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Abstrak 
Perkembangan zaman yang diiringi oleh kemajuan teknologi telah menjadi kunci utama 
dalam mendorong pertumbuhan ekonomi industri. Dalam konteks ini, perusahaan-
perusahaan yang mendominasi pasar domestik mulai merambah ke pasar internasional 
dengan tujuan meningkatkan efisiensi operasional dan pendapatan. Tujuan dari penelitian ini 
adalah untuk menganalisis pengaruh Green Marketing Orientation, Perceived Enjoyment, dan 
Perceived Originality terhadap Customer Trust, Customer Engagement, dan Repurchase Intention. 
Penelitian ini berfokus  pada pengguna platform pemesanan hotel: traveloka, agoda, 
booking.com, tiket.com, dan pegipegi. Metode penelitian yang digunakan adalah penelitian 
kualitatif dengan menggunakan data primer dengan menggunakan teknik purposive sampling 
& Non Probability Sampling, 324 responden dikumpulkan. Data dianalisis menggunakan 
Structural Equation Modeling (SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Green Marketing 
Orientation dan Perceived Enjoyment berpengaruh positif terhadap Customer Trust dan Customer 
Engagement, sementara Perceived Originality secara signifikan mempengaruhi Customer 
Engagement. Implikasi manajerial dari penelitian ini menyarankan platform pemesanan hotel 
untuk memperkuat strategi pemasaran hijau, meningkatkan fitur personalisasi, dan 
meningkatkan pengalaman pengguna untuk membangun kepercayaan, meningkatkan 
keterlibatan, dan mendorong pembelian ulang.  

Kata Kunci: Repurchase Intention; Customer Engagement; Customer Trust; Perceived Originality; 
Perceived Enjoyment; Green Marketing Orientation. 

Abstract 
The development of the times accompanied by technological advances has become a key factor in driving 
industrial economic growth. In this context, companies that dominate the domestic market are starting 
to expand into international markets with the aim of increasing operational efficiency and revenue. The 
purpose of this study is to analyze the effect of Green Marketing Orientation, Perceived Enjoyment, and 
Perceived Originality on Customer Trust, Customer Engagement, and Repurchase Intention. This 
research focuses on users of hotel booking platforms: traveloka, agoda, booking.com, tiket.com, and 
pegipegi. The research method used is qualitative research using primary data using purposive sampling 
& Non Probability Sampling techniques, 324 respondents were collected. Data were analyzed using 
Structural Equation Modeling (SEM). The results showed that Green Marketing Orientation and 
Perceived Enjoyment positively affect Customer Trust and Customer Engagement, while Perceived 
Originality significantly affects Customer Engagement. The managerial implications of this study 
suggest hotel booking platforms to strengthen green marketing strategies, enhance personalization 
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features, and improve user experience to build trust, increase engagement, and encourage repeat 
purchases.  

Keywords: Repurchase Intention; Customer Engagement; Customer Trust; Perceived 
Originality; Perceived Enjoyment; Green Marketing Orientation. 
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PENDAHULUAN  

Perubahan iklim yang semakin cepat dan intensif, seperti yang dilaporkan oleh IPCC 
2021, memiliki dampak signifikan terhadap lingkungan, ekonomi, dan kesehatan manusia. 
Banyak negara, seperti Uni Eropa, memberlakukan regulasi ketat untuk mengurangi emisi 
karbon hingga 55% pada tahun 2030 dibandingkan dengan level tahun 1990 (IPCC, 2023). 
Survei Cone Communications 2017 menemukan bahwa 87% konsumen akan membeli produk 
dari perusahaan yang mendukung isu lingkungan yang mereka pedulikan (Cone 
Communications, 2017). Penelitian Harvard Business Review 2019 menunjukkan bahwa 
perusahaan dengan praktik bisnis berkelanjutan memiliki kinerja keuangan yang lebih baik 
dalam jangka panjang (Fink & Whelan, 2016). Oleh karena itu, Green Marketing Orientation 
menjadi penting dalam menarik konsumen yang peduli lingkungan, meningkatkan citra 
positif perusahaan, dan memenuhi regulasi pemerintah. Inisiatif ini juga berpotensi 
meningkatkan kepercayaan dan loyalitas pelanggan, yang pada akhirnya mendukung kinerja 
bisnis yang berkelanjutan. 

Dalam industri perhotelan Green Marketing Orientation (GMO) merupakan strategi 
penting. GMO mencakup penggunaan teknologi ramah lingkungan dalam operasional hotel. 
Strategi ini membantu hotel untuk menarik konsumen yang peduli lingkungan dan 
meningkatkan citra positif perusahaan. Konsumen cenderung lebih percaya pada 
perusahaan yang peduli lingkungan (Y. S. Chen & Chang, 2013). Penelitian menunjukkan 
bahwa konsumen lebih mempercayai dan memilih produk dari perusahaan yang 
berkomitmen terhadap lingkungan karena merasa kontribusi mereka bermanfaat bagi planet 
ini (Martínez, 2015a). Selain itu, penggunaan alat pemasaran hijau seperti iklan lingkungan 
dan pelabelan ramah lingkungan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen (Khan et al., 
2022a). Penelitian lain menunjukkan bahwa citra hijau yang positif dan kepuasan hijau dapat 
meningkatkan loyalitas pelanggan, yang penting untuk mempertahankan pangsa pasar dan 
daya saing perusahaan (Chrisjatmiko, 2018). 

