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Abstract: This study aims to determine and analyze the influence of customer experience, 

online customer reviews and product variations on Traveloka consumers' Repurchasing de-

cisions. The sample in this study amounted to 106 respondents who are Traveloka customers 

at Brawijaya University Malang City with a minimum of one transaction. The sampling tech-

nique is non-probability sampling using convenience sampling. Data were collected using 

questionnaires, literature study and internet browsing. The data analysis technique used 

SPSS 25. The data were then analyzed by multiple regression analysis. The results showed 

that partially customer experience, online customer reviews and product variations had a 

positive and significant effect on repurchasing decisions. The results of this study indicate 

that customer experience, online customer reviews and product variations have a positive 

and significant effect on repurchasing decisions. The coefficient of determination adjusted r 

square is 0.867, which means that the variable customer experience, online customer reviews 

and product variations are able to influence repurchasing decisions by 86.7% while the re-

maining 13.3% is influenced by other variables not examined in this study.  
 
Keywords: Customer experience, Online customer review, Product variations, Repurchase 

Decisions 
 
 
Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Pengalaman 

Pelanggan, Ulasan Pelanggan secara daring dan Variasi Produk Terhadap Keputusan Pem-

belian Ulang konsumen Traveloka. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 106 responden 

yang merupakan pelanggan Traveloka di Universitas Brawijaya Kota Malang dengan mini-

mal melakukan transaksi sebanyak satu kali. Teknik pengambilan sampelnya adalah non-

probability sampling dengan menggunakan Convenience sampling. Pengambilan data dila-

kukan menggunakan kuesioner, studi pustaka dan penjelajahan internet. Teknik analisis data 

menggunakan SPSS 25. Data kemudian dianalisis dengan analisis regresi berganda. Hasil 

penelitian menunjukan bahwa secara parsial pengalaman pelanggan, ulasan pelanggan secara 

daring dan variasi produk berpengaruh positif dan signifkan terhadap keputusan pembelian 

ulang. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa pengalaman pelanggan, ulasan pelanggan 

secara daring dan variasi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pem-

belian ulang. Nilai koefisien determinasi adjusted r square sebesar 0,867 yang memiliki arti 

bahwa variabel pengalaman pelanggan, ulasan pelanggan secara daring dan variasi produk 

mampu mempengaruhi keputusan pembelian ulang sebesar 86.7% sedangkan sisanya sebesar 

13.3% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.  
 
Kata kunci: Pengalaman Pelanggan, Ulasan Pelanggan Secara Daring, Variasi Produk, 

Keputusan Pembelian Ulang 
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PENDAHULUAN 

 Traveloka adalah sebuah perusahaan 

yang menyediakan layanan tiket pesawat, laya-

nan pemesanan hotel secara daring dan produk 

lainnya yang terkenal di Asia Tenggara dengan 

lebih dari seratus ribu rute penerbagan hanya 

dalam sebuah platform Traveloka. Menurut 

survey yang dilakukan oleh Rakuten Insight 

terhadap online travel agency di Indonesia di-

lakukan pada November 2020, 86% responden 

paling banyak menggunakan Traveloka dalam 

hal perencanaan perjalanan mereka. Hal ini 

menunjukan jika Traveloka merupakan online 

travel agency yang paling banyak diminati dan 

digemari oleh masyarakat Indonesia. Ada be-

berapa jasa online travel agency di indonesia 

seperti Traveloka, Tiket.com, Agoda, Trivago 

dan pegi-pegi.com. Melalui TOP Brand Award 

memberikan penghargaan kepada merek-me-

rek yang meraih penghargaan TOP. Penghar-

gaan ini diberikan berdasarkan penilaian yang 

diperoleh dari hasil survey berskala nasional di 

bawahnya penyelenggaraan Frontier Consult-

ing Group. Berdasarkan data dari Topbrand 

award pada Tahun 2021 terhadap Traveloka, 

menarik untuk diteliti strategi yang dilakukan 

oleh Traveloka untuk mempertahankan seba-

gai market leader ditengah persaingan bisnis 

online travel agency yang terus meningkat dan 

muncul pesaing baru di sektor yang sama. 

Pihak perusahaan harus mampu memanfaatkan 

fenomena yang terjadi di masyarakat. Kunci 

utama keberhasilan perusahaan adalah berhasil 

merubah perilaku konsumen dengan menim-

bulkan minat beli yang pada akhirnya berubah 

menjadi keputusan pembelian ulang. 

Faktor pertama yang menentukan kepu-

tusan pembelian ulang adalah customer experi-

ence atau pengalaman pelanggan. Pelanggan 

yang dirasakan ketika menggunakan online 

travel agency juga menjadi pertimbangan kon-

sumen dalam memutuskan keputusan pembe-

lian ulang dan untuk meningkatkan kepuasan 

konsumen. Penelitian yang dilakukan Annisa 

dkk. (2019) menunjukkan bahwa pengalaman 

pelanggan berpengaruh signifikan terhadap ke-

putusan pembelian ulang. Selain pengalaman 

pelanggan sebagai salah satu faktor yang me-

netukan konsumen untuk menentukan konsu-

men untuk melakukan keputusan pembelian 

ulang terdapat online customer review atau ula-

san pelanggan secara daring. Konsumen kerap 

kali mencari mengenai informasi produk yang 

akan dibeli terlebih dahulu melalui internet 

(website, media sosial, dsb.) sebelum melaku-

kan pembelian. Oleh karena itu ulasan pelang-

gan secara daring dapat mempengaruhi kepu-

tusan pembelian ulang konsumen pada situs 

online seperti Traveloka. Hal ini didukung oleh 

Stevanie (2020) yang telah menunjukan bahwa 

ulasan pelanggan secara daring dapat berpe-

ngaruh signifikan terdahap keputusan pembe-

lian ulang. Setiap konsumen mempunyai ting-

kat ketertarikan cukup besar terhadap produk 

yang bervariatif, semakin lengkap produk yang 

ditawarkan maka akan menarik konsumen un-

tuk melakukan pembelian. 

