 
 

Berdasarkan Tabel 3, dapat dijelaskan hasil uji 

hipotesis pertama, kedua, ketiga, dan keempat adalah 

sebagai berikut: 

 
1) Pembahasan Hipotesis 1 

 
Pada Tabel 3 dapat dilihat bahwa tingkat 

signifikansi t uji dua sisi untuk variabel persepsi 

kemudahan sebesar 0,00 lebih kecil dari 0,05 

dengan koefisien regresi positif 0,257. Ini 

menunjukkan bahwa Hipotesis 1 diterima, yang 

berarti bahwa persepsi kemudahan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap pemesanan ulang 

online. Pengaruh positif ini memberikan makna 

bahwa semakin baik persepsi pengguna tentang 

kemudahan penggunaan situs pemesanan online 

maka semakin meningkat niat melakukan 

pemesanan ulang online. 

2) Pembahasan Hipotesis 2 

Pada Tabel 3 dapat dilihat bahwa tingkat 

signifikansi t uji dua sisi untuk variabel persepsi 

manfaat sebesar 0,00 lebih kecil dari 0,05 dengan 

koefisien regresi positif 0,264. Ini menunjukkan 

bahwa Hipotesis 2 diterima, yang berarti bahwa 

persepsi manfaat berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap pemesanan ulang online. 

Pengaruh positif ini memberi makna bahwa 

semakin baik persepsi pengguna tentang manfaat 

penggunaan situs pemesanan online maka akan 

meningkatkan niat melakukan pemesanan ulang 

online. 

3) Pembahasan Hipotesis 3 

Pada  Tabel   3   dapat  dilihat  bahwa tingkat 

signifikansi t uji dua sisi untuk variabel persepsi 

harga sebesar 0,00 lebih kecil dari 0,05 dengan 

koefisien regresi positif 0,162. Ini menunjukkan 

bahwa Hipotesis 3 diterima, yang berarti bahwa 

persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap pemesanan ulang online. Pengaruh 

positif ini memberikan makna bahwa semakin 

baik persepsi pengguna tentang harga pada 

pembelian online maka semakin meningkat niat 

melakukan pemesanan ulang online. 

4) Pembahasan Hipotesis 4 

Pada Tabel 3 dapat dilihat bahwa tingkat 

signifikansi t uji dua sisi untuk variabel pemasaran 

internet sebesar 0,00 lebih kecil dari 0,05 dengan 

koefisien regresi positif 0,222. Ini menunjukkan 

bahwa Hipotesis 4 diterima, yang berarti bahwa 

pemasaran internet berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap pemesanan ulang online. 

Pengaruh positif ini memberikan makna bahwa 

semakin tinggi intensitas pemasaran internet 

maka semakin meningkat niat melakukan 

pemesanan ulang online. 

Hasil uji t juga menunjukkan bahwa variabel 

persepsi manfaat memiliki nilai unstrandardized 

paling besar dibandingkan variabel lain dalam 

model. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi 

manfaat memiliki pengaruh paling besar terhadap 

pemesanan ulang online pada pengguna e-

commerce pemesanan kamar hotel di Bali. 

 
SIMPULAN 

 

Simpulan penelitian ini berdasarkan hasil analisis 

data dan pembahasan yang telah dilakukan dapat 

dikemukakan sebagai berikut: 

 
1) Persepsi kemudahan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap pemesanan ulang online. 

Semakin baik persepsi pengguna tentang 

kemudahan melakukan pemesanan online maka 

semakin meningkat niat melakukan pemesanan 

ulang online. 

2) Persepsi manfaat berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap pemesanan ulang online. 

Semakin baik persepsi pengguna tentang manfaat 

melakukan pemesanan online maka semakin 

meningkat niat melakukan pemesanan ulang 

online. 

3) Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap pemesanan ulang online. Semakin baik 

persepsi pengguna tentang harga pada pembelian 

online maka semakin meningkat niat melakukan 
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pemesanan ulang online. 

4) Pemasaran internet berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap pemesanan ulang online. 

Semakin meningkat intensitas pemasaran internet 

maka semakin meningkat niat melakukan 

pemesanan ulang online. 
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