Perceived Enjoyment dan Perceived Originality juga memainkan peran penting. 
Perceived Enjoyment menggambarkan tingkat kepuasan yang dirasakan konsumen. 
Semakin tinggi kesenangan yang dirasakan, semakin besar kemungkinan konsumen untuk 
kembali menggunakan aplikasi. Perceived Originality mengacu pada persepsi konsumen 
terhadap keunikan dan inovasi yang ditawarkan. Keunikan dan inovasi dapat meningkatkan 
keterlibatan konsumen (Bloch et al., 2003; Van Der Heijden, 2004). Konsumen cenderung 
lebih percaya pada perusahaan yang peduli lingkungan. Konsumen lebih mempercayai 
produk dari perusahaan dengan komitmen lingkungan karena mereka merasa kontribusi 
mereka bermanfaat bagi planet ini (Bachnik & Nowacki, 2018). Green marketing dan 
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kampanye yang menekankan dampak positif dari konsumsi hijau dapat meningkatkan 
kepercayaan konsumen dan mendorong niat beli mereka (Guerreiro & Pacheco, 2021). 

Kepercayaan pelanggan (Customer Trust) dan keterlibatan pelanggan (Customer 
Engagement) adalah kunci dalam mempertahankan pelanggan. Kepercayaan dibangun 
melalui transparansi informasi dan kualitas layanan. Keterlibatan pelanggan mencerminkan 
sejauh mana konsumen terlibat dengan merek. Kepercayaan dan keterlibatan yang tinggi 
dapat meningkatkan niat beli ulang (Brodie et al., 2011; Vivek et al., 2012). Penelitian 
menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan yang tinggi meningkatkan kepuasan mereka, 
yang secara signifikan meningkatkan niat untuk melakukan pembelian ulang (Fang et al., 
2011). Selain itu, keterlibatan yang tinggi dengan merek melalui interaksi yang konsisten juga 
terbukti memperkuat niat beli ulang konsumen (Miao et al., 2022). 

Penelitian ini menganalisis pengaruh Green Marketing Orientation terhadap Customer 
Trust pada platform pemesanan hotel seperti Traveloka, Agoda, dan lainnya. Perceived 
Enjoyment berpengaruh positif terhadap Customer Engagement pada platform pemesanan 
hotel tersebut. Perceived Originality juga memiliki pengaruh positif terhadap Customer 
Engagement. Customer Trust terbukti meningkatkan Repurchase Intention pada platform 
pemesanan hotel tersebut. Customer Engagement juga berpengaruh positif terhadap 
Repurchase Intention. Strategi pemasaran hijau meningkatkan kepercayaan pelanggan. 
Kesenangan dan keunikan layanan meningkatkan keterlibatan pelanggan dan niat beli ulang. 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan bagi pengelola platform 
pemesanan hotel, khususnya Traveloka, Agoda, Booking.com, Tiket.com, dan PegiPegi, untuk 
meningkatkan strategi pemasaran dan pelayanan demi meningkatkan kepercayaan 
pelanggan, keterlibatan pelanggan, dan meningkatkan niat beli ulang (Bloch et al., 2003; Brodie 
et al., 2011; Y. S. Chen & Chang, 2013; Van Der Heijden, 2004; Vivek et al., 2012). Penelitian ini 
memperluas fokus penelitian sebelumnya dengan menambahkan variabel Perceived 
Enjoyment dan Perceived Originality serta mengkaji dampaknya pada keterlibatan 
pelanggan, selain kepercayaan dan niat beli ulang. Juga, konteks penelitian ini difokuskan 
pada platform pemesanan hotel di Indonesia (Huang et al., 2024). 

 
KAJIAN PUSTAKA 
Underpinning Theory 
  Penelitian ini didasarkan pada Theory of Planned Behavior (TPB) dan Resource-Based 
View (RBV). TPB, oleh Ajzen, menjelaskan bagaimana sikap, norma subjektif, dan kontrol 
perilaku mempengaruhi niat dan perilaku konsumen. TPB dapat menjelaskan bagaimana 
sikap konsumen terhadap pemasaran hijau, pengalaman, dan keunikan produk 
mempengaruhi kepercayaan, keterlibatan, dan niat beli ulang (Ajzen, 2012). 

Green Marketing Orientation (GMO) 
Green Marketing Orientation (GMO) adalah strategi pemasaran yang menggunakan 

teknologi ramah lingkungan dalam operasi bisnis. GMO bertujuan mengurangi dampak 
negatif terhadap lingkungan dan meningkatkan efisiensi energi. Kelebihan GMO termasuk 
peningkatan citra perusahaan, menarik pelanggan peduli lingkungan, dan meningkatkan 
loyalitas pelanggan. (Y. Chen & Chang, 2013). GMO juga didefinisikan sebagai pendekatan 
strategis yang mencakup praktik bisnis berkelanjutan untuk meminimalkan dampak negatif 
terhadap lingkungan. Strategi ini membantu perusahaan memenuhi permintaan pasar yang 
peduli lingkungan serta meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan (Papadas et al., 
2019). Selain itu, GMO berkontribusi pada pengembangan merek hijau yang kuat, 
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meningkatkan ekuitas merek dan niat beli konsumen (Liu et al., 2023). Platform pemesanan 
hotel seperti Traveloka, Agoda, Booking.com, Tiket.com, dan PegiPegi telah mulai 
mengimplementasikan strategi GMO untuk menarik konsumen yang peduli terhadap 
lingkungan.  
 
