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Abstrak 

Dalam beberapa tahun terakhir, penggunaan platform pemesanan perjalanan online di Indonesia mengalami 
pertumbuhan yang sangat pesat seiring dengan meningkatnya adopsi dari e-commerce. Indonesia menjadi negara 
dengan tingkat adopsi e-commerce tertinggi di dunia. Salah satu implementasi pengadopsian e- commerce adalah 
Agoda sebagai platform digitalisasi perjalanan. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh inovasi terhadap niat pembelian ulang pada aplikasi 
Agoda, dengan pengalaman pelanggan sebagai variabel mediasi. Dalam era digital, inovasi menjadi salah satu faktor 
kunci dalam meningkatkan pengalaman pengguna dan loyalitas pelanggan di sektor e- commerce, khususnya pada 
platform perjalanan online seperti Agoda. Dengan meningkatnya persaingan di industri e-commerce, khususnya 
dalam layanan pemesanan perjalanan, memahami peran inovasi digital dalam membentuk perilaku pelanggan menjadi 
krusial. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode Partial Least Squares Structural Equation 
Modeling (PLS-SEM). Data ini dikumpulkan melalui survei yang memperoleh 385 responden terhadap pengguna 
Agoda di Indonesia menggunakan teknik non-probability sampling. untuk mengevaluasi hubungan antara variabel-
variabel penelitian. Pengolahan data menunjukkan bahwa inovasi berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 
pengalaman pelanggan dan pada akhirnya juga mempengaruhi niat pembelian ulang pengguna aplikasi Agoda. 

Hasil uji outer model dan inner model, validitas konstruk, reliabilitas serta pengujian hipotesis yang seluruh 
hasilnya mendukung model konseptual yang telah diusulkan dan semua hipotesis diterima, sehingga dapat 
memberikan saran yang mencakup perlunya pengembangan inovasi yang lebih personal dan konsisten serta 
peningkatan fitur digital berdasarkan masukan pengguna untuk lebih memperkuat pengalaman pelanggan secara 
berkelanjutan 

Penelitian ini berkontribusi dalam memperluas literatur terkait inovasi, pengalaman pelanggan, dan niat 
pembelian ulang terutama pada konteks platform digital perjalanan. Implikasi praktisnya berguna bagi manajemen 
Agoda dan perusahaan serupa untuk merancang strategi pemasaran digital yang lebih efektif. 
 
Kata Kunci: inovasi, niat pembelian ulang, pengalaman pelanggan, E-commerce, PLS-SEM, Agoda. 

Abstract 
In recent years, the use of online travel booking platforms in Indonesia has experienced rapid 

growth, in line with the increasing adoption of e-commerce. Indonesia has become the country with the 
highest e-commerce adoption rate in the world. Agoda serves as one of the implementations of e-commerce 
adoption through its role as a digital travel platform. 

This study aims to analyze the effect of innovation on repurchase intention in the Agoda application, 
with customer experience as a mediating variable. In the digital era, innovation has become one of the key 
factors in enhancing user experience and customer loyalty I. the e-commerce sector, particularly on online 
travel platforms such as Agoda. With growing competition in the e-commerce industry, especially in travel 
booking services, understanding the role of digital innovation in shaping customer behavior has become 
crucial. 

The study uses a quantitative approach with the Partial Least Squares Structural Equation Modelling 
(PLS-SEM) method. Data were collected through a survey of 385 Agoda users in Indonesia using a non-
probability sampling technique to evaluate the relationships between the research variables. Data 
Processing shows that innovation has a positive and significant influence on customer experience, and 
ultimately also affects users’ repurchase intention on the Agoda application. 

The results of the outer and inner model testing, construct validity, reliability, and hypothesis testing 
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all support the proposed conceptual model, with all hypotheses being accepted. Based on these findings, the 
study suggests the need for more personalized and consistent innovation development, as well as 
enhancements to digital features based on user feedback to strengthen customer experience in a sustainable 
manner. 

