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Abstract : The purpose of the research is to examine the influence of trust, perceived
usefulness, satisfaction and perceived enjoyment on online repurchase intention. The
sampling in the study was purposive sampling and uses 100 respondents. The respondent
of the research is people who buy Air Asia ticket through www.airasia.com. Data were
analyzed using multiple regression analysis. The result showed that there is influence of
trust, perceived usefulness, satisfaction and perceived enjoyment on online repurchase
intention.
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Abtrak : Tujuan penelitian adalah untuk menguji pengaruh kepercayaan, kegunaan yang
dirasakan, kepuasan dan kenikmatan yang dirasakan terhadap niat pembelian kembali online.
Pemilihan sampel dalam penelitian ini adalah purposive sampling dan menggunakan 100
responden. Responden penelitian adalah orang-orang yang membeli tiket Air Asia melalui
www.airasia.com. Data dianalisis dengan menggunakan analisis regresi berganda. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa ada pengaruh kepercayaan, kegunaan yang dirasakan, kepu-
asan dan kenikmatan yang dirasakan terhadap niat pembelian kembali online.
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PENDAHULUAN

Perubahan perilaku konsumen dalam
melakukan proses pembelian secara online
salah satunya didorong oleh faktor iklan yang
muncul melalui media internet. Kenaikan jumlah
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porsi internet sebagai media iklan yang terus
berkembang mempengaruhi perubahan proses
pembelian konsumen. Konsumen cenderung
tertarik kepada iklan digital yang ditampilkan
melalui media digital seperti website. Selain
bentuk iklan yang ditampilkan lebih atraktif dan
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menarik, konsumen juga dapat secara cepat
menjangkau produk dan jasa melalui proses
pembelian secara online.

Zenith Optimedia memperkirakan nilai
belanja iklan global di tahun 2012 mencapai
US$ 495 miliar. Dari total belanja ini, internet
mendapat porsi sebesar 17,6% dan diperki-
rakan akan terus meningkat seiring dengan
penurunan porsi dari media lainnya. (“Belanja
Iklan Media Digital di Indonesia” Marketing
12/XIl/Desember, 2012: 8-9). Akhir-akhir ini ke-
giatan pembelian secara online berbagai jenis
kategori produk dan jasa mengalami perkem-
bangan. Untuk kategori travel service reservation
hanya mengalami penurunan sebesar 2% dari
tahun 2010, yaitu dari 32% menjadi 30% tahun
2012. Sedangkan untuk kategori entertainment
ticket mengalami kenaikan sebesar 10%, yaitu
dari 20% di tahun 2010 menjadi 30% di tahun
2012. (Memahami Prilaku Digital Shopper.
Digital Marketing Volume 21 Desember, 2012:
134-135). Data survei ini menunjukkan adanya
perubahan perilaku konsumen yang cenderung
lebih memilih menggunakan media internet un-
uk melakukan proses pembelian produk dan
jasa.

Pengaruh perubahan perilaku pembe-
ian konsumen juga dirasakan pada dunia bisnis
aviasi atau penerbangan. Industri penerbangan
Indonesia mengalami perkembangan yang sig-
nifikan dalam 5 tahun terakhir. Jumlah penum-
pang pada rute penerbangan domestik dan
internasional terus mengalami peningkatan
setiap tahunnya.

Data dari Direktorat Jenderal Perhu-
bungan Udara menunjukkan adanya kenaikan
jumlah penumpang angkutan udara setiap ta-
hunnya. Jumlah penumpang untuk penerbangan
rute domestik tahun 2008 hanya berjumlah
37.405.437 orang, kemudian naik di tahun 2009
menjadi 43.808.033 orang dan terus mengalami
kenaikan di 3 tahun berikutnya. Tahun 2010
jumlah penumpang menjadi 51.775.656 orang,
tahun 2011 berjumlah 60.197.306 orang, dan
terakhir di tahun 2012 jumlah penumpang sebe-
sar 71.421.464 orang (Kementerian Perhubungan
2013).