Perceived Enjoyment (PE) 

Perceived Enjoyment adalah tingkat kepuasan dan kesenangan yang dirasakan oleh 
konsumen saat menggunakan suatu produk atau layanan. PE penting karena dapat 
meningkatkan keterlibatan konsumen dan niat beli ulang. Kelebihan PE termasuk 
peningkatan loyalitas pelanggan dan pengalaman pengguna yang positif. Namun, 
kekurangan PE adalah kesulitan dalam mengukur tingkat kesenangan yang subjektif dan 
bervariasi antar individu (Van Der Heijden, 2004). PE juga didefinisikan sebagai motivasi 
intrinsik yang signifikan dalam adopsi teknologi, yang berpengaruh positif terhadap niat 
untuk menggunakan teknologi baru (AlDreabi et al., 2023). Selain itu, PE meningkatkan 
komitmen pengguna dalam aktivitas tertentu, yang mempengaruhi niat perilaku secara positif 
(T. Huang, 2023). Platform pemesanan hotel seperti Traveloka, Agoda, Booking.com, 
Tiket.com, dan PegiPegi terus berinovasi untuk meningkatkan tingkat kesenangan yang 
dirasakan oleh konsumen saat menggunakan layanan mereka.  
 
Perceived Originality (PO) 
Perceived Originality mengacu pada persepsi konsumen terhadap keunikan dan inovasi yang 
ditawarkan oleh produk atau layanan. PO dapat meningkatkan daya tarik dan minat 
konsumen terhadap produk atau layanan tersebut. Kelebihan PO termasuk peningkatan citra 
merek dan diferensiasi dari pesaing. Namun, PO juga memiliki kekurangan seperti risiko 
tidak diterima oleh pasar jika inovasi tidak sesuai dengan kebutuhan konsumen (Bloch et al., 
2003). PO juga didefinisikan sebagai sejauh mana konsumen melihat produk sebagai baru dan 
berbeda dari produk lain, yang mempengaruhi penilaian mereka terhadap inovasi tersebut 
(Lee & Eastin, 2021). Selain itu, PO meningkatkan pengalaman konsumen dengan 
memberikan nilai emosional yang lebih tinggi, yang dapat mempengaruhi niat beli dan 
loyalitas pelanggan (Zniva et al., 2023). Platform pemesanan hotel seperti Traveloka, Agoda, 
Booking.com, Tiket.com, dan PegiPegi berusaha untuk menawarkan fitur-fitur unik dan 
inovatif untuk menarik minat konsumen. 
 

Customer Trust (CT) 
Customer Trust adalah kepercayaan konsumen terhadap integritas dan kemampuan 
perusahaan dalam menyediakan produk atau layanan yang diinginkan. CT penting karena 
membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen dan meningkatkan loyalitas. 
Kelebihan CT termasuk peningkatan retensi pelanggan dan pengurangan biaya pemasaran. 
Namun, kekurangan CT adalah tantangan dalam mempertahankan kepercayaan konsumen 
terutama dalam situasi krisis (Khamitov et al., 2024). CT juga didefinisikan sebagai 
kepercayaan konsumen yang mencakup keandalan dan niat baik perusahaan untuk 
memenuhi janji (Miao et al., 2022). Selain itu, CT berhubungan dengan keyakinan konsumen 
bahwa perusahaan akan bertindak secara jujur dan adil (Bozkurt et al., 2023). Penelitian 
menunjukkan bahwa interaktivitas dan keterlibatan pelanggan berpengaruh positif terhadap 
kepercayaan merek, yang pada gilirannya meningkatkan loyalitas pelanggan (Aditia et al., 
2023). Kepercayaan pelanggan terhadap platform pemesanan hotel seperti Traveloka, Agoda, 
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Booking.com, Tiket.com, dan PegiPegi dapat ditingkatkan melalui transparansi informasi, 
kualitas layanan, dan keamanan transaksi. 
 
Customer Engagement (CE) 

Customer Engagement adalah tingkat keterlibatan aktif konsumen dalam interaksi 
dengan perusahaan atau merek. CE mencakup dimensi kognitif, emosional, dan perilaku. 
Kelebihan CE termasuk peningkatan loyalitas pelanggan dan promosi dari mulut ke mulut 
yang positif. Namun, CE juga memiliki kekurangan seperti kesulitan dalam mengukur 
keterlibatan dan kebutuhan untuk terus menerus menyajikan konten yang menarik (Youssef 
et al., 2018). CE juga dapat didefinisikan sebagai keadaan psikologis yang muncul dari 
pengalaman interaktif konsumen dengan perusahaan atau merek. Selain itu, CE mengacu 
pada keterlibatan kognitif, emosional, dan perilaku yang konsumen tunjukkan dalam 
interaksi mereka dengan merek atau perusahaan (Trunfio & Rossi, 2021). Penelitian 
menunjukkan bahwa keterlibatan pelanggan yang tinggi dapat meningkatkan kepuasan dan 
loyalitas pelanggan, yang pada akhirnya berpengaruh positif terhadap niat beli ulang (Joko 
Prakosta Santu Aji & Masnita, 2023). Platform pemesanan hotel seperti Traveloka, Agoda, 
Booking.com, Tiket.com, dan PegiPegi berusaha untuk meningkatkan keterlibatan pelanggan 
melalui berbagai fitur interaktif dan program loyalitas. 
 