This research contributes to expanding the literature related to innovation, customer experience, and 
repurchase intention, especially in the context of digital travel platforms. Its practical implications are 
valuable for Agoda’s management and similar companies in designing more effective digital marketing 
strategies. 
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I. PENDAHULUAN 
Agoda adalah sebuah platform perjalanan digital yang berkantor pusat di Singapura. Agoda berkembang pesat 

di Asia dan diakuisisi pada tahun 2007 oleh Priceline Group, akuisisi ini merupakan akuisisi internasional yang ketiga 
dengan penjualan kamar hotel online terbesar. Agoda mempekerjakan lebih dari 7.100 karyawan yang tersebar di 27 
negara, dengan fokus utama pada pemanfaatan teknologi canggih untuk menyederhanakan setiap proses transaksi. 
Platform ini memberikan kemudahan bagi siapa saja untuk menjelajahi dunia dengan biaya lebih terjangkau melalui 
penawaran menarik di jaringan global yang mencakup 4,7 juta hotel dan akomodasi liburan, serta layanan tambahan 
seperti pemesanan tiket pesawat, aktivitas, dan lainnya. 

II. TINJAUAN LITERATUR 

 
2.1.1 Manajemen Pemasaran 

Indrajaya (2024) mengatakan bahwa manajemen pemasaran adalah kegiatan yang dilakukan untuk melakukan 
suatu tindakan, perencanaan, pengawasan yang terhadap identifikasi produk maupun jasa kepada individu-individu 
agar dapat dikenal secara luas. Berdasarkan Hapsara et al., (2023) bahwa pemasaran telah memainkan peran penting 
dalam keberhasilan dalam suatu organisasi, karena hasil penjualan sangat dipengaruhi oleh seberapa efektif fungsi 
pemasaran tersebut. 
2.1.1.2 Consumer Behaviour 

Menurut Kotler (2021), perilaku konsumen merupakan suatu konsep yang menggambarkan proses yang 
dilakukan oleh individu, kelompok, maupun organisasi dalam memilih, membeli, menggunakan, serta membuang 
produk berupa barang, jasa, atau gagasan sebagai upaya untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Sementara 
itu, Solomon (2024) menyatakan bahwa consumer behaviour merupakan gabungan dari beberapa aspek yang 
kompleks seperti psikologis, sosial, serta budaya yang dapat berpengaruh terhadap bagaimana konsumen berinteraksi 
dengan pasar. Untuk memahami Consumer Behaviour lebih mendalam, perlu ditinjau motivasi konsumen, yang 
berawal dari pemahaman mengenai kebutuhan- kebutuhan yang ingin mereka penuhi perilakunya. 

2.1.2 Innovation 
Menurut Muntaha dan Amin (2023) inovasi adalah praktik, ide atau barang yang dianggap baru oleh individu 

atau kelompok masyarakat. Menurut Pujadas et al., (2024) pengembangan produk, layanan atau ide baru melalui 
platform dan teknologi digital disebut dengan inovasi. Wu et al., (2021) menyatakan bahwa proses dan pendekatan 
yang digunakan oleh perusahaan- perusahaan untuk membuat layanan baru dalam meningkatkan yang sudah ada 
disebut inovasi, hal ini berlaku untuk agen perjalanan online (OTA). 

2.1.3 Repurchase Intention 

Menurut Hasniati et al., (2021;17) Repurchase intention merupakan kecenderungan konsumen dalam 
mengulang pembelian atau hal yang dibutuhkannya melalui platform e-commerce, bercerita baik serta 
merekomendasikan orang lain untuk melakukan pembelian produk melalui platform e-commerce tersebut.Menurut 
Nofiyanti dan Gunarso (2021) Repurchase intention memiliki peran krusial dalam meningkatnya aktivitas belanja 
online. Ketika aktivitas secara online meningkat dengan pesat, kemungkinan besar dapat meningkatkan niat untuk 
bertransaksi secara online. Repurchase intention dapat menjadi metode yang efisien bagi perusahaan untuk menjaga 
kesetiaan Pelanggan alih-alih mencari pasar baru yang membutuhkan dana lebih besar. 

