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ABSTRACT 

The purpose of this study is to determine the effect of key opinion leaders, price perception and 

perceived ease of use on purchase decision and customer satisfaction in a case study of one of 

the online travel agent (OTA) programs. This research uses SEM (Structural Equation 

Modeling) for quantification. Primary data was collected through a questionnaire using a 

Likert scale. The characteristics of this research sample are consumers who have purchased 

tourist tickets on the Traveloka Xperience program on the Traveloka website with male and 

female gender and domiciled in DKI Jakarta. Data analysis was carried out using SPSS 

software and AMOS version 26 and the sample selected to test all variables was 200 

participants. The results showed that key opinion leaders had no positive and significant effect 

on customer satisfaction and purchase decision. Price perception and perceived ease of use 

have a positive and significant effect on purchase decision. Perceived ease of use has no 

positive and significant effect on customer satisfaction. Meanwhile, purchase decision has a 

positive and significant effect on customer satisfaction. 

Keyword: Key Opinion Leader, Price Perception, Perceived Ease Of Use, Purchase Decision, 

Customer Satisfaction 

 

ABSTRAK 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh key opinion leader, price 

perception dan perceived ease of use terhadap purchase decision dan customer satisfaction 

pada studi kasus salah satu program online travel agent (OTA). Penelitian ini menggunakan 

SEM (Structural Equation Modeling) untuk kuantifikasi. Data primer dikumpulkan melalui 

kuesioner dengan menggunakan skala Likert. Karakteristik sampel penelitian ini adalah 

konsumen yang pernah membeli tiket wisata pada program Traveloka Xperience di situs 

Traveloka dengan berjenis kelamin laki-laki dan perempuan serta berdomisili di DKI Jakarta. 

Analisis data dilakukan dengan menggunakan perangkat lunak SPSS dan AMOS versi 26 dan 

sampel yang dipilih untuk menguji  semua  variabel  sebanyak  200 sampel. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa key opinion leader tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer satisfaction dan purchase decision. Price perception dan perceived ease of use 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision. Perceived ease of use tidak 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Sedangkan purchase 

decision berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. 

Kata kunci: Key Opinion Leader, Price Perception, Perceived Ease Of Use, Purchase 

Decision, Customer Satisfaction 
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PENDAHULUAN 

 Perkembangan teknologi, khususnya internet, telah mengubah cara hidup manusia dan 

mempengaruhi berbagai bidang, termasuk bisnis. Di Indonesia, percepatan internet yang 

mencapai 79,5% pada tahun 2024 menunjukkan bahwa masyarakat semakin bergantung pada 

platform digital untuk memenuhi kebutuhan mereka (APJII, 2024). Penelitian ini penting untuk 

memahami bagaimana penggunaan teknologi, khususnya dalam konteks Online Travel Agent 

(OTA) seperti Traveloka, mempengaruhi purchase decision dan customer satisfaction. 

 

 
Gambar 1. Online Travel Agent yang populer di Indonesia pada Bulan Juni 2023 

Sumber: Rakuten Insights (2023) 

Studi ini berfokus pada Traveloka, salah satu OTA terbesar di Asia Tenggara, yang 

menawarkan berbagai layanan perjalanan secara online. Berdasarkan gambar 1 diatas 

Traveloka menjadi OTA yang paling terkenal di Indonesia, jauh meninggalkan kompetitornya. 

Menyikapi preferensi yang tinggi ini, Traveloka terus mengembangkan dan menyempurnakan 

berbagai fiturnya. Saat ini Traveloka mengeluarkan program terbaru yaitu Traveloka 

Xperience. 

Menurut Rachmawati (2022), Traveloka Xperience merupakan salah satu program 

yang paling banyak digunakan oleh konsumen aplikasi Traveloka yang didalamnya meliputi 

kemudahan perjalanan, menemukan paket dan harga terbaik untuk liburan, hingga tiket ke 

berbagai tempat hiburan (termasuk tempat-tempat seperti taman hiburan dan konser). Fitur 

lengkap dari Traveloka Xperience meliputi pembelian tiket untuk memasuki tempat wisata, 

taman bermain, serta olahraga dan rekreasi. Ada juga kemudahan untuk mengikuti hiburan, 

acara, tur, kelas dan workshop. Serta, program ini menyediakan transportasi (sewa kendaraan), 

dan pemesanan online untuk kebutuhan penyegaran (spa dan kecantikan).  