Repurchase Intention (RI) 

Repurchase Intention adalah niat konsumen untuk membeli kembali produk atau 
layanan di masa depan. RI penting karena menunjukkan kepuasan konsumen dan loyalitas 
terhadap merek. Kelebihan RI termasuk peningkatan pendapatan dan stabilitas bisnis. 
Namun, RI juga memiliki kekurangan seperti pengaruh faktor eksternal yang tidak dapat 
dikendalikan oleh perusahaan (Nugroho & Hati, 2020). RI dipengaruhi oleh kepercayaan dan 
keadilan dalam transaksi online (Fang et al., 2011). Sementara itu, studi oleh Bhattacherjee 
(2001) menunjukkan bahwa RI juga bergantung pada pengalaman positif konsumen dalam 
transaksi sebelumnya (Jeon et al., 2021). Platform pemesanan hotel seperti Traveloka, Agoda, 
Booking.com, Tiket.com, dan PegiPegi berusaha untuk meningkatkan niat beli ulang 
konsumen dengan memberikan layanan yang konsisten dan pengalaman pengguna yang 
positif. 
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Gambar 1 
 Model Penelitian 

 
Sumber: Adaptasi dari berbagai sumber penelitian terdahulu (Ballester et al., 2021; S. (Sam) 
Huang et al., 2024; Shabankareh et al., 2024). 
 
Penjelasan Gambar 

Model penelitian ini menggambarkan hubungan antara Green Marketing Orientation, 
Perceived Enjoyment, dan Perceived Originality dengan Customer Trust, Customer 
Engagement, dan Repurchase Intention. Arah hubungan dalam model ini adalah positif, yang 
berarti peningkatan dalam variabel independen (GMO, PE, PO) diharapkan meningkatkan 
variabel dependen (CT, CE, RI). 
 
METODOLOGI 
 

Rancangan Penelitian 
Pengujian hipotesis atau penelitian yang mencoba menguji hipotesis penelitian yang 

menjelaskan secara umum pengaruh Green Marketing Orientation, Perceived Enjoyment, dan 
Perceived Originality terhadap Customer Trust, Customer Engagement, dan Repurchase 
Intention pada platform pemesanan hotel (Traveloka, Agoda, Booking.com, Tiket.com, dan 
PegiPegi) merupakan metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini. Dalam studi 
ini, pengujian hipotesis digunakan untuk menguji hubungan-hubungan antara variabel 
independen (Green Marketing Orientation, Perceived Enjoyment, Perceived Originality) 
dengan variabel dependen (Customer Trust, Customer Engagement, dan Repurchase 
Intention) 
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Variabel dan Pengukuran 
Green Marketing Orientation, Perceived Enjoyment, Perceived Originality, Customer 

Trust, Customer Engagement, dan Repurchase Intention adalah karakteristik yang termasuk 
dalam penelitian ini. Masing-masing variabel diukur dengan menggunakan sekumpulan 
indikator yang telah dibuat pada investigasi sebelumnya. Skala Likert 5 poin digunakan 
dalam penelitian ini untuk mengukur indikator masing-masing variabel. Skala Likert 5 poin 
yang digunakan untuk mengukur keyakinan, sikap, dan persepsi individu atau kelompok 
terhadap fenomena tertentu  
 
Metode Pengambilan Sampel 

Data primer digunakan dalam proses pengumpulan data untuk penelitian ini. Teknik 
pengumpulan data adalah survei dengan angket skala Likert 5 poin. Survei online 
mengumpulkan data mengenai komitmen responden terhadap berbagai variabel pada 
platform pemesanan hotel. Teknik purposive sampling dan Non Probability Sampling 
digunakan untuk memilih responden. Purposive sampling memilih responden berdasarkan 
karakteristik relevan dengan penelitian. Kriteria responden adalah yang pernah 
menggunakan platform pemesanan hotel dalam 6 bulan terakhir. Responden juga harus 
berdomisili di Indonesia. 
 
Uji Instrumen  

Uji validitas digunakan untuk menentukan keabsahan pernyataan pada kuesioner 
atau indikator dalam mengukur suatu variabel. Faktor loading minimal yang diterima adalah 
0.35 dengan minimal 250 responden. Jika skor validitas indikator < 0.35, maka tidak valid. Jika 
skor validitas indikator ≥ 0.35, maka valid. Uji reliabilitas mengevaluasi konsistensi indikator 
dengan menggunakan uji Cronbach’s alpha. Jika nilai Cronbach's alpha ≥ 0.70, maka 
dinyatakan reliabel. Jika nilai Cronbach’s alpha < 0.70, maka dinyatakan tidak reliabel. 
 
Uji Kesesuaian Model (Goodness Of Fit Model) 

Data dalam penelitian ini dianalisis menggunakan SPSS-AMOS, serta dilakukan 
pengecekan validitas dan reliabilitas. Untuk demografi, statistik deskriptif dilakukan untuk 
variabel usia, jenis kelamin, pendapatan, dan pekerjaan. Sebelum menganalisis hipotesis, 
kecocokan model diuji dengan "goodness of fit" untuk memverifikasi semua pengaruh kausal. 
Uji kesesuaian meliputi Absolute Fit Measures: nilai GFI, RMSEA, ECVI, dan RMR. 
Incremental Fit Measures meliputi nilai NFI, TLI, CFI, IFI, dan RFI, dengan nilai yang 
disarankan berkisar dari 0.90 hingga tepat di atas 1. Parsimonious Fit Measure menggunakan 
nilai CMIN/DF dengan batas yang ditentukan. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

Profil Responden 
Profil responden disajikan pada Tabel 1 dengan klasifikasi jenis kelamin, usia, 

pendidikan, pekerjaan, pendapatan per bulan, dan frekuensi penggunaan platform 
pemesanan hotel. 