2.1.3 Customer Experience 
Menurut Bruce Temkin (2018;3) apabila ingin memahami pengalaman pelanggan terkait hukumnya, maka 

harus membuat pengalaman pelanggan yang luar biasa, hal ini termasuk prinsip dasar tentang perusahaan 
memperlakukan pelanggan. Berdasarkan Kotler et al., (2021;115 ) pada dasarnya customer experience telah 
berkembang menjadi metode baru yang berguna bagi bisnis untuk menghasilkan dan memberikan lebih banyak nilai 



kepada pelanggan mereka. Menurut Hasniati et al., (2021) Tingkat kekecewaan pada tradisional shop lebih rendah 
daripada tingkat kekecewaan bertransaksi pada pelanggan online shop. Berdasarkan hal tersebut, pelanggan online 
shop akan sangat bergantung pada pengalaman yang telah dialami, melalui hal itulah pelanggan dapat mengevaluasi 
pengalaman yang terjadi saat bertransaksi pada aplikasi atau toko online tersebut. Pelanggan yang memiliki 
pengalaman buruk atau kecewa setelah melakukan transaksi akan mempertimbangkan pembeliannya pada toko online 
tersebut. 

 

2.2 Kerangka Pemikiran 

Peneliti mereplikasi kerangka pemikiran yang digunakan oleh Amoako et al., (2021) dalam studi berjudul 
Innovation and Repurchase Intentions in Hotels: The Mediating Effect of Customer Experience studi ini mengadopsi 
Traditional Macro-Model of Customer Satisfaction oleh Woodruff dan Gardial (1996). 

 
Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 

 
2.3 Hipotesis Penelitian 

Menurut Trisliatanto (2020;153-155) hipotesis dapat diartikan sebagai pernyataan berupa dugaan yang terdiri 
dari dua variabel atau lebih. Hipotesis pada penelitian digunakan untuk menilai suatu kelayakan dari beberapa kriteria 
atau ciri yang dapat dijadikan acuan penilaian. 
H1: Inovasi yang dilakukan secara daring berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensi pembelian ulang. 
H2: Inovasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap pengalaman pelanggan. 
H3: Pengalaman pelanggan memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap niat untuk membeli kembali. 
H4: Pengalaman pelanggan berperan sebagai mediator dalam hubungan antara inovasi dan intensi pembelian ulang. 

 
 

III. METODE PENELITIAN 

Sahir (2021) menyampaikan bahwa analisis ini ingin dilihat hubungan variable untuk membuat suatu 
Kesimpulan dari tiap variable ke seluruh populasi yang cakupannya sangat besar. Terdapat tanggapan yang diberikan 
oleh 385 responden. Sebanyak 13 pernyataan pada riset ini memakai skala likert, dengan rentang nilai 1 hingga 5, 
mencerminkan tingkat persetujuan dari sangat baik tidak setuju dampai sangat setuju. Hasil jawaban tersebut 
kemudian akan tampilkan berdasarkan pengelompokkan variable penelitian.Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 
mengalisis pengaruh innovation terhadap repurchase intention pada customer experience. Proses pengajuan outer 
model bertujuan untuk mengkaji validitas serta memperkirakan reliabilitas dari indicator dan konstruk (Mushon, 
2022). 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

 
 Outer Model 



 
 

4.1  Uji Validitas Konvergen 
 

Tabel 4.5 Nilai Uji Validitas Konvergen (Outer Loadings) 
Variabel Item Pertanyaan Outer Loading 

X (Innovation) 

X1.1 0.887 
X1.2 0.884 
X1.3 0.895 
X1.4 0.891 

Y (Repurchase Intention) 

X2.1 0.878 
X2.2 0.892 
X2.3 0.915 
X2.4 0.881 

Z (Costumer Experience) 

Y.1 0.908 
Y.2 0.913 
Y.3 0.917 
Y.4 0.896 

Sumber: Olahan Penulis (2025) 
 