Hal serupa juga terjadi pada pener-
bangan rute internasional. Menurut data Dirjen
Perhubungan Udara, penumpang tahun 2008
yang berjumlah 4.102.210 orang mengalami
kenaikan di tahun 2009 menjadi 5.004.056 orang.
Kenaikan jumlah penumpang ini terus berlanjut
pada tahun 2010, 2011, dan 2012. Penumpang
di tahun 2010 yang berjumlah 6.614.937 orang,
pada tahun 2011 naik menjadi 8.152.133 orang,
dan tahun 2012 berjumlah 9.938.291 orang.
(Kementerian Perhubungan 2013).

Peningkatan jumlah penumpang pe-
nerbangan setiap tahunnya menggambarkan
pertumbuhan industri penerbangan Indonesia
ke arah yang lebih baik. Hal ini juga ditandai
dengan lahirnya beberapa maskapai pener-
bangan Indonesia berbudget rendah yang ikut
meramaikan persaingan dalam industri pener-
bangan Indonesia. Persaingan yang kompetitif
antar maskapai penerbangan Indonesia kemu-
dian melahirkan fenomena yang disebut “perang
tarif’”.

Fenomena “perang tarif’ yang terjadi
antar maskapai penerbangan kemudian menim-
bulkan sebuah konsep penerbangan berbiaya
rendah yang disebut dengan Low Cost Carriers
(LCC). Low cost carriers adalah sebuah bentuk
ideal yang mempertemukan pihak konsumen
sebagai “buyer” dan operator sebagai “seller”
pada tingkat harga yang sesuai dengan daya
beli masyarakat. Tujuan awal LCC adalah men-
ciptakan pasar yang terjangkau oleh seluruh
lapisan masyarakat dengan membagi rute-rute
yang pasarnya belum potensial (Indonesia Avia-
tion Outlook 2012).

Konsep low cost carriers menjadi lan-
dasan munculnya berbagai maskapai pener-
bangan Indonesia yang berbiaya rendah. Marak-
nya low cost airlines di Indonesia bermula pada
tahun 2001, ditandai dengan hadirnya maskapai
penerbangan baru, seperti Lion Air di bulan
Juni 2000, Kartika di bulan Mei 2001, Batavia di
bulan Januari 2002, Wings Air pada Juni 2003,
dan AirAsia pada Desember 2005 (Indonesia
Aviation Outlook 2012). AirAsia, Lion Air dan
Garuda Indonesia melalui Citilink-nya adalah
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beberapa low cost airlines yang menerapkan
strategi low cost carriers dan bersaing dalam
industri penerbangan Indonesia dalam 5 tahun
terakhir.

Berdasarkan data Dirjen Perhubungan
Udara, Indonesia AirAsia mampu menerbangkan
1.503.672 orang untuk penerbangan domestik
tahun 2008. Kemudian jumlah ini mengalami
penurunan di 2 tahun berikutnya, yaitu tahun
2009 menjadi 1.454.914 orang dan tahun 2010
berjumlah 1.062.268 orang. Di tahun 2011 dan
2012, Indonesia Air Asia mampu menaikan
jumlah penumpang domestik mereka, dimana
tahun 2011 berjumlah 1.306.207 orang dan di
tahun 2012 menjadi 2.170.705 orang. Berdasar-
kan data tahun 2012, persentase market share
penumpang Indonesia Air Asia sebesar 3,04%,
dimana persentase market share penumpang
Lion Air sebesar 41,22% dan Garuda Indonesia
sebesar 21,43% (Kementerian Perhubungan
2013). Sedangkan untuk penerbangan interna-
sional, data dari Dirjen Perhubungan Udara
menunjukkan Indonesia Air Asia sebagai pe-
mimpin pasar untuk penerbangan internasional
tahun 2012.