Tabel 1.  
Profil Responden 

 
Profil Responden Jumlah % 
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Jenis Kelamin 
  

Pria 197 60.8 
Wanita 127 39.2 
   
Usia 

  

18-27 tahun 59 18.2 
28-41 tahun 155 47.8 
42-57 tahun 104 32.1 
58 tahun ke atas 6 1.9 
   
Pendidikan 

  

SMA 34 10.5 
Diploma 28 8.6 
Sarjana 203 62.7 
Pasca Sarjana 59 18.2 
   
Pekerjaan 

  

Pelajar/Mahasiswa 23 7.1 
Pegawai Negeri 59 18.2 
Pegawai Swasta 196 60.5 
Wirausaha 46 14.2 
   
Pendapatan per bulan 

  

Rp.1.000.000 - Rp.3.000.000 56 17.3 
Rp.4.000.000 - Rp.7.000.000 78 24.1 
Rp.8.000.000 - Rp.9.000.000 33 10.2 
Rp.10.000.000 ke atas 157 48.5 

 
Analisis Statistik Deskriptif 

Penelitian ini mengukur variabel Green Marketing Orientation (GMO), Perceived 
Enjoyment (PE), Perceived Originality (PO), Customer Trust (CT), Customer Engagement 
(CE), dan Repurchase Intention (RI). Analisis statistik deskriptif menunjukkan pandangan 
positif responden terhadap platform pemesanan hotel. GMO memiliki rata-rata skor 3.8469, 
PE 3.6944, dan PO 3.9452. Hal ini menunjukkan inisiatif pemasaran hijau, kepuasan, dan 
keunikan yang diterima dengan baik. CT dan CE masing-masing memiliki rata-rata skor 
4.1975 dan 3.8951. Ini menandakan tingkat kepercayaan dan keterlibatan tinggi dari 
konsumen. RI memiliki rata-rata skor 4.0054, menunjukkan niat kuat untuk pembelian ulang. 
Hasil uji validitas menunjukkan semua indikator valid dengan factor loading di atas 0.35. Uji 
reliabilitas menunjukkan nilai Cronbach's Alpha untuk GMO, PE, PO, CT, CE, dan RI masing-
masing 0.895, 0.895, 0.820, 0.898, 0.880, dan 0.887. Ini menunjukkan instrumen penelitian 
konsisten dan dapat diandalkan. Setiap indikator pada variabel GMO, PE, PO, CT, CE, dan RI 
valid dan reliabel. Data menunjukkan platform pemesanan hotel diterima dengan baik oleh 
konsumen. Kepercayaan dan keterlibatan konsumen tinggi, serta niat untuk pembelian ulang 
kuat. Secara keseluruhan, analisis deskriptif dan uji validitas serta reliabilitas menunjukkan 
persepsi positif. Responden menerima platform pemesanan hotel yang menerapkan strategi 
pemasaran hijau. Pengalaman yang menyenangkan dan unik meningkatkan loyalitas 
pelanggan. Kepercayaan dan keterlibatan konsumen yang tinggi mendukung hal ini. Niat 
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untuk pembelian ulang menunjukkan keberhasilan strategi. Inisiatif-inisiatif ini penting 
dalam strategi pemasaran untuk mempertahankan loyalitas 
 

Tabel 2  
Hasil Statistik Deskriptif, Uji Validitas, & Uji Reliabiitas 

 

Indikator Pernyataan  Mean Std. 
Deviation 

Factor 
Loading 

Cronbach 
Alpha 

GMO Green Marketing Orientation 
(GMO)     

GMO1 

Platform ini berkomitmen 
menerapkan teknologi rendah 
karbon dalam operasional 
bisnisnya 

3.9012 0.93907 0.796 
(Valid) 

0,895 
(Relliable) 

GMO2 
Platform ini menggunakan 
kebijakan lingkungan khusus 
dalam memilih mitra bisnis 

3.7901 0.93724 0.823 
(Valid) 

GMO3 

Platform ini berinvestasi dalam 
program R&D untuk 
menciptakan produk/jasa yang 
ramah lingkungan 

3.8920 0.90615 0.866 
(Valid) 

GMO4 

Platform ini berusaha 
menggunakan sumber energi 
terbarukan untuk 
produk/jasanya 

3.7685 0.97593 0.847 
(Valid) 

GMO5 Platform ini berpartisipasi dalam 
jaringan bisnis lingkungan 3.8827 0.91011 0.868 

(Valid) 
PE Perceived Enjoyment     

PE1 

Mengunjungi platform ini 
membuat saya menghabiskan 
waktu yang menyenangkan dan 
santai 

3.7130 1.09078 0.572 
(Valid) 

0,895 
(Relliable) 

PE2 Mengunjungi platform ini lucu 
dan menyenangkan 3.5463 1.02945 0.825 

(Valid) 

PE3 
Mengunjungi platform ini 
menghibur saya dan merangsang 
pikiran saya 

3.6142 1.03316 0.878 
(Valid) 