Berdasarkan hasil outer loading, semua indikator untuk setiap konstruk menunjukkan nilai lebih dari 0,7, yang 
berarti indikator-indikator tersebut valid dalam mengukur konstruk yang dimaksud. Untuk konstruk Innovation (X), 
indikator-indikator seperti X1.1, X1.2, X1.3, dan X1.4 memiliki nilai outer loading di atas 0,7, yang menunjukkan 
bahwa konstruk ini valid. Hal yang sama berlaku untuk konstruk Repurchase Intention (Y), di mana semua indikator 
(X2.1, X2.2, X2.3, dan X2.4) juga memiliki nilai outer loading lebih dari 0,7. Untuk konstruk Customer Experience 
(Z), indikator-indikator seperti Y.1, Y.2, Y.3, dan Y.4 juga menunjukkan nilai yang lebih besar dari 0,7. Secara 
keseluruhan, semua konstruk dalam penelitian ini memiliki validitas yang baik, karena indikator-indikatornya dapat 
diandalkan untuk mengukur konstruk yang dimaksud. 

4.2	 Discriminant	Validity	
Menurut Hair et al., (2021), validitas diskriminan digunakan untuk menilai perbedaan anatara satu kontruk 

dengan konstruk lainnya. Hasil uji validitas diskriminan dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 
 

Tabel 4.6 Validitas Diskriminan 
Item Pertanyaan X(Innovation) Y (Repurchase 

Intention) 
Z (Costumer Experience) 

X1.1 0.887 0.595 0.680 
X1.2 0.884 0.568 0.669 
X1.3 0.895 0.587 0.630 
X1.4 0.891 0.530 0.602 
X2.1 0.547 0.878 0.603 
X2.2 0.581 0.892 0.597 
X2.3 0.577 0.915 0.624 
X2.4 0.584 0.881 0.565 
Y.1 0.665 0.619 0.908 
Y.2 0.637 0.608 0.913 
Y.3 0.690 0.600 0.917 
Y.4 0.648 0.608 0.896 

Sumber: Olahan Penulis (2025) 
 

Berdasarkan hasil Uji Validitas Diskriminan (Cross Loading), setiap indikator memiliki korelasi yang lebih 
tinggi dengan konstruk yang diukur dibandingkan dengan konstruk lainnya. Misalnya, indikator X1.1 lebih berkorelasi 
dengan konstruk Innovation (X) (nilai 0.887) dibandingkan dengan konstruk Repurchase Intention (Y) (nilai 0.595) 
atau Customer Experience (Z) (nilai 0.680). Hal yang sama berlaku untuk indikator lainnya, seperti X2.1 yang lebih 
berkorelasi dengan Repurchase Intention (Y) (nilai 0.878) daripada dengan Innovation (X) (nilai 0.547) atau Customer 
Experience (Z) (nilai 0.603). Begitu juga dengan indikator Y.1 yang lebih berkorelasi dengan Customer Experience 
(Z) (nilai 0.908) daripada dengan konstruk lainnya. Ini menunjukkan bahwa semua indikator valid secara diskriminan, 
karena masing-masing lebih terkait dengan konstruk yang relevan. 



4.4.3	 Uji	Fornell	Larcker	
 

Tabel 4.7  Uji Fornell Larcker 
Variabel X (Innovation) Y (Repurchase 

Intention) 
Z (Costumer 
Experience) 

X (Innovation) 0.889 
  

Y (Repurchase Intention) 0.642 0.892 
 

Z (Costumer Experience) 0.727 0.670 0.908 
Sumber: Olahan Penulis (2025) 

 
Berdasarkan hasil Uji Fornell-Larcker, setiap konstruk menunjukkan validitas diskriminan yang baik. Akar 

kuadrat AVE untuk Innovation (X) adalah 0.889, yang lebih besar dari korelasinya dengan Repurchase Intention (Y) 
(0.642) dan Customer Experience (Z) (0.727). Begitu juga dengan Repurchase Intention (Y) yang memiliki akar 
kuadrat AVE 0.892, lebih besar dari korelasinya dengan Innovation (X) (0.642) dan Customer Experience (Z) (0.670). 
Serta Customer Experience (Z) dengan akar kuadrat AVE 0.908, yang lebih besar dari korelasinya dengan Innovation 
(X) (0.727) dan Repurchase Intention (Y) (0.670). Ini menunjukkan bahwa semua konstruk valid secara diskriminan. 