Tahun 2008, Indonesia Air Asia mener-
bangkan 927.610 penumpang dimana jumlah
tersebut terus meningkat di 4 tahun berikutnya.
Tahun 2009 berjumlah 1.987.771 penumpang,
tahun 2010 berjumlah 2.718.254 penumpang,
tahun 2011 berjumlah 3.389.590 penumpang,
dan tahun 2012 menjadi 3.934.268 penumpang.
Berdasarkan data tahun 2012, Indonesia Air-
Asia memegang pangsa pasar penerbangan
rute internasional Indonesia dengan persentase
39,59%, dimana Garuda Indonesia di posisi
kedua dengan persentase 34,91%, dan Lion Air
di posisi ketiga dengan persentase 14,83%
(Kementerian Perhubungan 2013).

AirAsia adalah maskapai penerbangan
yang menggunakan low cost carrier sebagai
strategi utama kegiatan pemasaran perusahaan.
Salah satu bentuk dari low cost carrier yang
dilakukan oleh maskapai penerbangan AirAsia
adalah penerapan e-ticketing dalam sistem
penjualan tiket maskapainya. Selain menekan

biaya operasional, keuntungan lain yang dida-
patkan ketika maskapai penerbangan menerap-
kan e-ticketing adalah meningkatkan angka
penjualan dan mutu pelayanan jasa yang dibe-
rikan. Penerapan sistem penjualan tiket secara
online ini juga memberikan keuntungan bagi
konsumen, yaitu mengurangi biaya pembelian
tiket dan memangkas waktu untuk melakukan
pemesanan tiket penerbangan.

Penelitian ini bertujuan untuk menjawab
pertanyaan apakah trust, perceived usefulness,
satisfaction, dan perceived enjoyment membe-
rikan pengaruh terhadap online repurchase
intention pada para pelanggan AirAsia melalui
www.airasia.com Penelitian ini juga dapat
memberikan kontribusi bagi perusahaan untuk
mengetahui mengenai karakter konsumennya,
sehingga manajemen AirAsia dapat lebih me-
ngembangkan produk jasa transportasinya
sesuai kebutuhan dan harapan konsumen.

Online repurchase intention

Definisi diungkapkan Keller (2013)
mengenai purchase intention, yaitu is another
set of possible measures closely related to
brand attitudes and consideration. Purchase
intention mengukur kecenderungan konsumen
untuk membeli sebuah merk atau berpindah ke
merk lain. Wen et al. (2011) mendefinisikan
online repurchase intention sebagai is a contruct
combining IS theory and marketing theory. In
this construct, the customer is not only an e-
commercial website user, but is also a consumer.
Definisi repurchase intention dikemukakan oleh
Engel et al. (2006), a specific type of purchase
intentions is repurchase intentions, which
indicate whether consumers anticipate buying
the same product or brand again. Repurchase
intention merupakan sebuah bentuk pembelian
konsumen secara berkala. Munculnya niat kon-
sumen untuk melakukan pembelian tiket online
maskapai AirAsia melalui sistem e-ticketing se-
cara berkala dilatarbelakangi oleh trust, perceived
usefulness, satisfaction dan perceived enjoy-
ment yang dialami konsumen.
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Trust dan Online Repurchase Intention

Menurut Kotler and Keller (2012) trust
didefinisikan sebagai The willingness of a firm
to rely on a business partner. It depends on a
number of interpersonal and interorganizational
factors such as the firm’s perceived competence,
integrity, honesty, and benevolence. Online trust
merupakan salah satu bentuk kepercayaan yang
dirasakan konsumen terhadap suatu vendor
online. Membangun online trust akan lebih sulit
karena perusahaan biasanya memaksakan
berbagai persyaratan kepada konsumen online
mereka.