PE4 Saya sangat menikmati saat 
mengunjungi platform ini 3.9043 0.84391 0.800 

(Valid) 
PO Perceived Originality     

PO1 

Mengunjungi platform ini 
membuat saya menghabiskan 
waktu yang menyenangkan dan 
santai 

3.9414 0.82132 0.772 
(Valid) 

0,820 
(Relliable) 

 PO2 Mengunjungi platform ini lucu 
dan menyenangkan 3.6451 0.97996 0.717 

(Valid) 

PO3 
Mengunjungi platform ini 
menghibur saya dan merangsang 
pikiran saya 

4.0802 0.77881 0.889 
(Valid) 
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Indikator Pernyataan  Mean Std. 
Deviation 

Factor 
Loading 

Cronbach 
Alpha 

PO4 Saya sangat menikmati saat 
mengunjungi platform ini 4.1142 0.80011 0.772 

(Valid) 
CT Customer Trust     

CT1 Saya percaya pada platform ini 4.1944 0.72707 0.881 
(Valid) 

0,898 
(Relliable) 

CT2 
Saya yakin platform ini berusaha 
untuk memenuhi janjinya kepada 
pelanggan 

4.2284 0.73628 0.869 
(Valid) 

CT3 Saya merasa platform ini stabil 
bagi pelanggannya 4.1420 0.73705 0.866 

(Valid) 

CT4 
Saya percaya platform ini akan 
terus memberikan layanan 
berkualitas kepada pelanggannya 

4.2253 0.71376 0.884 
(Valid) 

CE Customer Engagement     

CE1 Saya merasa sangat positif ketika 
menggunakan platform ini 4.0525 0.76314 0.874 

(Valid) 
0,880 

(Relliable) CE2 Menggunakan platform ini 
membuat saya bahagia 3.8395 0.86853 0.925 

(Valid) 

CE3 Saya bangga menggunakan 
platform ini 3.7932 0.84959 0.897 

(Valid) 
RI Repurchase Intention     

RI1 
Saya berniat untuk terus 
menggunakan platform ini di 
masa depan 

4.0617 0.77652 0.863 
(Valid) 

0,887 
(Relliable) 

RI2 Saya ingin merekomendasikan 
platform ini kepada orang lain 4.0247 0.78255 0.909 

(Valid) 

RI3 Saya akan lebih sering 
mengunjungi platform ini 3.8580 0.81675 0.852 

(Valid) 

RI4 
Platform ini akan menjadi pilihan 
pertama saya dibandingkan 
platform lainnya 

4.0772 0.78111 0.833 
(Valid) 

Pengujian Model Fit 
Penguijan kesesuaian model (model fit) meurpakan pengujian yang harus dilakukan 

sebagai prasyarat sebelum pengujian hipotesis penelitian dilakukan dengan model SEM 
ditunjukkan dengan gambar 1 
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Gambar 2 
Model SEM Penelitian  

 
Hasil pengolahan untuk pengujian model fit ditunjukkan dengan tabel 3. Informasi 

dari tabel menunjukkan dari 8 kriteria pengujian model fit, terdapat 1 kriteria menghasilkan 
simpulan Poor Fit yaitu Chi Square , 2 kriteria menghasilkan simpulan Marginal yaitu GFI 
dan NFI   dan  5 kriteria menghasilkan simpulan Model Fit yaitu RMSEA ,IFI,TLI,CFI dan 
CMIN/DF karena memenuh syarat fit yang telah ditentukan. Karena sebagaian model fit 
terpenuhi maka pengujian hipotesis penelitian dapat dilakukan 

 

Tabel 3  
Indikator Penguijan Kesesuain Model 

 
Jenis 

Pengukuran Pengukuran Keputusan Model 
Fit 

Hasil 
Olahan Keputusan 

Absolute fit 
measures 

Chi-square low Chi Square 725,259  
p-value Chi-

Square ≥ 0,05 0,000 Poor Fit 

GFI ≥ 0,90 0,849 Marginal fit 
RMSEA ≤ 0,10 0,078 Model fit 

NFI ≥ 0,90  0,873 Marginal fit 
IFI ≥ 0,90  0,912 Model Fit 
TLI  ≥ 0,90  0,900 Model Fit 
CFI ≥ 0,90  0,911 Model Fit 

Parsimonius 
fit meassure CMIN/DF Antara 1 sampai 5 2,972 Model fit 

        Sumber : (Kolb, 2021) 

Tabel 4  
Penguijan Hipotesis Penelitian 
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 Hipotesis Estimate C.R. P-Value Simpulan 
H1 Green Marketing Orientation 

Berpengaruh terhadap Customer 
Trust 

0,312 6,590 0.000 Hipotesis 
didukung 

H2 Perceived Enjoyment Berpengaruh 
terhadap Customer Engagement 

0,461 7,921 0.000 Hipotesis 
didukung 

H3 Perceived Originality  Berpengaruh 
terhadap Customer Engagement 

0,529 9,888 0.000 Hipotesis 
didukung 

H4 Customer Engagement Berpengaruh 
terhadap Repurchase intention 

0,584 13,500 0.000 Hipotesis 
didukung 

H5 Customer Trust Berpengaruh 
terhadap Repurchase intention 

0,349 8,036 0.000 Hipotesis 
didukung 

Sumber : data diolah  

 
Hipotesis 1 

Hipotesis 1 dilakukan dengan tujuan untuk menguji Green Marketing Orientation 
memberikan dampak positif yang signifikan terhadap Customer Trust . Hasil olahan 
ditunjukkan dengan nilai koefisien estimasi sebesar 0.312 yang artinya meningkatnya  Green 
Marketing Orientation akan meningkatkan  Customer Trust dan sebaliknya menurunnya 
Green Marketing Orientation akan meurunkan  Customer Trust. Nilai t statistik sebesar 6.590 
menghasilkan p-value sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya Ho ditolak dan Ha diterima diterima 
, yang artinya Hipotesis Green Marketing Orientation memberikan dampak positif yang 
signifikan terhadap Customer Trust terbukti.  