 
4.4.4	Uji	HTMT	

Tabel 4.8 Uji HTMT 
 
 
 
 
 
 

Sumber: Olahan Penulis (2025) 
 

Berdasarkan hasil Uji HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio), semua nilai HTMT antara konstruk yang 
berbeda lebih kecil dari 0,85, yang menunjukkan bahwa konstruk-konstruk tersebut cukup berbeda dan tidak tumpang 
tindih. Misalnya, nilai HTMT antara Innovation (X) dan Repurchase Intention (Y) adalah 0.702, antara Innovation 
(X) dan Customer Experience (Z) adalah 0.788, serta antara Repurchase Intention (Y) dan Customer Experience (Z) 
adalah 0.727. Karena semua nilai HTMT ini lebih kecil dari 0,85, dapat disimpulkan bahwa konstruk-konstruk tersebut 
memiliki validitas diskriminan yang baik dan tidak saling tumpang tindih. 

 
4.4.5	Uji	Reliabilitas	

 
Tabel 4.9 Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach's alpha Composite reliability 
(rho_a) 

Composite reliability 
(rho_c) 

X (Innovation) 0.912 0.913 0.938 
Y (Repurchase 

Intention) 
0.914 0.915 0.939 

Z (Costumer 
Experience) 

0.929 0.930 0.950 

Sumber: Olahan Penulis (2025) 
 

Berdasarkan hasil uji, nilai Cronbach's Alpha, Composite Reliability (rho_a), dan Composite Reliability 
(rho_c) untuk setiap konstruk lebih besar dari 0,7, yang menunjukkan bahwa instrumen pengukuran dapat diandalkan. 
Untuk konstruk Innovation (X), nilai Cronbach's Alpha adalah 0.912, nilai rho_a adalah 0.913, dan rho_c adalah 
0.938. Begitu juga dengan konstruk Repurchase Intention (Y) yang memiliki nilai Cronbach's Alpha 0.914, rho_a 
0.915, dan rho_c 0.939, serta konstruk Customer Experience (Z) dengan nilai Cronbach's Alpha 0.929, rho_a 0.930, 
dan rho_c 0.950. Semua nilai ini lebih besar dari 0,7, yang menunjukkan reliabilitas yang baik. 

 
4.4.6	 Uji	AVE	
 

Tabel 4.10  Uji AVE 
Variabel Average variance extracted (AVE) 

X (Innovation) 0.791 

Variabel X (Innovation) Y (Repurchase 
Intention) 

Z (Costumer 
Experience) 

X (Innovation) 
   

Y (Repurchase Intention) 0.702 
  

Z (Costumer Experience) 0.788 0.727 
 



Y (Repurchase Intention) 0.795 
Z (Costumer Experience) 0.825 

Sumber: Olahan Penulis (2025) 
Hasil uji AVE menunjukkan bahwa nilai untuk setiap konstruk lebih besar dari 0,5, yang berarti semua konstruk 

memiliki validitas konvergen yang baik. Nilai AVE untuk Innovation (X) adalah 0.791, untuk Repurchase Intention 
(Y) adalah 0.795, dan untuk Customer Experience (Z) adalah 0.825. Semua nilai ini lebih besar dari 0,5, yang 
menunjukkan bahwa setiap konstruk dapat menjelaskan lebih dari 50% varians indikator-indikatornya. 

 

4.5 Uji Outer Model 
4.5.1	 Uji	R	Square	
 

Tabel 4.11  Uji AVE 
Variabel R-square R-square adjusted 

Y (Repurchase Intention) 0.500 0.497 
Z (Costumer Experience) 0.529 0.527 

Sumber: Olahan Penulis (2025) 
 

- R-Square (R²) untuk Repurchase Intention (Y): Nilai R² untuk Repurchase Intention (Y) adalah 0.500, yang berarti 
bahwa model ini mampu menjelaskan 50% dari variasi pada Repurchase Intention menggunakan variabel 
independen yang ada. Ini menunjukkan bahwa model memiliki penjelasan yang cukup baik, meskipun masih ada 
50% variasi yang tidak dapat dijelaskan oleh model. 