Ruang lingkup dalam penelitian ini mencakup analisis faktor-faktor yang 

mempengaruhi purchase decision dan customer satisfaction. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengevaluasi bagaimana key opinion leader (KOL), price perception dan perceived ease of 

use dalam konteks pembelian tiket dan layanan perjalanan dapat mempengaruhi purchase 

decision dan customer satisfaction konsumen Traveloka Xperience. Literatur terkini 

menunjukkan bahwa perkembangan bisnis khususnya dalam bidang OTA, mengalami 

pertumbuhan yang signifikan. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa price perception 

dan perceived ease of use berpengaruh terhadap purchase decision (Agesti et al., 2021; Wulur 

et al., 2024).   

Namun, terdapat ketidakkonsistenan dalam hasil penelitian mengenai pengaruh 

variabel-variabel ini terhadap customer satisfaction. Hal ini menunjukkan perlunya penelitian 
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lebih lanjut untuk memahami dinamika ini dalam konteks OTA. Kelebihan dari penelitian 

sebelumnya terletak pada pengidentifikasian faktor-faktor yang mempengaruhi purchase 

decision. Namun, kekurangan yang terlihat adalah kurangnya fokus pada pengaruh KOL. 

Selain itu, beberapa penelitian menunjukkan hasil yang bertentangan mengenai hubungan 

antara variabel dependen dan variabel independen yang digunakan dalam penelitian ini, yang 

menandakan perlunya penelitian lebih mendalam (Khotimah & Nurtantiono, 2021). 

Kebaruan penelitian ini terletak pada fokusnya yang mendalam terhadap penggunaan 

KOL. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi signifikan 

terhadap pemahaman tentang faktor-faktor yang mempengaruhi purchase decision dan 

customer satisfaction di era digital terhadap pembelian tiket wisata melalui Traveloka 

Xperience, serta memberikan rekomendasi bagi pengembangan strategi pemasaran yang lebih 

efektif. 

 

TINJAUAN LITERATUR 

Key Opinion Leader 

 Key opinion leader (KOL) terkadang digambarkan sebagai sekelompok orang terpilih 

yang memiliki pengaruh besar terhadap industri tertentu (Ng et al., 2023). Ilmi dan Mahendri 

(2023) menyatakan  bahwa di sektor atau bidang studi tertentu, KOL adalah seorang ahli yang 

sudut pandangnya didengar oleh khalayak yang lebih luas dan biasanya memiliki pengikut 

setia. KOL dan influencer serupa karena keduanya berdampak pada perilaku konsumen, namun 

KOL mampu menjangkau target audiens yang lebih tepat karena mereka ahli di bidang tertentu 

(Xiong et al., 2022). Selain itu, KOL atau yang sering disebut masyarakat sebagai influencer 

mempunyai pengaruh yang besar terhadap keputusan calon pembeli dalam membeli suatu 

barang. Berdasarkan He dan Jin (2022), dimensi KOL adalah attractiveness, trustworthiness, 

dan expertise. 

Price Perception 

 Price perception adalah bagaimana pelanggan memandang harga yang bersedia mereka 

bayarkan. Persepsi harga berbeda-beda, bahkan untuk barang sejenis sekalipun, namun secara 

umum masyarakat memandang harga sebagai jumlah yang harus mereka bayarkan untuk 

memperoleh sesuatu (Arbaini, 2020). Komponen yang menentukan banyak keinginan 

pembelian menurut (Amitay et al., 2020) adalah price perception. Menurut Budiono (2021), 

price perception merupakan faktor khas yang dipertimbangkan konsumen ketika mengevaluasi 

suatu produk. Reaksi psikologis pelanggan ketika mengevaluasi harga dibandingkan harga 

pesaing dan memutuskan apakah suatu harga wajar dikenal sebagai price perception. Pada 

akhirnya, minat dan kepuasan pembeli terhadap pembelian tersebut akan didorong oleh respons 

psikologis ini (Sussanto dan Alfarizi, 2023). Menurut Suherman dan Hongdiyanto (2021), 

dimensi price perception terdiri dari keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas 

produk, dan daya saing harga. 