Hasil ini didukung oleh beberapa landasan teori. Pertama, penelitian oleh (Y. S. Chen 
& Chang, 2013) menunjukkan bahwa inisiatif pemasaran hijau yang dijalankan oleh 
perusahaan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen melalui persepsi bahwa perusahaan 
tersebut berkontribusi positif terhadap lingkungan. Kedua, studi oleh (Khan et al., 2022b) 
menyatakan bahwa kampanye pemasaran hijau yang efektif mampu meningkatkan 
kepercayaan konsumen dengan menekankan dampak positif dari konsumsi hijau. Ketiga, 
penelitian oleh (Liang et al., 2022) mengindikasikan bahwa atribut produk yang ramah 
lingkungan, yang dipromosikan melalui strategi pemasaran hijau, dapat membangun 
kepercayaan konsumen yang lebih kuat terhadap merek tersebut.  
 
 
 
Hipotesis 2 

Hipotesis 2 dilakukan dengan tujuan untuk menguji Perceived Enjoyment 
memberikan dampak positif yang signifikan terhadap Customer Engagement. Hasil olahan 
ditunjukkan dengan nilai koefisien estimasi sebesar 0,461 yang artinya meningkatnya 
Perceived Enjoyment akan meningkatkan  Customer Engagement dan sebaliknya 
menurunnya Perceived Enjoyment akan menurunkan   Customer Engagement. Nilai t statistik 
sebesar 7.921 menghasilkan p-value sebesar 0,000 < 0,05 yang artinya Ho ditolak dan Ha 
diterima , yang artinya Hipotesis Perceived Enjoyment memberikan dampak positif yang 
signifikan terhadap Customer Engagement terbukti.  
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Hasil ini didukung oleh beberapa landasan teori. Pertama, penelitian oleh (Ding & 
Tseng, 2015) menunjukkan bahwa emosi hedonis yang dihasilkan dari pengalaman merek 
yang menyenangkan secara signifikan meningkatkan keterlibatan pelanggan melalui 
peningkatan nilai yang dirasakan konsumen. Kedua, studi oleh (Kuppelwieser et al., 2022) 
mengungkapkan bahwa pengalaman pelanggan yang positif memainkan peran penting 
dalam hubungan antara nilai yang dirasakan dan perilaku word-of-mouth, yang memperkuat 
keterlibatan pelanggan. Ketiga, penelitian oleh De (A. De Keyser et al., 2015) enyatakan bahwa 
pengalaman pelanggan yang menyenangkan dan memuaskan dapat meningkatkan 
keterlibatan pelanggan melalui pengelolaan pengalaman yang efektif. 
 
Hipotesis 3 

Hipotesis 3 dilakukan dengan tujuan untuk menguji Perceived Originality 
memberikan dampak positif yang signifikan terhadap Customer Engagement. Hasil olahan 
ditunjukkan dengan nilai koefisien estimasi sebesar 0.529 yang artinya meningkatnya 
Perceived Originality akan meningkatkan  Customer Engagement dan sebaliknya 
menurunnya Perceived Originality akan Customer Engagement. Nilai t statistik sebesar 9.888 
menghasilkan p-value sebesar 0,000 <  0,05 yang artinya Ho ditolak dan Ha diterima , sehinga 
dapat disimpulan hipotesis yang menyatakan Perceived Originality secara positif 
mempengaruhi Customer Engagement terbukti . 

Hasil ini didukung oleh beberapa landasan teori. Pertama, penelitian oleh (Becker & 
Jaakkola, 2020) menunjukkan bahwa keunikan produk yang dirasakan secara positif 
mempengaruhi keterlibatan pelanggan dengan meningkatkan minat dan daya tarik terhadap 
produk tersebut. Kedua, studi oleh (Hernandez-Fernandez & Lewis, 2019) menemukan bahwa 
inovasi produk yang dirasakan dapat meningkatkan nilai emosional yang dirasakan oleh 
konsumen, yang pada gilirannya meningkatkan keterlibatan pelanggan. Ketiga, penelitian 
oleh (Ong et al., 2021) menyatakan bahwa pengalaman inovatif dan unik yang diberikan oleh 
produk atau layanan dapat meningkatkan keterlibatan kognitif, emosional, dan perilaku 
konsumen. 
 
Hipotesis 4 

Hipotesis 4 dilakukan dengan tujuan untuk menguji Customer Engagement 
memberikan dampak positif yang signifikan terhadap Repurchase intention. Hasil olahan 
ditunjukkan dengan nilai koefisien estimasi sebesar 0,584 yang artinya meningkatnya 
Customer Engagement akan meningkatkan  Repurchase intention dan sebaliknya 
menurunnya Customer Engagement akan menurunkan   Repurchase intention. Nilai t statistik 
sebesar 13,500 menghasilkan p-value sebesar 0,000 <  0,05 yang artinya Ho ditolak dan Ha 
diterima , sehinga dapat disimpulan hipotesis yang menyatakan Customer Engagement secara 
positif mempengaruhi Repurchase intention terbukti. 