- R-Square (R²) untuk Customer Experience (Z): Untuk Customer Experience (Z), nilai R² adalah 0.529, yang berarti 
model ini dapat menjelaskan 52.9% variasi dalam Customer Experience. Nilai ini sedikit lebih tinggi dibandingkan 
dengan Repurchase Intention, yang menunjukkan bahwa model lebih baik dalam menjelaskan variasi pada Customer 
Experience dibandingkan dengan Repurchase Intention. 

 
4.5.2	 Uji	Effect	Size	(F	Square)	
 

Tabel 4.12  Uji F Square 
Hubungan Antar Variable f-square 

X (Innovation) -> Y (Repurchase Intention) 0.102 
X (Innovation) -> Z (Costumer Experience) 1.122 

Z (Costumer Experience) -> Y (Repurchase Intention) 0.175 
Sumber: Olahan Penulis (2025) 

 
Berdasarkan hasil yang diperoleh: 
• X (Innovation) -> Y (Repurchase Intention) memiliki nilai f² sebesar 0.102, yang menunjukkan bahwa pengaruh 

Innovation terhadap Repurchase Intention tergolong pengaruh kecil, karena nilainya di bawah 0,15. 
• X (Innovation) -> Z (Customer Experience) memiliki nilai f² sebesar 1.122, yang menunjukkan pengaruh yang 

sangat besar. Nilai ini jauh lebih besar dari 0,35, menandakan bahwa Innovation memiliki pengaruh yang kuat 
terhadap Customer Experience. 

• Z (Customer Experience) -> Y (Repurchase Intention) memiliki nilai f² sebesar 0.175, yang menunjukkan pengaruh 
sedang antara Customer Experience dan Repurchase Intention, karena nilai ini berada di antara 0,15 dan 0,35. 
Secara keseluruhan, pengaruh Innovation terhadap Customer Experience sangat besar, sedangkan pengaruh 

Innovation Repurchase Intention dan pengaruh Customer Experience terhadap Repurchase Intention lebih kecil, dengan 
pengaruh Customer Experience terhadap Repurchase Intention berada pada tingkat yang sedang. 
 
4.5.3	 Uji	Q	Square	(Goodness	of	Fit)	
 

Tabel 4.13  Uji F Square 
Variabel Q²predict RMSE MAE 

Y (Repurchase Intention) 0.408 0.773 0.638 
Z (Costumer Experience) 0.526 0.692 0.577 

Sumber: Olahan Penulis (2025) 
Apabila nilai Q² lebih besar dari 0, maka model memiliki prediktif yang baik. Semakin tinggi nilai Q², 

semakin baik model dalam memprediksi data yang tidak terlihat (out-of-sample prediction). Berdasarkan hasil yang 



diperoleh: 
- Q² untuk Repurchase Intention (Y) adalah 0.408. Karena nilai Q² lebih besar dari 0, ini menunjukkan bahwa model 

memiliki kemampuan prediktif yang baik dalam memprediksi Repurchase Intention. Nilai ini menunjukkan bahwa 
model cukup baik dalam memprediksi data yang tidak terlihat. 

- Q² untuk Customer Experience (Z) adalah 0.526. Nilai Q² yang lebih tinggi ini menunjukkan bahwa model memiliki 
kemampuan prediktif yang lebih baik dalam memprediksi Customer Experience, yang berarti model ini lebih kuat 
dalam memprediksi data yang tidak terlihat dibandingkan dengan model untuk Repurchase Intention. 