 Variasi produk merupakan salah satu 

strategi yang diterapkan oleh perusahaan untuk 

mendatangkan konsumen baru dengan tujuan 

agar konsumen tertarik terhadap produk-pro-

duk yang ditawarkan Traveloka dan memper-

tahankan konsumen terdahulu agar tidak ber-

pindah menggunakan online travel agency lain. 

Maharani (2021) menunjukkan bahwa variasi 

produk berpengaruh terhadap konsumen saat 

melakukan keputusan pembelian ulang. Ber-

dasarkan deskripsi di atas, penelitian ini ber-

tujuan untuk menganalisis pengaruh pengala-

man pelanggan, ulasan pelanggan secara dar-

ing dan variasi produk terhadap keputusan 

pembelian ulang konsumen Traveloka (Studi 

pada Mahasiswa Universitas Brawijaya). 

 

KAJIAN PUSTAKA 

Keputusan Pembelian Ulang 

 Ibzan dkk. (2016) menyatakan bahwa 

keputusan pembelian ulang atau repurchase in-

tention adalah perilaku aktual konsumen yang 

mengakibatkan terjadinya pembelian produk 

atau jasa yang dilakukan lebih dari sekali pada 

perusahan yang sama. Berdasarkan dari bebe-

rapa pendapat diatas, maka repurchase inten-

tion dapat didefinisikan sebagai perilaku pasca 

pembelian dimana pelanggan yang merasa pu-

as memiliki pereferensi sehingga akan kembali 

membeli produk pada merek atau perusahaan 

yang sama ketika adanya kebutuhan, keinginan 

dan kesangggupan. Tugas utama bagi setiap 

pemasar adalah untuk memahami perilaku 

konsumen. Perlu diketahui faktor-faktor yang 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

ulang konsumen menurut Kotler dan Keller 

(2016) adalah psikologis, sosial, dan pribadi.  

 Faktor Psikologis meliputi pengalaman 

belajar individu tentang kejadian dimasa lalu, 
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serta pengaruh sikap dan keyakinan individu. 

Pengalaman belajar dapat didefinsikan sebagai 

suatu perubahaan individu. Pengalaman belajar 

dapat didefinisikan sebagai suatu perubahaan 

perilaku akibat pengalaman sebelumnya. Fak-

tor Sosial mencakup faktor kelompok panutan 

atau small reference group. Kelompok panutan 

didefiniskan sebagai kelompok orang yang 

mempengaruhi sikap, pendapat, norma dan pe-

rilaku konsumen. Kelompok anutan ini meru-

pakan kumpulan keluarga, kelompok atau 

orang tertentu. Faktor Pribadi kepribadian 

konsumen akan mempengaruhi persepsi dan 

pengambilan keputusan dalam membeli. Con-

tohnya peranan pramuniaga toko dalam mem-

berikan pelayanan yang baik kepada kon-

sumen. faktor pribadi ini termasuk didalamnya 

konsep diri. Konsep diri dapat didefinsikan se-

bagai cara kita melihat diri sebagai dan dalam 

waktu tertentu sebagai gambaran tentang upah 

yang kita pikirkan dalam hubungan dengan 

minat beli ulang. 

 

Pengalaman Pelanggan 

Menurut Septian & Handaruwati (2021) 

customer experience atau pengalaman pelang-

gan adalah sebagai pengakuan kognitif atau 

persepsi menstimulasi motivasi pelanggan. 

Hasil interaksi ini dapat membekas di benak 

konsumen dan mempengaruhi penilaian kon-

sumen terhadap perusahaan. Berdasarkan pe-

ngertian tersebut, pengalaman pelanggan dapat 

diartikan sebagai pengalaman yang di dapatkan 

oleh konsumen baik secara langsung maupun 

tidak langsung mengenai proses pelayanan, 

pengelolaan, fasilitas, dan bagaimana cara se-

orang konsumen berinteraksi dengan pengelola 

dan dengan konsumen lainya. Hal selanjutnya 

akan membentuk kognitif, emosional, dan res-

pon perilaku konsumen, serta akan meninggal-

kan pengalaman pada benak konsumen. Menu-

rut Schmitt dalam Pranoto & Subagio (2015) 

menyarankan ada 5 tipe Customer Experince 

sebagai dasar untuk analisis pemasaran penga-

laman secara keseluruhan yaitu sense, feel, 

think, act, dan relate. 

 Sense mengarah pada verbal dan visual 

yang dimiliki oleh manusia sebagai alat guna 

merasakan produk dan jasa yang ditawarkan, 

yang meliputi tentang gaya, tema dan warna. 

Feel yaitu rasa yang ditampilkan melalui ide, 

kesenangan, dan reputasi pelayanan konsu-

men, yang meliputi tentang suasana hati dan 

perasaan atau emosi positif. Think yaitu pen-

galaman menuntut kecerdasan dengan tujuan 

menciptakan pengalaman kognitif dan peme-

cahan masalah dengan melibatkan konsumen 

secara kreatif, prinsip think terdiri dari surpri-

se, intrigue, dan provocation. Act yaitu berkai-

tan dengan perilaku nyata dan gaya hidup sese-

orang, didesain untuk menciptakan pengala-

man konsumen yang berhubungan dengan tu-

buh secara fisik. Relate yaitu merupakan upaya 

untuk menghubungkan diri sendiri dengan ora-

ng lain dan kelompok sosial lain seperti peker-

jaan, gaya hidup atau identitas sosial yang lebih 

luas. 