Perceived Ease of Use 

Perceived ease of use adalah ketika orang dapat dengan mudah menggunakan suatu 

sistem tanpa harus melakukan banyak usaha (Al-rahmi et al., 2019). Menurut Kucuk (2020) 

perceived ease of use adalah pendapat seseorang tentang betapa sederhananya suatu teknologi 

untuk digunakan, yang mengarah pada keyakinan bahwa penggunaan suatu teknologi mungkin 

terasa nyaman tanpa memerlukan upaya tambahan mental atau fisik yang signifikan. Pendapat 

lain menurut Bhatt dan Shiva (2020) perceived ease of use adalah kenyamanan yang diterima 

pengguna dari sistem dan fitur-fitur yang memudahkan pekerjaan untuk dilakukan. Terdapat 

enam dimensi pada variable perceived ease of use, diantaranya kemudahan belajar, mudah 

untuk di kontrol, sistem kejelasan dan kemudahan pemahaman, kemudahan adaptasi, mudah 



Jurnal Bisnis, Manajemen, dan Keuangan 

Volume 05 No. 02 (2024) 

178 
 

digunakan dengan tingkat kemahiran yang terus meningkat, dan kemudahan penggunaan 

(Ariningsih, 2022). 

Purchase Decision 

Purchase decision merupakan kecenderungan seseorang untuk membeli atau 

menggunakan suatu produk yang menjadi sandarannya untuk memenuhi kebutuhan dan 

tujuannya disebut dengan keputusan pembeliannya (Rakhma, 2021). Menurut Alghifari dan 

Rahayu (2021), purchase decision yaitu proses dimana konsumen mempertimbangkan 

alternatif dan memilih barang mana yang akan dibeli berdasarkan preferensi mereka. Purchase 

decision menggambarkan titik di mana konsumen mengevaluasi informasi yang relevan untuk 

menilai kelayakan suatu produk sebelum memutuskan apakah akan membelinya atau tidak 

(Saputra, 2022). Menurut Tirtayasa et al. (2021) dimensi purchase decision terdiri dari pilihan 

produk, pilihan merek, waktu pembelian, jumlah pembelian yang akan dibelanjakan dalam satu 

waktu, dan metode pembayaran. 

Customer Satisfaction 

Menurut Afthanorhan et al. (2019), Customer satisfaction adalah tingkat kepuasan yang 

dirasakan konsumen atau individu setelah mengevaluasi barang atau berpikir bahwa kinerja 

memenuhi atau melampaui harapan mereka. Customer satisfaction merupakan penilaian 

subjektif terhadap pengalaman pengguna yang mencakup pendapat pribadi (Hult et al., 2019). 

Customer satisfaction mempunyai dampak dalam menurunkan elastisitas harga, melindungi 

pangsa pasar dari para pesaing, menurunkan biaya terkait dengan masuknya bisnis baru, dan 

meningkatkan reputasi di kalangan konsumen (Ciputra dan Prasetya, 2020). Menurut 

Nurdiansah dan Widyastuti (2022), dimensi pada customer satisfaction dibagi menjadi tiga 

yaitu perasaan puas, terpenuhinya harapan pelanggan, kemauan untuk merekomendasikan. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini disusun dengan metode kuantitatif yang memiliki tujuan untuk 

mengetahui tentang pengaruh key opiniuon leader, price perception, dan perceived ease of use 

terhadap purchase decision dan customer satisfaction pada program Traveloka Xperience di 

situs Traveloka. studi kasus salah satu program online travel agent (OTA). Variabel dalam 

penelitian ini terdapat variabel independen yaitu key opiniuon leader, price perception, dan 

perceived ease of use dan variabel dependen yaitu purchase decision dan customer satisfaction. 

Penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling dengan teknik purposive 

sampling. Menurut Hair et al. (2021), untuk menentukan sampel minimum dapat dihitung 

dengan 5-10 kali dari parameter yang dibuat (jumlah indikator). Dengan indikator sebanyak 20 

maka jumlah sampel yang dibutuhkan adalah 20x10 = 200 sampel. Langkah awal dalam 

penelitian ini yaitu pengumpulan data dari responden yang telah terpilih menjadi sampel di uji 

dengan menggunakan SPSS versi 25. Data yang terkumpul selanjutnya diperiksa melalui uji 

validitas dan reliabilitas. Setelah dianggap valid dan reliabel pengujian dilanjutkan dengan uji 

kelayakan model dan pengujian hipotesis untuk memastikan apakah hipotesis diterima atau 

ditolak berdasarkan analisis data menggunakan AMOS versi 26. Gambar 2 Merupakan 

kerangka penelitian dalam penelitian ini.   
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Gambar 2. Kerangka Penelitian 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2024) 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Pengujian validitas pada penelitian ini menggunakan teknik Exploratory Factor 

Analysis (EFA) dengan SPSS 25. Dalam uji validitas, nilai factor loading lebih besar dari 0,4 

dan uji reliabilitas lebih dari 0,70 (Hair et al., 2021). Pengujian awal pada penelitian ini 

menggunakan 30 sampel yang tidak termasuk sampel akhir. Sementara itu, sampel akhir 

penelitian ini menggunakan 200 sampel. Berikut hasil pengujian validitas dan reliabilitas 

 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Reliabilitas 
Variabel Factor 

Loading 

Cronbach’s 

Alpha 

Key Opinion Leader 

KOL1 0,752 0,751 

KOL3 0,655 

KOL4 0,629 

KOL5 0,557 

KOL6 0,562 

KOL7 0,666 

KOL8 0,623 

Price perception 

PP1 0,680 0,766 

PP2 0,730 

PP3 0,774 

PP4 0,704 

PP5 0,509 

PP6 0,683 

Perceived ease of use 

PEOU1 0,683 0,710 

 PEOU2 0,595 

PEOU3 0,656 

PEOU4 0,570 

PEOU5 0,647 

PEOU6 0,681 

Purchase decision 

PD1 0,548 0,725 

 PD2 0,651 

PD4 0,627 

PD5 0,576 

PD6 0,612 

PD7 0,655 

PD10 0,642 

Customer satisfaction 
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Variabel Factor 

Loading 

Cronbach’s 

Alpha 

CS1 0,763 0,730 

 

 
CS2 0,687 

CS3 0,732 

CS4 0,598 

CS5 0,686 

               Sumber: Diolah oleh peneliti (2024) 

Pada pengujian validitas pertama terdapat empat indikator yang nilai factor loadingnya 

<0,40 yaitu KOL2, PD3, PD8, dan PD 9. Sehingga, indikator tersebut harus dibuang untuk 

melanjutkan pengujian berikutnya. Berdasarkan tabel 1,  seluruh indikator sudah memiliki nilai 

factor loading >0,40. Karena memiliki nilai factor loading di atas 0,40 maka indikator 

dinyatakan valid. Sedangkan untuk uji reliabilitas dapat dilihat bahwa semua variabel yang 

terdapat di penelitian ini mendapati nilai lebih dari 0,70 maka dinyatakan reliabel dan dapat 

diolah pada tahap selanjutnya. 

 

Uji Pengukuran 

Pada uji kelayakan model dilakukan menggunakan SEM AMOS 26. Untuk dapat 

diketahui nilai yang menunjukkan kelayakan model penelitian. Bentuk dari penelitian tersebut 

adalah diagram path, kemudian peneliti melakukan modifikasi dengan mengeliminasi 

beberapa indikator. 

