BAB 6
KESIMPULAN DAN SARAN

6.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis yang telah diuraikan mengenai pengaruh online

consumer reiew terhadap proses keputusan pembelian pada pemesanan hotel di

Traveloka, dapat disimpulkan sebagai berikut:

1.

Penilaian rata-rata responden terhadap online consumer review pada
Traveloka adalah sebesar 4,03 yang berada pada interval 3,4 sampai 4,2
termasuk kategori setuju. Hal ini menunjukkan bahwa secara
keseluruhan, variabel online consumer review melalui kelima dimensi
yaitu source credibility, review quality, review quantity, review
valennce dan perceived usefulness dinilai positif atau baik oleh
responden. Dimensi diurutkan berdasarkan penilaian paling baik adalah
review valence, perceived usefulness, review quantity, source

credibility dan review quantity.

. Berdasarkan hasil uji hipotesis pada tabel 5-29, menunjukkan nilai sig.

untuk online consumer review adalah 0,000 yang lebih kecil dari 0,05.
Hal ini memiliki arti bahwa hipotesis penelitian ini dapat diterima, yang
menyatakan bahwa terdapat pengaruh dari online consumer review
terhadap proses keputusan pembelian. Selain itu, berdasarkan hasil uji
koefisien determinasi pada tabel 5-28, menunjukkan nilai R Square
sebesar 0,746. Nilai ini memiliki arti bahwa variabel online consumer

review mempengaruhi proses keputusan pembelian sebesar 74,6%.
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3. Berdasarkan hasil regresi linear sederhana pada tabel 5-25, diketahui
bahwa online consumer review memiliki koefisien regresi positif
sebesar 0,489. Yang artinya Jika terdapat peningkatan 1 satuan nilai
online consumer review, maka nilai proses keputusan pembelian
bertambah sebesar 0,489. Selain itu karena nilai koefisien positif, maka
dapat dikatakan bahwa arah pengaruh online consumer review terhadap
proses keputusan pembelian adalah positif, yang jika online consumer
review meningkat, maka proses keputusan pembelian juga meningkat.
Begitu juga sebaliknya, jika online consumer review menurun, maka
proses keputusan pembelian juga akan mengalami penurunan. Hasil
penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Sutanto & Aprianingsih (2016), bahwa dimensi-dimensi online
consumer review yaitu kredibilitas sumber, kualitas ulasan, kuantitas
ulasan, dan ulasan valensi memiliki dampak positif dan signifikan
terhadap niat beli. Hal ini juga sesuai dengan penelitian Farki, Baihaqi,
& Wibawa (2016), bahwa online consumer review terbukti memiliki
terhadap minat pembelian konsumen dan menjadi salah satu fitur yang
penting. Penelitian yang dilakukan oleh Elwalda & Lu (2014), bahwa
online consumer review memiliki hubungan terhadap minat beli
konsumen. Dan begitu pula dengan penelitian Mauri & Minazzi (2011),
bahwa ulasan perjalanan online merupakan sumber informasi penting

yang memengaruhi proses pengambilan keputusan pelanggan.
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6.2. Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang didapatkan, peneliti mencoba

memberikan saran sebagai berikut:

I.

Bagi Traveloka

Dilihat dari dimensi online consumer review yang cenderung dinilai
paling rendah oleh responden yaitu source credibility dan review
quality, maka peneliti memberikan saran yang pertama, bahwa
Traveloka dapat memberikan persyaratan berupa data yang wajib diisi
sebelum melakukan penulisan review yang dapat berupa umur,
pekerjaan, tujuan menginap, dan data pendukung lainnya untuk
memperoleh informasi mengenai profil penulis review tersebut.
Informasi mengenai profil penulis review ini nantinya dapat dibaca oleh
pembaca review untuk meningkatkan kredibilitas penulis review.
Kedua, Traveloka dapat memberikan batas minimum karakter dalam
penulisan review. Hal ini ditujukan agar penulis review dapat terdorong
untuk menulis review yang panjang dan terperinci untuk memberikan
kualitas review yang lebih tinggi agar dapat lebih membantu pembaca
review dalam mendapatkan informasi mengenai hotel terkait. Saran
selanjutnya adalah untuk memberikan poin atau reward kepada penulis
review. Poin ini dapat terdiri dari poin untuk isi review, keberadaan foto
untuk medukung review, ataupun poin untuk data-data yang diisi
dengan lengkap dan benar. Nantinya, poin ini dapat ditukarkan dengan
reward berupa voucher, code coupon, dan lain sebagainya yang dapat

digunakan pada transaksi berikutnya oleh penulis review terkait. Hal ini



99

diharapkan dapat mendorong kualitas review yang dapat membantu
pembaca review untuk mengetahui keadaan sebenarnya dari hotel

terkait.

. Bagi peneliti selanjutnya

Disarankan untuk dapat memasukkan variabel lain yang dapat
mempengaruhi proses keputusan pembelian yang tidak diteliti lebih
dalam pada penelitian ini. Selain itu, disarankan pula agar peneliti
selanjutnya dapat memperbaiki cara penyebaran kuesioner menjadi

lebih luas.
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