 

Ulasan Pelanggan secara Daring 

 Menurut Syah & Indriani (2020) online 

customer review atau ulasan pelanggan secara 

daring adalah salah satu bentuk word of mouth 

communication pada penjualan online dimana 

calon pembeli mendapatkan informasi tentang 

produk dari konsumen yang telah mendapatkan 

manfaat dari produk tersebut. Ulasan pelang-

gan secara daring dapat bermanfaat bagi calon 

pembeli mendapatkan informasi tentang pro-

duk dari pembeli terdahulu yang sudah mela-

kukan pembelian atau menggunakan, electro-

nic Word of Mouth (eWOM) didefinisikan se-

bagai pernyataan positif atau negatif yang dila-

kukan konsumen terdahulu, konsumen yang 

akan membeli produk atau siapapun yang ingin 

berkomentar terkait sebuah produk, akibatnya 

konsumen lebih mudah mencari perbadingan 

antara produk sejenis yang dijual secara online. 

Terdapat tiga faktor-faktor yang mempengaru-

hi ulasan pelanggan secara daring dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian konsumen 

menurut Chen dkk. (2015), yaitu motivation, 

source, dan content. 

 Motivation yaitu mewakili proses psiko-

logis yang menyebabkan hasrat dari kegiatan 

yang berorientasi pada suatu tujuan. Motivasi 

ini menggambarkan elemen-elemen yang me-

nyebabkan konsumen mencari informasi 

secara online melalui komunikasi eWOM pada 

ulasan online. Source yaitu merunjuk kepada 

sumber dari komunikasi online dalam bentuk 

ulasan online. Source menjelaskan mengenai 

dampak-dampak tertentu dari ulasan online ter-

hadap konsumen. Content yaitu mengidentifi-

kasi pentingnya konten eWOM pada ulasan 

online sabagai pengaruh dari proses pengambi-

lan keputusan pembelian konsumen. 
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 Menurut Ananda dan Wandebori (2016) in-

dikator Ulasan pelanggan secara daring Terdiri 

dari tiga hal yaitu attractiveness, trustworthi-

ness, dan expertise. 

 Attractiveness yaitu hal yang berhubungan 

dengan nilai sosial dari seseorang yang meli-

puti kepribadian, tambilan fisik dan memiliki 

kondisi yang sama dengan viewers. Trustwor-

thiness yaitu meliputi hal-hal yang berhubu-

ngan dengan kejujuran, integritas dan bagaima-

na seseorang dapat dipercayai. Sebagian besar 

dari trustworthinesss adalah bergantung kepa-

da selera atau kesukaan viewers terhadap sese-

orang influencer sehingga akan mempengaruhi 

tingkat kepercayaan seseorang. Expertise yaitu 

hal dinilai berdasarkan pada pengalaman, pe-

ngetahuan dan keahlian seseorang dalam mem-

buktikan keunggulan dan kekurangan dari se-

buah produk maupun memberikan informasi 

produk secara menyeluruh, jelas dan mudah di-

pahami.  

 

Variasi Produk 

Menurut Kotler & Keller (2016) variasi produk 

sebagai unit tersendiri dalam suatu merek atau 

lini produk yang membedakan berdasarkan 

ukuran, harga, penampilan atau suatu ciri lain. 

Variasi produk merupakan faktor penting da-

lam melakukan pengambilan keputusan pem-

belian. Dengan demikian, semakin banyak va-

riasi produk diharapkan dapat meningkatkan 

pembelian dan penjualan Perusahaan Menurut 

Kotler & Keller (2016) indikator untuk men-

gukur variasi produk ada beberapa macam se-

bagai berikut yaitu ukuran, harga, penampilan, 

dan ketersediaan produk. 

Ukuran didefinisikan sebagai bentuk, 

model dan struktur fisik dari suaru produk yang 

dilihat dengan nyata dan dapat diukur. Harga 

adalah jumlah uang yang mempunyai nilai tu-

kar untuk memperoleh keuntungan dari mem-

iliki atau menggunakan sebuah produk atau 

jasa. Penampilan adalah segala sesuatu yang 

ditampilkan oleh produk tersebut, tampilan 

merupakan daya tarik produk yang dilihat seca-

ra langsung oleh konsumen. tampilan dalam 

sebuah kemasan produk dapat dartikan sebagai 

sesuatu yang terlihat dengan mata dan bersifat 

menarik konsumen untuk melakukan keputu-

san pembelian terhadap produk tersebut. Tam-

pilan dalam kemasan produk memiliki desain, 

kesesuaian warna sehingga dapat menarik kon-

sumen untuk melakukan keputusan pembelian. 

Ketersediaan produk yaitu banyaknya ma-

cam barang yang tersedia didalam toko mem-

buat para konsumen semakin tertarik untuk 

melakukan keputusan pembelian dalam toko 

tersebut. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Konseptual Penelitian 

 

Pengembangan Hipotesis 

 Repurchase intention atau keputusan 

pembelian ulang dapat dipengaruhi oleh bebe-

rapa hal seperti kepuasan dan pengalaman pe-

langgan. Pelanggan yang merasa puas setelah 

melakukan pembelian cenderung akan mela-

kukan pembelian kembali pada merek atau pe-

rusahaan yang sama. Hasniati dkk. (2021) me-

nyimpulkan hasil penelitiannya bahwa terdapat 

hubungan positif antara kepuasan konsumen 

dengan keputusan pembelian ulang yang dima-

na konsumen merasa puasa terhadap produk 

yang dibelinya cenderung melanjutkan hubu-

ngannya dengan perusahaan yang bersangku-

tan ketimbang konsumen yang merasa tidak 

puas. 

H1: Pengalaman pelanggan berpengaruh sig-

nifikan terhadap keputusan pembelian ulang 

Pengalaman  

Pelanggan (X1) 

Variasi Produk 

(X3) 

Ulasan Pelanggan 

Secara Daring (X2) 

Keputusan  

Pembelian Ulang (Y) 

H1 

H3 

H2 
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 Ulasan pelanggan secara daring mem-

iliki peranan penting dalam membentuk dan 

mempengaruhi perilaku konsumen. ulasan pe-

langgan secara daring merupakan pernyataan 

positif atau negarif yang dilakukan konsumen 

terdahulu, konsumen yang akan membeli pro-

duk atau siapapun yang ingin berkomentar ter-

kait sebuah produk, akibatnya konsumen lebih 

mudah mencari perbadingan dengan produk 

sejenis yang dijual secara online. Cahyani dkk. 