 
Gambar 3. Uji Pengukuran Setelah Modifikasi 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2024) 

 

Gambar 3 menunjukkan model yang telah dimodifikasi. Hasil pengujian setelah 

dilakukan modifikasi menunjukkan bahwa model dapat diterima karena memenuhi syarat batas 

nilai kriteria goodness of fit dan semua nilai regression weight menunjukkan >1.0. Pada saat 

dilakukan pengujian nilai probabilitas pada kriteria goodness of fit ialah ≥ 0,05 (Hair et al., 

2022). Nilai probability (P) pada penelitian ini sudah melebihi syarat untuk dikatakan baik, 

yaitu sebesar 0,157.   

Tabel 2. Hasil Uji Pengukuran Setelah Modifikasi 

Model P CMIN/DF GFI AGFI TLI CFI RMSEA 

Default 

model 

0,157 1,144 0,935 0,909 0,970 0,976 0,027 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2024) 
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Berdasarkan pada tabel 2 hasil uji pengukuran setelah di modifikasi adalah nilai 

P=0,157, CIMN/DF=1,144, GFI=0,935, AGIF=0,909, TLI=0,970, CFI=0,976, 

RMSEA=0,027.  Karena nilai tersebut memenuhi persyaratan minimal maka dianggap 

memenuhi  standar  minimal.  Oleh  karena itu, modifikasi yang dilakukan pada model 

Confirmatory Factor Analysis (CFA) berhasil mencapai   tujuan   meningkatkan   penerapan   

model   terhadap   kriteria   pengukuran   yang diperlukan.  

 

Uji Hipotesis 

Tabel 3. Hasil Model Uji Hipotesis 
Hipotesis Variabel Independen Variabel Dependen C.R. P Hasil 

H1 Key opinion leader Customer satisfaction 7,202 *** Diterima 

H2 Key opinion leader Purchase decision 0,385 0,700 Ditolak 

H3 Price perception Purchase decision 3,112 0,002 Diterima 

H4 Perceived ease of use Purchase decision    2,449 0,014 Diterima 

H5 Perceived ease of use Customer satisfaction 7,202 *** Diterima 

H6 Purchase decision Customer satisfaction 7,202 *** Diterima 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2024) 

Dengan bantuan software Analysis of Moments Structural (AMOS) versi 26, pengujian 

hipotesis dilakukan menggunakan teknik Structural Equation Modeling (SEM). Menurut Hair 

et al. (2021), suatu hipotesis dianggap berpengaruh secara signifikan jika skor critical rationya 

>1,96 dan nilai probability nya <0,05. Sesuai tabel 3, maka terdapat lima hipotesis yang 

diterima dan satu hipotesis yang ditolak. 

Pembahasan  

Hipotesis pertama (H1), KOL berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer 

satisfaction. Hasil pada uji tersebut menunjukkan nilai C.R. 7,202 > 1,96 dan nilai 

probabilitasnya 0,000 < 0,05 yang menjadikan H1 diterima.  Hal ini berkaitan dengan 

banyaknya responden yang ingin merekomendasikan penggunaan Traveloka Xperience kepada 

orang lain. Hipotesis kedua (H2) menunjukkan nilai C.R. sebesar 0,385 < 1,96 dan nilai P 

sebesar 0,700 > 0,05. Dari data tersebut diketahui bahwa H2 ditolak sehingga dapat disimpulkan 

KOL tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision. Salah satu faktor 

yang menjelaskan mengapa ditolak adalah hasil statistik deskriptif yang menunjukkan bahwa 

dimensi attractiveness memiliki nilai jawaban terendah dibandingkan dengan dimensi lainnya. 