 
4.5.4	 Uji	Path	Analysis	
 

Tabel 4.14 Uji F Square 
Hubungan Antar Variabel Path coefficients 

X (Innovation) -> Y (Repurchase Intention) 0.328 
X (Innovation) -> Z (Costumer Experience) 0.727 

Z (Costumer Experience) -> Y (Repurchase Intention) 0.431 
Hubungan Antar Variabel Specific indirect effects 

X (Innovation) -> Z (Costumer Experience) -> Y (Repurchase 
Intention) 0.314 

Sumber: Olahan Penulis (2025) 
 

• Hubungan antara Innovation (X) dan Repurchase Intention (Y) memiliki path coefficient sebesar 0.328. Nilai ini 
menunjukkan adanya hubungan positif antara Innovation dan Repurchase Intention, namun pengaruhnya tergolong 
sedang, karena nilai path coefficient-nya tidak terlalu tinggi. 

• Hubungan antara Innovation (X) dan Customer Experience (Z) memiliki path coefficient sebesar 0.727. Ini 
menunjukkan hubungan yang kuat antara Innovation dan Customer Experience, dengan pengaruh yang besar. Nilai 
path coefficient yang tinggi ini menandakan bahwa Innovation berperan signifikan dalam mempengaruhi Customer 
Experience. 

• Hubungan antara Customer Experience (Z) dan Repurchase Intention (Y) memiliki path coefficient sebesar 0.431. 
Nilai ini menunjukkan hubungan positif yang signifikan antara Customer Experience dan Repurchase Intention, 
dengan pengaruh yang moderat. 

Selain itu, terdapat specific indirect effect antara Innovation (X), Customer Experience (Z), dan Repurchase 
Intention (Y), yang bernilai 0.314. Ini berarti ada pengaruh tidak langsung dari Innovation terhadap Repurchase 
Intention melalui Customer Experience. Nilai ini menunjukkan bahwa pengaruh Innovation Repurchase Intention 
sebagian besar dimediasi oleh Customer Experience. 

 
4.5.5	 Uji	Signifikan	(Pengujian	Hypothesis)	
 

Tabel 4.15 Uji Signifikan (Pengujian Hypothesis) 
Hubungan Antar Variabel Original 

sample 
(O) 

Sample mean 
(M) 

Standard 
deviation 
(STDEV) 

T statistics 
(|O/STDEV|) 

P values 

X (Innovation) -> Y 
(Repurchase Intention) 

0.328 0.329 0.055 6.021 0.000 

X (Innovation) -> Z 
(Costumer Experience) 

0.727 0.727 0.024 29.899 0.000 

Z (Costumer Experience) -> 
Y (Repurchase Intention) 

0.431 0.430 0.050 8.564 0.000 

X (Innovation) -> Z 
(Costumer Experience) -> Y 
(Repurchase Intention) 

0.314 0.313 0.039 8.049 0.000 

Sumber: Olahan Penulis (2025) 
 

Uji Signifikansi (Pengujian Hipotesis) digunakan untuk menguji apakah hubungan antar variabel dalam model 
signifikan secara statistik. Uji ini biasanya dilakukan menggunakan t-test atau p-value untuk menentukan apakah 
hipotesis yang diuji dapat diterima atau ditolak. Berdasarkan hasil yang diberikan: 

- Hubungan antara Innovation (X) dan Repurchase Intention (Y) memiliki t-statistics sebesar 6.021 dan p-value 0.000. 
Karena nilai p-value lebih kecil dari 0,05, dapat disimpulkan bahwa hubungan ini signifikan secara statistik. Dengan 
kata lain, Innovation berpengaruh secara signifikan terhadap Repurchase Intention. 

- Hubungan antara Innovation (X) dan Customer Experience (Z) memiliki t-statistics sebesar 29.899 dan p-value 0.000. 



Nilai t-statistics yang sangat tinggi dan p-value yang sangat kecil menunjukkan bahwa hubungan ini juga signifikan 
secara statistik. Innovation memiliki pengaruh yang sangat kuat terhadap Customer Experience. 

- Hubungan antara Customer Experience (Z) dan Repurchase Intention (Y) memiliki t-statistics sebesar 8.564 dan p-value 
0.000. Dengan p-value yang lebih kecil dari 0,05, hubungan ini juga signifikan secara statistik, menunjukkan bahwa 
Customer Experience berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention. 