(2019) dalam penelitiannya menunjukkan bah-

wa ulasan pelanggan secara daring berpenga-

ruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian ulang. 

H2: Ulasan Pelanggan secara daring berpenga-

ruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

ulang 

 

 Hal yang tidak kalah penting dalam me-

mutuskan keputusan pembelian ulang adalah 

variasi produk, konsumen juga mempertim-

bangkan variasi produk yang ditawarkan, pe-

rusahaan perlu mengembangkan variasi pro-

duknya seiring dengan perubahan kebutuhan 

dan keinginan konsumen yang senantiasa beru-

bah. Setiap konsumen mempunyai tingkat ke-

tertarikan yang cukup besar terhadap produk 

yang bervariatif, semakin lengkap variasi pro-

duk yang ditawarkan maka akan menarik kon-

sumen untuk melakukan keputusan pembelian 

ulang. Maharani (2021) menunjukkan bahwa 

variasi produk berpengaruh positif dan signif-

ikan terhadap keputusan pembelian ulang.  

H3: Variasi produk berpengaruh signifikan ter-

hadap keputusan pembelian ulang 

 

METODE 

 Jenis penelitian yang dilakukan adalah 

explanatory research (penelitian penjelasan). 

Pendekatan dalam penelitian ini adalah pende-

katan kuantitatif, karena penelitian ini disaji-

kan dengan angka-angka. Dalam penelitian ini 

data dikumpulkan dengan menggunakan kuesi-

oner dan dianalisis untuk mengetahui pengaruh 

masing-masing variabel yang dihitung meng-

gunakan software SPSS 25. Penelitian ini di-

laksanakan di Universitas Brawijaya di Kota 

Malang, Jawa Timur, Indonesia. Periode pene-

litian dilaksanakan bulan Desember 2021 hing-

ga Januari 2022. Teknik pengambilan sampel 

penelitian ini menggunakan teknik non-proba-

bility sampling mengacu pada teknik conven-

ience sampling. Convenience sampling adalah 

teknik penentuan sampel berdasarkan kebetu-

lan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan ber-

temu dengan peneliti dapat digunakan sebagai 

sampel, bila dipandang individu yang kebetu-

lan ditemui cocok sebagai sumber data (Sugi-

yono, 2017). Pertimbangan penggunaan con-

venience sampling disebabkan karena tidak 

terdapat data jumlah pengguna Traveloka di 

Universitas Brawijaya. Penelitian ini menetap-

kan kriteria yang dipilih menjadi responden 

yaitu yang sudah pernah melakukan transaksi 

minimal sebanyak satu kali menggunakan 

Traveloka. Populasi yang digunakan adalah 

pelanggan Traveloka di Universitas Brawijaya 

di Kota Malang yang jumlahnya tidak diketa-

hui secara pasti dan sudah pernah bertransaksi 

minimal 1 (satu) kali transaksi sukses, dan me-

lakukan transaksi sebagai pembeli. Pemillihan 

Universitas Brawijaya dikarenakan data dari 

Badan Statistik Kota Malang menyatakan jum-

lah mahasiswa Sarjana Universitas Brawijaya 

mencapai 50.359. Hal tersebut dapat menjadi 

peluang bagi para jasa online travel agency ter-

masuk juga Traveloka untuk dapat memaksi-

malkan penjualannya dengan melihat besarnya 

potensi mahasiswa yang mayoritas berasal dari 

luar Kota Malang dan sangat sering mengguna-

kan transportasi seperti Pesawat ataupun Ke-

reta Api untuk kembali ke daerah asalnya. Jum-

lah populasi dalam penelitian ini tidak diketa-

hui secara pasti. Penelitian ini menggunakan 

rumus Cochran sebagai perhitungan dalam 

menentukan jumlah sample. Berdasarkan per-

hitungan, diperoleh hasil minimal 68 sampel. 

Dari perhitungan tersebut, penelitian ini meng-

gunakan sampel 106 responden dikarenakan 

agar lebih mempresentasikan populasi. Metode 

pengumpulan data menggunakan kuesioner. 

Penyebaran kuesioner dilakukan menggunakan 

Google Form dengan cara memberi link tautan 

Google Form kepada para responden yang di-

tuju. Responden kemudian dapat mengisi me-

lalui perangkat yang dimiliki responden. Kue-

sioner yang dibagikan kepada para responden 

yaitu mereka yang sudah pernah melakukan 

transaksi minimal satu kali pada platform Trav-

eloka. Kuesioner dalam penelitian ini meng-

gunakan pendekatan skala likert. Dalam skala 

likert, variabel yang diukur dijabarkan menjadi 

indikator variabel. Kemudian indikator terse-

but dijadikan sebagai tolak ukur untuk menyu-

sun item-item instrument yang dapat berupa 

pertanyaan ataupun pernyataan. 
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HASIL DAN PEBAHASAN 

Deskripsi Jawaban Responden 

 Analisis deskriptif digunakan untuk me-

ngetahui penyebaran jawaban dari responden. 

Gambaran karakteristik jawaban responden 

terhadap variabel ditinjau dari hasil distribusi 

frekuensi dan nilai rata-rata. Pengkuran setiap 

item dari masing-masing variabel mengguna-

kan skala Likert dengan skor 1-5.  