Robbins dan Judge (2011) menyatakan
bahwa trust yaitu a positive expectation that
another will not act opportunistically. Sedangkan
menurut Wen et al. (2011) bahwa trust adalah a
multidimensional concept related to various
targets: sales person, product, company, and
Internet consumer trust. Berdasarkan Lovelock
dan Wirtz (2011), trust adalah the degree of
gooawill they bear toward the organization. Trust
sebagai kemampuan dan kesediaan konsumen
dalam menerima segala perubahan yang dila-
kukan oleh perusahaan terkait produk dan jasa
yang ditawarkan. Penelitian Wen et al. (2011)
menyatakan bahwa semakin tinggi frust semakin
tinggi online repurchase intention. Oleh karena
itu hipotesis yang diajukan adalah:

Hs Trust mempengaruhi online repurchase
intention

Perceived Usefulness dan Online Repurchase
Intention

Perusahaan harus memberikan nilai
atau manfaat yang dijanjikan kepada pelanggan.
Perceived value didefinisikan Kotler dan Keller
(2012) adalah the value promised by the
company’s value proposition and perceived by
the customer. Penggunaan internet sebagai
strategi pemasaran perusahaan diharapkan
dapat menyampaikan value di benak konsumen
secara khusus.

Menurut Davis (1989) dalam Khalifa dan
Liu (2007), perceived usefulness didefinisikan

sebagai a central notion that explains the usage
or intended usage of information technologies.
Perceived usefulness menjadi salah satu dasar
penentu utama dalam pembentukan niat kon-
sumen. Konsumen akan melakukan pembelian
kembali ketika mereka menemukan keuntungan
dalam melakukan pembelian secara online.
Ketika konsumen menemukan kemu-
dahan dalam berinteraksi dengan laman e-
commerce, termasuk mencari informasi menge-
nai produk dan melakukan pembayaran secara
online, maka mereka akan memper-timbangkan
untuk berbelanja secara online. Perceived Ease
of Use menurut Davis (1989) melalui Wen et al.
(2011) didefinisikan sebagai as the extent to
which consumer perceives the ease of interaction
with the e-commerce website and is able to
receive the product information that he or she
needs. Malhotra (2010) mendefinisikan perceived
usefulness sebagai the degree to which the
person finds it useful to use the technology
application. Jika konsumen memiliki kemampuan
untuk menggunakan aplikasi teknologi yang
dirasakan dapat membantunya dan memudah-
kan dalam mencari produk/jasa yang diinginkan.
Disimpulkan bahwa perceived usefulness dapat
mempengaruhi sikap, niat dan perilaku pembe-
lian online konsumen secara aktual. Pernyataan
ini didukung oleh Shang et al. (2005) yang me-
nyatakan bahwa perceived usefulness, yaitu
the user’s beliefs about whether he or she, when
shopping online, can search for and compare
products, get information and a lower price, and
thus gain more from the transaction. Berdasarkan
penelitian Davis (1989) dalam Wen et al. (2011)
menemukan bahwa semakin tinggi perceived
usefulness semakin tinggi online repurchase
intention. Oleh karena itu hipotesis yang diaju-
kan adalah:
Ha Perceived usefulness mempengaruhi online
repurchase intention
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Satisfaction dan Online Repurchase Intention

Menurut Kotler dan Keller (2012) satis-
faction didefinisikan sebagai a person’s feelings
of pleasure or disappointment that result from
comparing a product are perceived performance
or outcome to expectations. Konsumen akan
merasa tidak puas apabila kinerja perusahaan
tidak sesuai dengan harapan konsumen dan
juga sebaliknya. Jika kinerja perusahaan sesuai
atau melebihi harapan konsumen maka konsu-
men akan merasa puas.

Schiffman dan Kanuk (2010) mema-
parkan satisfaction adalah is an individual’s
perception of the performance of the product or
service in relation to his or her expectations.
Menurut Lovelock dan Wirtz (2011) mendefini-
sikan satisfaction sebagai an Attitude like
judgement following a consumption experience.
Kepuasan konsumen merupakan dampak yang
timbul dari sebuah harapan atau ekspetasi.
Apabila seorang konsumen memiliki pengalaman
yang buruk dan tidak sesuai harapannya, maka
konsumen akan merasa kecewa atau tidak puas.
Penelitian Oliver (1981) dalam Wen et al. (2011)
menandaskan bahwa semakin tinggi satisfaction
semakin tinggi online repurchase intention.
Berdasarkan temuan ini maka hipotesis yang
diajukan adalah:

Hs Satisfaction mempengaruhi online repurchase
intention

Perceived enjoyment dan Online Repurchase
Intention

Csikszentmihalyi (1975) dalam Wen et
al. (2011) mendefinisikan enjoyment sebagai
an awareness of holistic sensation when people
are totally involved in a certain activity. Konsumen
akan kembali berbelanja di toko karena mereka
merasa senang dengan kegiatan berbelanja.
Ketika konsumen berbelanja dengan menggu-
nakan laman e-commerce, mereka melakukan
proses pencarian informasi produk dengan
menggunakan sistem informasi. Pencarian in-
formasi terkait produk sangat dibutuhkan kon-
sumen guna membandingkan keunggulan dari

masing-masing produk. Koufaris (2002) dalam
Wen et al. (2011) mendefinisikan online shopping
enjoyment sebagai as important as enjoyment
in the physical shopping environment and has a
crucial influence on customer intention and
behavior. Dalam tahap proses pembelian kon-
sumen, kenyamanan menjadi faktor penting
yang dapat mendukung keputusan pembelian.
Wen et al. (2011) menggambarkan
enjoyment dalam konteks online sebagai is
based on the design of the website and the
information provided. Dengan demikian, vendor
harus mendesign laman dan menyajikan infor-
masi produk yang dipasarkan. Menurut Wen et
al. (2011) Perceived enjoyment didefinisikan
sebagai experience the process of searching
for information about products and transactions
using information systems. Semakin tinggi
perceived enjoyment semakin tinggi pula online
repurchase intention. Berdasarkan temuan ini
maka hipotesis yang diajukan adalah:
Hs Perceived enjoyment mempengaruhi online
repurchase intention

METODA PENELITIAN

Obyek dalam penelitian ini adalah
laman maskapai penerbangan AirAsia, yaitu
www.airasia.com. Pengumpulan data dalam
penelitian ini menggunakan kuisioner yang dise-
barkan pada bulan Juni 2013 di Terminal Tiga
Bandara Soekarno-Hatta. Responden dalam
penelitian adalah orang yang menggunakan la-
man www.airasia.com dengan kriteria sebagai
berikut: responden berjenis kelamin laki-laki dan
perempuan, berumur minimal 25 tahun, pernah
melakukan penerbangan rute internasional
(diutamakan Singapore, Malaysia dan Thailand),
pernah menggunakan maskapai penerbangan
AirAsia sebanyak minimal 2x perjalanan (rute
internasional pulang pergi) dalam 3 bulan ter-
akhir. Selain itu responden merupakan penum-
pang Airasia yang membeli tiket penerbangan
secara online melalui www.airasia.com dan
merupakan pengguna sekaligus pengambil ke-
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putusan pembelian tiket AirAsia. Jumlah sampel
dalam penelitian ini adalah 100 orang.

Trust indikatornya antara lain lebih
cepat dan aman, mempermudah mengambil
keputusan yang lebih baik, mempermudah tran-
saksi pembelian, lebih hemat, sangat berguna.
Perceived usefulness indikatornya antara lain
adalah aman dalam membeli tiket secara online
melalui www.airasia.com, melindungi privasi,
dapat dipercaya, memberikan pelayanan yang
baik. Satisfaction, indikatornya tertarik ketika
mengunjungi www.airasia.com, nyaman saat
mengunjungi laman Air Asia, menikmati ketika
mengunjungi laman AirAsia, senang mengunjungi
www.airasia.com. Perceived enjoyment indi-
katornya antara lain sangat puas dengan pe-
ngalaman membeli tiket secara online melalui
www.airasia.com, sangat menikmati penga-
laman membeli tiket secara online melalui
www.airasia.com. Sangat gembira memiliki pe-
ngalaman membeli tiket secara online melalui
www.airasia.com. Online repurchase intention
indikatornya mencakup niat untuk selalu mem-
beli tiket secara online melalui www.airasia.com
daripada membeli tiket secara tidak online
(datang ke booth/gerai agen tiket Air Asia), se-
lalu berniat untuk membeli tiket secara online
melalui www.airasia.com daripada membeli
tiket secara tradisional/manual (datang ke booth/
gerai agen tiket AirAsia). Jika ada kesempatan
untuk membeli tiket lagi, saya akan membeli
tiket secara online melalui www.airasia.com.
Skala yang digunakan dalam penelitian ini ada-
lah skala likert dari sangat tidak setuju sampai
sangat setuju.