Pada uji hipotesis ketiga (H3) didapati nilai C.R. sebesar 3,112 > 1,96 dan nilai P sebesar 

0,002 < 0,05. Artinya price perception berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

decision. Kebanyakan konsumen mempertimbangkan harga tiket wisata pada program 

Traveloka Xperience sebagai faktor utama dalam purchase decision, sehingga penting bagi 

suatu perusahaan untuk menawarkan harga yang kompetitif agar dapat menarik perhatian dan 

memengaruhi keputusan konsumen secara positif. Hipotesis keempat (H4) menunjukkan nilai 

C.R. sebesar 2,449 > 1,96 dan nilai P sebesar 0,014 < 0,05. Dari data tersebut diketahui bahwa 

H4 diterima sehingga dapat disimpulkan perceived ease of use positif dan signifikan terhadap 

purchase decision. Hasil positif ini menunjukkan bahwa konsumen lebih cenderung untuk 

melakukan pembelian tiket wisata pada program Traveloka Xperience ketika mereka merasa 

aplikasi tersebut fleksibel dan dapat diakses melalui website maupun mobile.  

Hipotesis kelima (H5), perceived ease of use berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap customer satisfaction. Hasil pada uji tersebut menunjukkan nilai C.R. 7,202 > 1,96 

dan nilai probabilitasnya 0,000 < 0,05 yang menjadikan H5 diterima. Hal ini berkaitan dengan 

banyaknya responden yang merasa bahwa kemudahan pembelian tiket wisata pada program 

Traveloka Xperience menimbulkan kepuasan bagi mereka. Hipotesis keenam (H6) 
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menunjukkan nilai C.R. sebesar 7,202 > 1,96 dan nilai probabilitasnya 0,000 < 0,05. Dari data 

tersebut diketahui bahwa H6 diterima sehingga dapat disimpulkan purchase decision 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Hasil positif ini 

menunjukkan bahwa konsumen merasa puas dengan pengalaman pembelian mereka pada 

program Traveloka Xperience di Traveloka, yang tidak hanya mendorong mereka untuk 

melakukan pembelian ulang tetapi juga merekomendasikan situs ini kepada orang lain. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Penelitian ini menganalisis pengaruh berbagai faktor terhadap kepuasan pelanggan 

Traveloka Xperience dengan melibatkan 200 responden di Jakarta. Hasilnya menunjukkan 

bahwa key opinion leader (KOL) berpengaruh positif terhadap customer satisfaction, meskipun 

tidak signifikan terhadap purchase decision, kemungkinan karena rendahnya daya tarik KOL. 

Sebaliknya, price perception dan perceived ease of use terbukti berpengaruh positif terhadap 

purchase decision, menekankan pentingnya harga yang kompetitif dan perceived ease of use 

dalam memilih tiket wisata. Selain itu, kemudahan dalam proses pembelian juga meningkatkan 

customer satisfaction. Purchase decision yang baik berkontribusi pada kepuasan yang lebih 

tinggi, mendorong pelanggan untuk melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan 

layanan. Temuan ini memberikan wawasan penting bagi strategi pemasaran Traveloka 

Xperience, terutama dalam memanfaatkan KOL dan meningkatkan pengalaman pengguna 

untuk mencapai kepuasan pelanggan yang lebih baik. 

 

Saran 

Dengan mempertimbangkan keterbatasan dan hasil penelitian, maka peneliti 

menyarankan untuk memperluas cakupan objek penelitian dengan melibatkan responden dari 

berbagai daerah, tidak hanya Jakarta, agar mendapatkan perspektif yang lebih beragam 

mengenai program Traveloka Xperience. Penelitian selanjutnya diharapkan untuk  

merencanakan penelitian dengan lebih terstruktur dan rinci, termasuk penjadwalan yang jelas 

untuk setiap tahap penelitian. Hal ini akan membantu dalam pengumpulan data yang lebih 

efisien dan terorganisir. Serta penelitian selanjutnya diharapkan untuk mempertimbangkan 

variabel lain yang mungkin lebih relevan dan memiliki indikator yang lebih kuat dalam 

mempengaruhi customer satisfaction dan purchase decision. Dengan demikian, hasil penelitian 

diharapkan dapat lebih sesuai dengan harapan dan memberikan kontribusi yang lebih signifikan 

bagi pengembangan strategi pemasaran Traveloka 
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