 

Tabel 1. Deskirpsi Variabel  

Pengalaman Pelanggan 

 

Item SD Mean Keterangan 

X1.1 0,868 4,04 Setuju 

X1.2 0,910 4,04 Setuju 

X1.3 0,918 4,08 Setuju 

X1.4 0,918 4,12 Setuju 

X1.5 0,829 4,14 Setuju 

X1.6 0,962 4,13 Setuju 

X1.7 0,846 4,10 Setuju 

X1.8 0,918 4,08 Setuju 

X1.9 0,900 4,10 Setuju 

X1.10 0,874 4,09 Setuju 

X1.11 0,855 4,12 Setuju 

X1.12 0,880 4,13 Setuju 

X1.13 0,924 4,07 Setuju 

Rata-rata 4,10 Setuju 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 25, 2021 

 

 Berdasarkan tabel 1, diperoleh rata-rata 

skor 4,10 yang berarti Pengalaman Pelanggan 

dirasakan pelanggan Traveloka sudah baik. 

 

Tabel 2. Deskirpsi Variabel Ulasan  

Pelanggan Secara Daring 

 

Item SD Mean Keterangan 

X2.1 0,840 4,20 Setuju 

X2.2 0,869 4,25 Sangat Setuju 

X2.3 0,867 4,18 Setuju 

X2.4 0,850 4,23 Sangat Setuju 

X2.5 0,880 4,22 Sangat Setuju 

X2.6 0,856 4,15 Setuju 

Rata-rata 4,20 Setuju 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 25, 2021 

  

 Tabel 2 menunjukkan nilai rata-rata skor 

sebesar 4,20. Hal tersebut dapat disimpulkan 

bahwa pelanggan merasa ulasan pelanggan 

secara daring pada aplikasi Traveloka sudah 

baik. 

 

Tabel 3. Deskirpsi Variabel  

Variasi Produk 

 

Item SD Mean Keterangan 

X3.1 0,891 4,19 Setuju 

X3.2 0,848 4,16 Setuju 

X3.3 0,852 4,17 Setuju 

X3.4 0,862 4,20 Setuju 

X3.5 0,916 4,17 Setuju 

X3.6 0,877 4,28 Sangat Setuju 

X3.7 0,869 4,25 Sangat Setuju 

X3.8 0,833 4,25 Sangat Setuju 

Rata-rata 4,21 Sangat Setuju 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 25, 2021 

 

 Tabel 3 menunjukkan bahwa nilai rata-

rata skor 4,21. Hal tersebut dapat disimpulkan 

bahwa Traveloka memiliki variasi produk yang 

disukai oleh pelanggan. 

 

Tabel 4. Deskirpsi Variabel Keputusan 

Pembelian Ulang 

 

Item SD Mean Keterangan 

Y1.1 0,766 4,25 Sangat Setuju 

Y1.2 0,809 4,33 Sangat Setuju 

Y1.3 0,923 3,70 Setuju 

Y1.4 0,863 4,17 Setuju 

Y1.5 0,906 3,97 Setuju 

Y1.6 0,845 4,25 Sangat Setuju 

Y1.7 0,923 4,16 Setuju 

Y1.8 0,832 4,21 Sangat Setuju 

Y1.9 0,810 4,28 Sangat Setuju 

Rata-rata 4,15 Setuju 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 25, 2021 

 

 Tabel 4 menunjukkan bahwa nilai rata-

rata skor 4,15. Hal tersebut dapat disimpulkan 

bahwa yang berarti bahwa pelanggan merasa 

setuju dengan keputusan pembelian ulang ap-

likasi Traveloka. 
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Uji Validitas  

 Pengujian yang dilakukan untuk menilai 

seberapa baik instrumen yang dikembangkan 

dalam mengukur konsep tertentu yang akan 

diukur (Sekaran dan Bougie, 2016). Pengujian 

validitas menggunakan dasar jika nilai r-hitung 

> r-tabel pada signifikansi 5% maka dapat di-

katakan valid. 

 

Tabel 5. Hasil Uji Validitas 

 

Variabel Item r-tabel Kesimpulan 

Pengalaman 

Pelanggan 

(X1) 

X1.1 0,847 Valid 

X1.2 0,862 Valid 

X1.3 0,872 Valid 

X1.4 0,880 Valid 

X1.5 0,854 Valid 

X1.6 0,902 Valid 

X1.7 0,860 Valid 

X1.8 0,867 Valid 

X1.9 0,878 Valid 

X1.10 0,865 Valid 

X1.11 0,865 Valid 

X1.12 0,876 Valid 

X1.13 0,880 Valid 

Ulasan 

Pelanggan 

secara Daring 

(X2) 

X2.1 0,893 Valid 

X2.2 0,927 Valid 

X2.3 0,916 Valid 

X2.4 0,919 Valid 

X2.5 0,914 Valid 

X2.6 0,897 Valid 

Variasi 

Produk 

(X3) 

X3.1 0,906 Valid 

X3.2 0,883 Valid 

X3.3 0,884 Valid 

X3.4 0,906 Valid 

X3.5 0,913 Valid 

X3.6 0,942 Valid 

X3.7 0,926 Valid 

X3.8 0,908 Valid 

Keputusan 

Pembelian 

Ulang 

(Y) 

Y1.1 0,909 Valid 

Y1.2 0,952 Valid 

Y1.3 0,875 Valid 

Y1.4 0,888 Valid 

Y1.5 0,870 Valid 

Y1.6 0,916 Valid 

Y1.7 0,903 Valid 

Y1.8 0,899 Valid 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 25, 2021 

 Dari tabel diatas dapat dijelaskan bahwa 

seluruh nilai r-hitung lebih besar dari pada nilai 

r-tabel 0,190 dengan taraf 5% maka butir in-

strumen dinyatakan valid. Hal itu menunjuk-

kan bahwa instrumen yang digunakan sudah te-

pat dalam mengukur variabel penelitian. 