HASIL PENELITIAN
Berdasarkan hasil pengolahan kuisioner,

maka karakteristik responden pelanggan AirAsia
sebagai berikut :

Tabel 1 Karakteristik Responden

Keterangan Jumlah
Jenis kelamin ~ Wanita 52
Pria 48
Usia <25 tahun 47
26-30 tahun 16
31-35 tahun 12
36-40 tahun 11
>41 tahun 14
Pendidikan SMU 13
Terakhir Diploma 6
S1 72
S2 9
Bisnis 5
Keperluan Keluarga 18
Perjalanan Berlibur 17
Destinasi Malaysia 35
(Tujuan) Singapore 49
Penerbangan  Thailand 16
Frekuensi 2 kali 69
Penerbangan  3kali 24
4 kali 5
>4 kali 2

Pengujian hipotesis pertama diperoleh
nilai t hitung sebesar 3,112 dengan nilai sig.
sebesar 0,002< 0,05. Artinya, trust mempunyai
pengaruh terhadap online repurchase intention.
Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil peneli-
tian Wen et al. (2011) menyatakan bahwa sema-
kin tinggi trust semakin tinggi online repurchase
intention. Dalam proses pembelian konsumen
secara online, trust memegang peranan penting.
Sistem e-ticketing yang digunakan oleh AirAsia
dapat memberikan rasa kepercayaan kepada
konsumen baik dalam hal privasi dan kualitas
dari produk yang ditawarkan.

Hasil uji hipotesis kedua diperoleh nilai
t hitung sebesar 3,639 dengan nilai sig. sebesar
0,000. Oleh karena sig. 0,000 < 0,05 maka
dapat disimpulkan bahwa perceived usefulness
memiliki pengaruh terhadap online repurchase
intention. Hasil penelitian ini didukung oleh pe-
nelitian Davis (1989) dalam Wen et al. (2011)
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menemukan bahwa semakin tinggi perceived
usefulness semakin tinggi online repurchase
intention. AirAsia adalah salah satu perusahaan
yang menerapkan strategi pemasaran dengan
menggunakan laman. Melalui sistem e-ticketing
yang merupakan bentuk dari e-commerce,
AirAsia berhasil menyampaikan value yang
berguna bagi konsumen. Kemudahan penggu-
naan laman dan biaya yang rendah memberikan
manfaat value bagi konsumen.

Hasil uji hipotesis ketiga diperoleh nilai
t hitung sebesar 4,238 dengan nilai sig. sebesar
0,000. Oleh karena sig. 0,000 < 0,05 maka
dapat disimpulkan bahwa satisfaction memiliki
pengaruh terhadap online repurchase intention.
Hasil penelitian ini didukung oleh hasil penelitian
Oliver (1981) dalam Wen et al. (2011) menandas-
kan bahwa semakin tinggi satisfaction semakin
tinggi online repurchase intention. Satisfaction
dapat dirasakan ketika konsumen merasa puas
akan pelayanan yang diberikan oleh perusaha-
an atau vendor. Penggunaan sistem e-ticketing
yang digunakan AirAsia bertujuan sebagai fa-
silitas untuk meningkatkan mutu pelayanan
konsumen sehingga konsumen diharapkan
merasa puas terhadap pelayanan yang diberikan.
Satisfaction merupakan unsur penting yang
dapat digunakan AirAsia dalam mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian secara
berkala.