- Specific indirect effect antara Innovation (X), Customer Experience (Z), dan Repurchase Intention (Y) memiliki t-
statistics sebesar 8.049 dan p-value 0.000. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung antara Innovation 
dan Repurchase Intention melalui Customer Experience juga signifikan secara statistik.  

  



V. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan, diperoleh beberapa kesimpulan sebagai 

berikut: 
1. Innovation berpengaruh signifikan terhadap Customer Experience. Inovasi yang diterapkan Agoda, seperti 

kemudahan navigasi, fitur yang inovatif, dan tampilan aplikasi yang user-friendly, terbukti dapat meningkatkan 
pengalaman pelanggan. 

2. Customer Experience memiliki dampak signifikan dalam Repurchase Intentions. Pelanggan yang puas 
terhadap pengalaman mereka selama menggunakan aplikasi Agoda cenderung memiliki niat untuk melakukan 
pembelian ulang. 

3. Innovation berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intentions melalui Customer Experience sebagai 
variabel mediasi. Ini menunjukkan bahwa inovasi berdampak dalam keputusan untuk pembelian ulang dan 
secara tidak langsung meningkatkan pengalaman pengguna. 

4. Dari hasil inner model, pengaruh terbesar ditunjukkan oleh Customer Experience terhadap Repurchase 
Intentions, yang menegaskan bahwa pengalaman pelanggan merupakan kunci utama dalam mendorong niat 
untuk melakukan pembelian ulang. 

5. Berdasarkan hasil outer loading, terdapat beberapa indikator yang memiliki nilai loading rendah pada masing-
masing variabel. Indikator-indikator ini perlu ditinjau kembali dalam penelitian selanjutnya karena 
kontribusinya yang kurang optimal terhadap konstruk yang diukur. 

 

5.2 Saran 

5.2.1 Saran Praktis 
1. Peningkatan Inovasi  
Agoda disarankan untuk terus memperbarui fitur-fiturnya berdasarkan masukan pengguna, terutama dalam hal 
personalisasi pencarian dan proses pembayaran yang efisien, karena inovasi berpengaruh langsung terhadap 
pengalaman pelanggan. 
2. Optimalisasi Customer Experience 
Mengingat variabel ini memiliki pengaruh terbesar terhadap niat beli ulang, Agoda perlu memberikan pengalaman 
yang konsisten dan memuaskan, misalnya melalui pelayanan pelanggan yang cepat tanggap dan sistem ulasan yang 
transparan. 
3. Evaluasi dan Penyempurnaan Indikator Lemah 

Agoda dapat melakukan evaluasi terhadap aspek-aspek dari inovasi atau pengalaman pelanggan yang memiliki 
skor kontribusi rendah dalam penelitian ini untuk kemudian diperbaiki atau diganti. 

 
5.2.2	Saran	Teoritis	
1.	Penelitian	Selanjutnya	
Diharapkan penelitian lanjutan dapat memperdalam kajian ini dengan memasukkan variabel lain seperti brand trust 
atau perceived value yang mungkin juga memiliki peran penting dalam mempengaruhi repurchase intentions. 
2. Studi Komparatif 
Perlu dilakukan studi komparatif antara Agoda dan platform pemesanan lainnya (seperti Traveloka, Tiket.com, atau 
Booking.com) untuk melihat sejauh mana perbedaan inovasi dan pengalaman pengguna memengaruhi niat beli 
ulang. 
3. Pengukuran Lanjutan 
Penelitian selanjutnya disarankan untuk menggunakan pendekatan kualitatif atau metode mixed-method untuk 
menggali lebih dalam persepsi pengguna terhadap indikator yang memiliki nilai outer loading rendah. 
4. Perluasan Populasi dan Lokasi 
Studi ini terbatas pada pengguna Agoda di wilayah tertentu. Penelitian mendatang sebaiknya memperluas cakupan 
populasi dan lokasi, misalnya dengan melibatkan responden dari berbagai kota atau negara agar hasilnya lebih 
generalizable. 
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