 

Uji Reliabilitas 

 Uji Reliabilitas ditujukan untuk menge-

tahui apakah tidak terdapat bias (bebas kesala-

han) dan memastikan pengukuran yang konsis-

ten sepanjang waktu pada berbagai item dalam 

instrumen (Sekaran dan Bougie, 2016). Selain 

itu Ghozali (2018) menyatakan bahwa pen-

gujian reliabilitas menggunakan dasar apabila 

Cronbach’s Alpha dapat diterima jika nilainya 

lebih besar dari pada 0,6. Berikut adalah hasil 

uji reliabilitas masing-masing variabel. 

 

Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas 

 

Variabel 
Cronbach 

Alpha 
Keterangan 

Pengalaman 

Pelanggan 
0,973 Reliabel 

Ulasan Pelanggan 

secara Daring 
0,959 Reliabel 

Variasi Produk 0,970 Reliabel 

Keputusan 

Pembelian Ulang 
0,972 Reliabel 

Sumber: Pengolahan Data Primer SPSS 26, 2022 

 

 Hasil uji reliabilitas pada tabel 6 menun-

jukkan bahwa nilai dari Cronbach’s Alpha 

semua variable lebih besar dari 0,6. Oleh ka-

rena itu dapat disimpulkan bahwa variabel Pen-

galaman Pelanggan (X1), Ulasan Pelanggan 

secara Daring (X2), Variasi Produk (X3), dan 

keputusan pembelian ulang (Y) dapat dinya-

takan reliabel. 

 

Analisis Regresi Linier Berganda 

 Analisis regresi linear berganda dilaku-

kan untuk mengetahui arah dan seberapa besar 

pengaruh variabel independen terhadap varia-

bel dependen (Ghozali, 2018). Uji regresi linier 

berganda dilakukan antara variabel Pengala-

man Pelanggan (X1), Ulasan Pelanggan secara 

Daring (X2) dan Variasi Produk (X3) terhadap 

keputusan pembelian ulang (Y). Berikut adalah 

hasil analisis regresi linier berganda. 
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Tabel 7. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

 

Variabel B t Sig Keterangan 

Pengalaman Pelanggan (X1) 0,417 3,395 0,006 Signifikan 

Ulasan Pelanggan secara Daring (X2) 0,669 6,714 0,000 Signiifkan 

Variasi Produk (X3) 0,591 7,959 0,000 Signifikan 

Sumber: Pengolahan Data SPSS 25, 2021 

 

 Tabel 7 menunjukkan bahwa nilai t-hi-

tung 3,395 > t-tabel 1,983 atau nilai Sig 0,006 

< 0,05 maka disimpulkan terdapat pengaruh 

positif dan signifikan antara Pengalaman Pe-

langgan (X1) terhadap Keputusan Pembelian 

(Y). Tabel 7 menunjukkan bahwa nilai t-hitung 

6,714 > t-tabel 1,983 atau nilai Sig 0,000 < 0,05 

maka disimpulkan terdapat pengaruh positif 

dan signifikan antara Ulasan Pelanggan secara 

Daring (X2) terhadap Keputusan Pembelian 

(Y). Tabel 7 menunjukkan bahwa nilai t-hitung 

7,959 > t-tabel 1,983 atau nilai Sig 0,000 < 0,05 

maka disimpulkan terdapat pengaruh positif 

dan signifikan antara Variasi Produk (X3) ter-

hadap Keputusan Pembelian (Y). 

  

Pengujian Hipotesis 

 Uji hipotesis penelitian ini mengguna-

kan uji koefisien determinasi. Uji koefisien de-

terminasi merupakan uji yang digunakan untuk 

melihat adanya hubungan yang sempurna atau 

tidak dan mengukur seberapa jauh kemampuan 

sebuah model yang menerangkan variasi vari-

abel dependen. Nilai koefisien determinasi 

adalah antara 0-1. Selanjutnya nilai R² yang 

kecil berarti kemampuan variabel independen 

dalam menjelaskan variasi variabel dependent 

amat terbatas. Nilai yang mendekati 1 berarti 

variabel independen memberikan hampir se-

mua informasi yang dibutuhkan untuk mem-

prediksi variasi dependent (Ghozali, 2018). 

 

Tabel 8. Hasil Koefisien Determinasi Uji Koefisien Determinasi 
 

Model Summaryb 

   

 

 

R 

Square 

 

 

 

Adjusted 

R Square 

 

 

 

Std. Error of 

the Estimate 

Change Statistics Durbin- 

Watson 
 

 

Model 

 

 

R 

R Square 

Change 

 

 

F Change 

 

 

df1 

 

 

df2 

Sig. F 

Change 

1 .884a .867 .866 1.27727 .867 1009.894 3 102 .000 1.980 

a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 

b. Dependent Variable: Y 

Sumber: Pengolahan Data Menggunakan SPSS 25, 2021 

 

 Tabel 8 menunjukkan bahwa nilai koefi-

sien determinasi (R2) sebesar 0,867. Hal terse-

but dapat disimpulkan bahwa Pengalaman 

Pelanggan (X1), Ulasan Pelanggan secara Dar-

ing (X2), dan Variasi Produk (X3) memberikan 

pengaruh terhadap Keputusan Pembelian U-

lang (Y) sebesar 86,7%. Sedangkan sisanya se-

besar 13,3% dipengaruhi oleh variabel-varia-

bel lain. 