Hasil uji hipotesis keempat diperoleh
nilai t hitung sebesar 2,807 dengan nilai sig.
sebesar 0,006. Oleh karena sig. 0,006< 0,05
maka dapat disimpulkan bahwa perceived
enjoyment memiliki pengaruh terhadap online
repurchase intention. Hasil ini didukung oleh
temuan penelitian Wen et al., (2011), bahwa
semakin tinggi perceived enjoyment semakin
tinggi online repurchase intention. Bentuk dari
perceived enjoyment yang diberikan AirAsia
kepada pelanggan meliputi kemudahan dalam
penggunaan, kenyamanan, keamanan dalam
bertransaksi dalam sistem e-ticketing yang di-
gunakan. Pemberian manfaat-manfaat tersebut
bertujuan untuk mendorong proses pembelian
pelanggan AirAsia secara online.

PENUTUP

Hasil penelitian ini membuktikan bahwa
terdapat pengaruh trust, perceived usefulness,
satisfaction dan perceived enjoyment terhadap
online repurchase intention pada pelanggan
airasia melalui www.airasia.com. Hal ini berarti
bahwa perubahan perilaku konsumen ketika
melakukan pembelian tiket maskapai penerbang-
an di gerai atau travel agent, menjadi pembelian
tiket secara online melalui sistem e-ticketing
menarik untuk diteliti. Adanya data yang menun-
jukkan kenaikan jumlah nilai perdagangan
melalui internet di Indonesia menggambarkan
prilaku konsumen di Indonesia yang mencoba
melakukan proses pembelian khususnya pem-
belian online tiket maskapai penerbangan seca-
ra berkelanjutan.

Strategi Airasia yang menyediakan la-
yanan pembelian tiket secara online memperli-
hatkan pergeseran dari tradisional ke modern,
dengan memanfaatkan technology semua bisa
dilakukan yang tentunya tidak lepas dari faktor
trust dalam hal ini kemampuan dan kesediaan
konsumen dalam menerima segala perubahan
yang dilakukan oleh Airasia terkait jasa yang
ditawarkan. Dengan kemampuan konsumen
dalam menggunakan teknologi seperti laman
airasia akan memudahkan mereka dalam men-
cari produk jasa yang dibutuhkan hal ini berka-
itan dengan perceived usefulness. Satisfaction
ditentukan pada saat konsumen dihadapkan
pada sebuah ekspetasi atau harapan sebelum
mengkonsumsi produk atau jasa. Oleh karena
itu, pelanggan dapat memprediksi sebelum
melakukan konsumsi. Sementara perceived
enjoyment merupakan tahap proses pembelian
konsumen, kenyamanan menjadi faktor penting
yang dapat mendukung keputusan pembelian.
Airasia memberikan keterbatasan waktu bagi
konsumennya yang sedang dalam proses
pembelian secara online saat online di laman
airasia dan hal ini berdampak pada penurunan
online repurchase intention. Hal ini dilakukan
oleh sistem teknologi laman airasia agar dapat
menjaga keakuratan dan meningkatkan servis
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pada konsumen lain agar dapat memperoleh
kesempatan yang sama dalam rangkaian proses
pembeliannya.

Ada beberapa keterbatasan yang terda-
pat dalam penelitian ini antara lain (1) terbatas-
nya jumlah sampel penelitian, yakni 100 sampel
dan hanya dilakukan khusus untuk pelanggan
AirAsia yang melakukan pembelian online mela-
lui www.airasia.com; (2) Mengingat keterbatas-
an waktu, biaya, dan tenaga maka penelitian ini
hanya terbatas pada ruang lingkup pelanggan

Soekarno-Hatta. Untuk penelitian selanjutnya
(1) menambah jumlah sampel agar dapat lebih
mewakili jumlah keseluruhan dari populasi; (2)
Memperluas wilayah penelitiannya, agar tidak
hanya di Terminal Tiga Bandara Soekarno-Hatta
sehingga dapat diketahui bagaimana dampaknya
dari beberapa variabel dalam mempengaruhi
online repurchase intention (3) Membandingkan
dengan maskapai penerbangan lainnya yang
memiliki sistem e-ticketing dalam melakukan
penjualan.

yang sedang berada di Terminal Tiga Bandara
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