Hasil ini didukung oleh beberapa landasan teori. Pertama, penelitian oleh (Meeprom 
et al., 2023) menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan yang positif dapat meningkatkan 
keterlibatan pelanggan dan pada akhirnya mendorong niat beli ulang. Kedua, studi oleh 
(Mason et al., 2023) menemukan bahwa keterlibatan pelanggan yang tinggi mempengaruhi 
loyalitas dan niat beli ulang melalui peningkatan interaksi dan hubungan emosional dengan 
merek. Ketiga, penelitian oleh (Ho & Chung, 2020) menyatakan bahwa keterlibatan pelanggan 
yang berkelanjutan dan interaktif meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan, yang 
secara langsung mempengaruhi niat beli ulang. 
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Hipotesis 5 
Hipotesis 5 dilakukan dengan tujuan untuk menguji Customer Trust memberikan 

dampak positif yang signifikan terhadap Repurchase intention. Hasil olahan ditunjukkan 
dengan nilai koefisien estimasi sebesar 0,349 yang artinya meningkatnya Customer Trust akan 
meningkatkan  Repurchase intention dan sebaliknya menurunnya Customer Trust akan 
menurunkan   Repurchase intention. Nilai t statistik sebesar 8,036 menghasilkan p-value 
sebesar 0,000 <  0,05 yang artinya Ho ditolak dan Ha diterima , sehinga dapat disimpulan 
hipotesis yang menyatakan Customer Trust secara positif mempengaruhi Repurchase 
intention  terbukti . 

Hasil ini didukung oleh beberapa landasan teori. Pertama, penelitian oleh 
(Chanpariyavatevong et al., 2021) menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan terhadap 
penyedia layanan meningkatkan loyalitas dan niat untuk membeli kembali melalui 
peningkatan pengalaman positif pelanggan. Kedua, studi oleh (Fohlin, 2019) menemukan 
bahwa kepercayaan yang tinggi terhadap merek meningkatkan hubungan emosional dan 
komitmen pelanggan, yang pada gilirannya meningkatkan niat beli ulang. Ketiga, penelitian 
oleh (Li et al., 2015) mengungkapkan bahwa kepercayaan pelanggan yang berkelanjutan dan 
konsisten dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas, yang secara langsung mempengaruhi 
niat beli ulang pelanggan. 

 
SIMPULAN, IMPLIKASI, KETERBATASAN DAN SARAN 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh Green Marketing Orientation (GMO), 
Perceived Enjoyment (PE), dan Perceived Originality (PO) terhadap Customer Trust (CT), 
Customer Engagement (CE), dan Repurchase Intention (RI) pada platform pemesanan hotel 
seperti Traveloka, Agoda, Booking.com, Tiket.com, dan PegiPegi. Berdasarkan hasil analisis 
data menggunakan Structural Equation Modeling (SEM), ditemukan bahwa Green Marketing 
Orientation (GMO) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Trust (CT). 
Semakin tinggi orientasi pemasaran hijau, semakin besar kepercayaan pelanggan terhadap 
platform tersebut. Perceived Enjoyment (PE) memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap Customer Engagement (CE). Tingkat kesenangan konsumen saat menggunakan 
platform berkontribusi signifikan dalam meningkatkan keterlibatan pelanggan. Perceived 
Originality (PO) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Customer Engagement 
(CE). Keunikan dan inovasi yang ditawarkan oleh platform meningkatkan keterlibatan 
pelanggan. Customer Trust (CT) dan Customer Engagement (CE) memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap Repurchase Intention (RI). Kepercayaan dan keterlibatan aktif 
pelanggan mendorong niat pembelian ulang. 

Berdasarkan hasil penelitian ini, beberapa implikasi manajerial dapat diterapkan oleh 
pengelola platform pemesanan hotel. Manajemen disarankan untuk mengintegrasikan praktik 
ramah lingkungan dalam seluruh aspek operasi dan pemasaran. Langkah ini dapat 
meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap platform. Platform pemesanan hotel harus 
terus berinovasi dan menawarkan fitur-fitur unik untuk meningkatkan keterlibatan 
konsumen. Inovasi yang menarik dapat membuat pengalaman pengguna lebih 
menyenangkan dan meningkatkan loyalitas pelanggan. Upaya untuk meningkatkan 
pengalaman pengguna dan kepuasan konsumen harus menjadi prioritas utama. Kepuasan 
yang tinggi akan membangun kepercayaan dan keterlibatan pelanggan, mendorong niat beli 
ulang. 
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Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Penelitian ini 
hanya mengkaji enam variabel utama. Variabel lain seperti customer experience, service 
quality, dan brand loyalty mungkin juga berpengaruh namun tidak termasuk dalam model 
penelitian ini. Penelitian ini hanya melibatkan pengguna platform pemesanan hotel di 
Indonesia. Hasil penelitian mungkin tidak dapat digeneralisasikan ke negara lain dengan 
kondisi pasar yang berbeda. Penelitian selanjutnya disarankan untuk memasukkan variabel 
lain seperti customer experience, service quality, dan brand loyalty. 
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