 

Uji F 

 Uji F menunjukan apakah variabel inde-

penden atau bebas mempunyai pengaruh ter-

hadap variabel dependen atau terikat. Cara un-

tuk dapat mengetahui dari uji Simultan adalah 

dengan melihat nilai F-hitung, jika nilai F-hi-

tung lebih besar dari F-tabel dan memiliki nilai 

signifikan kurang dari atau lebih kecil dari 

0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel 

independen secara bersama-sama (simultan) 

berpengaruh terhadap variabel dependen dan 

jika nilai F-hitung lebih kecil dari F-tabel dan 

memiliki nilai signifikansi lebih besar dari 

0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel 

independen tidak memilik pengaruh terhadap 

variabel dependen. 
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Tabel 9. Hasil Uji F 
 

ANOVAa 

Model  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 4942.689 3 1647.563 19.894 .000b 

Residual 166.405 102 1.631   

Total 5109.094 105    

a. Dependent Variable: Y 

b. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 

Sumber: Pengolahan Data Menggunakan SPSS 25, 2021 

 

 

 Berdasarkan Tabel 9, diketahui nilai 

Fhitung sebesar 19,894 > Ftabel 2,693, maka 

dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh 

positif dan signifikan secara simultan (ber-

sama-sama) antara Pengalaman Pelanggan 

(X1), ulasan pelanggan secara daring (X2) dan 

variasi produk (X3) terhadap keputusan pem-

belian ulang (Y). 

 

Uji t 

 Uji t adalah uji yang digunakan untuk 

melihat seberapa pengaruh satu variabel bebas 

secara individual menerangkan variasi variabel 

terikat. Uji td ilakukan dengan melihat nilai 

jika nilai t-hitung lebih kecil dari t-tabel dan 

memiliki signifikan > 0,05, maka H0 diterima 

dan H1 ditolak dan jika nilai t-hitung lebih be-

sar dari t-tabel dan memiliki signifikan < 0,05, 

maka H0 ditolak dan H1 diterima. Uji t ber-

tujuan untuk menguji pengaruh antar variabel 

bebas terhadap variabel terikat. Adapun krite-

ria pengambilan keputusan sebagai Jika t-hi-

tung < t-tabel atau nilai Sig > 0,05, maka disim-

pulkan tidak berpengaruh signifkan. Jika nilai 

t-hitung > t-tabel atau nilai Sig < 0,05 maka 

disimpulkan berpengaruh signifikan. 

 

Tabel 10. Hasil Uji T 
 

Coefficientsa 

 

 

Unstandardized   Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

 

 

t 

 

 

 

Sig. 

 

 

 

Correlations 

 

 

Collinearity 

 Statistics 

 

Model 

 

B 

Std. Error  

Beta 

  Zero- order partial  

Part 

Toleranc e  

VIF 

1 (Constant) 1.47

3 

.976  1.509 .134      

X1 .417 .012 .225 3.395 .006 .089 .137 .025 .796 1.004 

X2 .669 .100 .453 6.714 .000 .973 .554 .120 .770 4.272 

X3 .591 .074 .537 7.959 .000 .976 .619 .142 .770 4.268 

   a. Dependent Variable: Y 

Sumber: Pengolahan Data Menggunakan SPSS 25, 2021 

 

 Tabel 10 menunjukkan bahwa nilai t-hi-

tung 3,395 lebih besar dari pada t-tabel 1,983 

atau nilai Sig 0,006 lebih kecil dari pada 0,05. 

Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa 

terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 

Pengalaman Pelanggan terhadap Keputusan 

Pembelian Ulang. Tabel 10 telah menunjukkan 

bahwa nilai t-hitung 6,714 lebih besar dari pada 

t-tabel 1,983 atau nilai Sig 0,000 lebih kecil 

dari pada 0,05. Hasil tersebut dapat disimpul-

kan bahwa terdapat pengaruh positif dan sig-

nifikan antara Ulasan Pelanggan secara Daring 
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terhadap Keputusan Pembelian Ulang. Tabel 

10 menunjukkan bahwa nilai t-hitung 7,959 > 

t-tabel 1,983 atau nilai Sig 0,000 < 0,05. Dari 

hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa ter-

dapat pengaruh positif dan signifikan antara 

Variasi Produk terhadap Keputusan Pembelian 

Ulang. 

 

Pembahasan 

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

Pengalaman Pelanggan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Hal itu menunjukkan bahwa semakin baik Pen-

galaman Pelanggan yang dirasakan pelanggan 

akan meningkatkan keputusan pembelian pada 

aplikasi Traveloka. Berdasarkan analisis des-

kriptif, diketahui bahwa pengalaman yang di-

rasakan orang lain menghasilkan nilai jawaban 

tertinggi. Hal itu menunjukkan bahwa penga-

matan terhadap pengalaman yang dirasakan 

orang lain menjadi pertimbangan utama bagi 

pelanggan sebelum melakukan pembelian pada 

aplikasi Traveloka. Pengalaman yang dirasa-

kan orang lain menjadi pertimbangan penting 

karena pelanggan melakukan transaksi secara 

online dimana seluruh aktivitas mulai dari re-

view harga hingga penggunaan aplikasi dilaku-

kan secara mandiri sehingga pelanggan mem-

butuhkan referensi dari orang yang sudah me-

lakukan pembelian untuk mengetahui apakah 

orang lain tersebut merasa puas atau tidak. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Dabrynin & 

Zhang (2019) bahwa Pengalaman Pelanggan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. Hasil penelitian menun-

jukkan bahwa ulasan pelanggan secara daring 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. Hal itu menunjukkan 

bahwa semakin baik ulasan pelanggan secara 

daring pada aplikasi Traveloka akan mening-

katkan Keputusan Pembelian secara signfikan. 

Berdasarkan analisis deskriptif, diketahui bah-

wa konten review oleh reviewer mendapatkan 

nilai jawaban tertinggi. Oleh karena itu, pe-

langgan akan melihat rating dari masing-mas-

ing agency sebelum memutuskan untuk mela-

kukan pembelian. Selain itu, pelanggan juga 

dapat melihat kolom komentar untuk mengeta-

hui kinerja dari agency yang akan dipilih pada 

Traveloka sehingga semakin baik rating dan 

komentar yang diberikan akan meningkatkan 

keputusan pembelian. Berdasarkan deskripsi 

responden, diketahui mayoritas responden me-

miliki uang saku per bulan >Rp 2.500.000 se-

hingga pelanggan ingin mendapatkan agency 

yang terbaik dan menginginkan pelayanan 

yang terbaik. Oleh karena itu, Ulasan pelang-

gan secara daring menjadi pertimbangan pent-

ing sebelum pelanggan melakukan pembelian 

pada Traveloka. Hasil penelitian ini sejalan 

dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Sari & Mitaftrotin (2020) bahwa ulasan 

pelanggan secara daring berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Variasi 

Produk berpengaruh positif dan signifikan ter-

hadap Keputusan Pembelian. Hal itu menun-

jukkan bahwa semakin baik variasi produk 

yang dimiliki Traveloka akan meningkatkan 

keputusan pembelian pelanggan. Berdasarkan 

analisis deskriptif, diketahui bahwa user inter-

face yang memudahkan konsumen menghasil-

kan nilai jawaban tertinggi. Hal itu menjadi 

penting karena Traveloka menawarkan ban-

yak variasi produk sehingga kemudahan dalam 

mengakses berbagai produk akan menciptakan 

pengalaman baik di mata pelanggan dan me-

mudahkan pelanggan dalam melakukan pem-

belian. Berdasarkan deskripsi responden, dike-

tahui mayoritas responden responden melaku-

kan pembelian sebanyak 3 – 4 Kali dalam 1 Ta-

hun. Hal itu mengindikasikan bahwa pelang-

gan sudah sering melakukan pembelian pada 

Traveloka. Oleh karena itu variasi produk yang 

dimiliki akan tetap menjaga ketertarikan kon-

sumen terhadap Traveloka dan tidak berpindah 

pada kompetitornya. Hasil penelitian ini se-

jalan dengan penelitian sebelumnya yang dil-

akukan oleh Finthariasari dkk. (2020) bahwa 

Variasi Produk berpengaruh positif dan signif-

ikan terhadap Keputusan Pembelian. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

pengalaman pelanggan dapat mendorong terja-

dinya keputusan pembelian ulang. Hal tersebut 

ditunjukan bahwa semakin baik pengalaman 

pelanggan yang dirasakan dan pengalaman pe-

langgan yang dirasakan orang lain akan me-

ningkatkan keputusan pembelian ulang pada 

aplikasi Traveloka. Hasil penelitian ini juga te-

lah menunjukan bahwa ulasan pelanggan seca-

ra daring dapat mendorong terjadinya keputu-

san pembelian ulang. Hal ini ditunjukan bahwa 
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semakin baik review oleh reviewer akan 

meningkatkan keputusan pambelian ulang 

pada aplikasi Traveloka. Hasil penelitian juga 

telah menunjukan bahwa variasi produk dapat 

mendorong terjadinya keputusan pembelian. 

Hal ini ditunjukan bahwa semakin baik variasi 

produk yang ditawarkan dan user interface 

yang memudahkan konsumen akan meningkat-

kan meningkatkan keputusan pembelian ulang 

pada aplikasi Traveloka. 

 

Saran 

 Peneliti menyadari masih terdapat ban-

yak keterbatasan dan kekeliruan yang ada da-

lam pengerjaan penelitian ini. Hasil penelitian 

ini diharapkan dapat bermanfaat khususnya ba-

gi pengembangan ilmu ekonomi dan bisnis se-

bagai sumber bacaan atau dijadikan refrensi 

yang dapat memberikan informasi teoritis dan 

empiris pada pihak-pihak yang akan melaku-

kan penelitian lebih lanjut mengenai pengala-

man pelanggan, ulasan pelanggan secara dar-

ing, variasi produk dan keputusan pembelian 

ulang. Jawaban responden pada variabel peng-

galaman pelanggan yang mendapatkan point 

rata-rata paling rendah adalah “saya merasakan 

kemudahan saat mengakses Traveloka” dan 

“saya merasakan kemudahan saat melakukan 

transaksi di Traveloka”, berdasarkan hal terse-

but Traveloka disarankan untuk terus mening-

katkan kemudahan pelanggan dalam mengak-

ses maupun transaksi, misalnya memberikan 

guide berupa tutorial singkat pada tiap-tiap 

produk yang dimiliki untuk memudahkan kon-

sumen dalam mempelajari Traveloka dari mu-

lai memilih produk hingga melakukan transak-

si dan menambahkan waktu saat pembayaran 

dengan lebih lama sehingga pelanggan tidak 

melakukan pembayaran secara terburu-buru. 

Jawaban responden pada variabel ulasan pe-

langgan secara daring yang mendapatkan point 

rata-rata paling rendah adalah “Saya merasa 

percaya karena reviewer berhasil meyakinkan 

saya denga pembuktian vitur produk yang di-

miliki Traveloka”, berdasarkan hal tersebut 

Traveloka disarankan untuk terus meningkat-

kan pembuktian kinerja menggunakan celebri-

ty ataupun influencer untuk membuktikan 

bahwa  kinerja fitur-fitur di aplikasi Traveloka 

hal tersebut diharapkan dapat meningkatkan 

kepercayaan dan reputasi Traveloka. Jawaban 

responden pada variabel variasi produk yang 

mendapatkan point rata-rata paling rendah ada-

lah “Traveloka berhasil bersaing harga dengan 

kompetitornya”, berdasarkan hal tersebut Tra-

veloka disarankan lebih sering memberikan 

promo agar pelanggan lebih tertarik dikarena-

kan harga yang lebih murah dibandingkan 

kompetitor sehingga membuat pelanggan tidak 

beralih ke kompetitor. Jawaban responden pa-

da variabel keputusan pembelian ulang yang 

mendapatkan point rata-rata paling rendah ada-

lah “Traveloka memiliki banyak fitur yang di-

tawarkan”, berdasarkan hal tersebut Traveloka 

disarankan untuk lebih berinovasi dalam mena-

warkan fitur yang lebih dirasakan oleh pelang-

gan agar pelanggan tertarik untuk tetap meng-

gunakan aplikasi Traveloka. 
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