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ABSTRAK  

Munculnya Online Travel Agent bersamaan dengan munculnya internet di 

dunia ini, sekitar tahun 1990an. Sebelum Online Travel Agent ada, kebanyakan 

konsumen melakukan pemesanan kamar hotel melalui Traditional Travel Agent, 

menghubungi pihak hotel langsung, atau langsung mendatangi hotelnya untuk 

check-in. Konsumen harus mendatangi outlet tempat Travel Agent tersebut untuk 

bertanya-tanya mengenai hotel, transportasi, dan tempat wisata daerah tersebut 

untuk membandingkan harga, fasilitas, dan kemudahan yang diberikan antara satu 

hotel dengan yang lain, setelah mereka mendapatkan yang diinginkan mereka 

harus membayar menggunakan credit card atau transfer ke rekening Travel Agent 

tersebut dan hal tersebut membutuhkan waktu yang banyak. Namun sejak Online 

Travel Agent hadir, konsumen lebih dimudahkan dalam melakukan pencarian 

informasi, membandingkan produk satu dengan yang lain, dan pembayaran, 

bahkan mereka sudah dapat membayangkan daerah wisata yang akan mereka 

kunjungi karena pihak Online Travel Agent sudah menyertai informasi produk 

dengan gambarnya. 

Dalam melakukan pemesanan kamar hotel melalui Online Travel Agent, 

konsumen membentuk suatu pola perilaku pembelian baru yang terdiri dari 

hedonic shopping value, shopping life style, positive emotion, impulse buying, dan 

customer involvement. Penelitian ini membahas lebih dalam mengenai perilaku 

pembelian konsumen melalui Online Travel Agent dan mengambil populasi serta 

sampel yakni tamu yang menginap di Hotel Meize Bandung untuk diteliti. Hotel 

Meize Bandung banyak mendapatkan tamu melalui Online Travel Agent yang 

sangat cocok untuk dijadikan tempat penelitian. 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan 

menggunakan teknik pengolahan data menggunakan skala likert dan teknik 

analisis data menggunakan teknik deskriptif. Populasi yang digunakan adalah 

tamu yang menginap di Hotel Meize Bandung melalui Online Travel Agent dan 

sampel yang dipakai menggunakan purposive sampling dengan jumlah responden 

30 orang. 

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan, responden setuju dengan 

perilaku pembelian yang terjadi di Hotel Meize Bandung dengan skor rata-rata 

sebesar 3,56, hal ini juga ditunjang dengan sub variabel dari perilaku pembelian 

diantaranya hedonic shopping value yang mendapat skor 3,64, shopping life style 

dengan skor 3,71, positive emotion dengan skor 3,67, impulse buying dengan skor 

3,12, dan customer involvement dengan skor 3,75. Hanya ada satu sub variabel 

yang hasilnya dibawah rata-rata. 

Penulis berharap agar pihak manajemen dari Hotel Meize Bandung 

mengetahui, menjaga, dan meningkatkan hasil yang sudah bagus ini agar 

kedepannya menjadi lebih baik dalam menarik konsumen melalui Online Travel 

Agent. 

 
 

Kata Kunci: Perilaku Pembelian dan Online Travel Agent 
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ABSTRACT 

The emergance of Online Travel Agent along with the emergence of the 

internet in this world around 1990s. Before that many consumer book hotel 

through Traditional Travel Agent, call the hotel directly, or just come to hotel to 

checking in. Consumer must go to the outlet of Travel Agent for ask about the 

hotel, transportation, and destination around that place, they compare the price, 

facility, and benefit, once that they get what they want they have to pay use credit 

card or transfer to the Travel Agent account and thatôs take a lot of time. But since 

the Online Travel Agent is present, consumers are more facilitated in searching 

information, compare product, and payment, even they can imagine about the 

destination because Online Travel Agent accompanied the product with. 

In ordering a hotel room through Online Travel Agent, consumers form a 

new buying behavior pattern consisting of hedonic shopping value, shopping life 

style, positive emotion, impulse buying, and customer involvement. This study 

discusses more deeply about the behavior of consumer purchases through Online 

Travel Agent and take the population and sample of guests staying at the Meize 

Hotel Bandung for research. Hotel Meize Bandung get many guests through 

Online Travel Agent is very suitable to be a place of research. 

From the results of research that has been done, the respondents agree 

with the buying behavior that occurred in Hotel Meize Bandung with an average 

score of 3.56, it is also supported by sub variable of buying behavior such as 

hedonic shopping value got score 3.64, shopping life style with score 3.71, 

positive emotion with score 3,67, impulse buying with score 3,12, and customer 

involvement with score 3,75. There is only one sub variable that results below 

average. 

The author hopes that the management of Meize Hotel Bandung know, 

maintain, and improve the result that have been good so for the future its become 

better in attracting consumer through Online Travel Agent. 
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BAB 1 

 PENDAHULUAN  

A. Latar  Belakang Masalah 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi saat ini mengalami 

kemajuan yang sangat pesat. Bermula pada tahun 1958, istilah Information 

Technology masuk ke Kamus Besar Bahasa Inggris, setelah itu banyak para 

ahli yang sudah membedah, memperdebatkan, dan menguji perkembangan 

Teknologi Informasi dalam dunia industri hospitality (Levitt et al, 1958 dalam 

Coussement et al 2012:178). Teknologi informasi telah menjadi salah satu 

kekuatan yang mempengaruhi perubahan di dalam dunia industri hospitality, 

dan juga menjadi salah satu senjata yang penting dalam berkompetisi 

(Connolly et al, 2001:73). Ada 2 hal yang utama dalam penggunaan kemajuan 

teknologi informasi di dunia industri perhotelan: 

1. Penggunaan kemajuan teknologi untuk mendistribusikan produk hotel atau 

kamar melalui berbagai macam jalur (a revenue perspective); dan 

2. Penggunaan kemajuan teknologi untuk memudahkan proses yang spesifik 

dan tugas dalam operasional hotel (Nyheim et al, 2005: 178) 

Kemajuan teknologi informasi ini salah satunya adalah kemajuan 

teknologi di bidang internet. Berdasarkan data yang diakses melalui 

http://isparmo.web.id (Isparmo, 2016) menurut data statistik yang dilakukan 

oleh APJII (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia) pada tahun 2016, 

jumlah pengguna internet di Indonesia ada sekitar 51,5% dari total jumlah 

penduduk Indonesia yang  sebesar 132,7 juta user. Jika kita bandingkan 



2 
 

 
 

jumlah pengguna internet di Indonesia pada tahun 2014 saat itu yang sebesar 

88,1 juta pengguna maka terjadi kenaikan yang cukup signifikan yaitu 44,6 

juta dalam waktu 2 tahun (2014-2016). Terus berkembangnya jumlah 

pengguna internet yang ada di Indonesia ini mendorong berkembangnya 

perdagangan online sehingga menjadikan sesuatu kebutuhan yang mutlak 

yang dibutuhkan oleh konsumen (Ani, 2009 dalam Gozzali et al 2013:55). 

Kemudian Ani juga memperjelas karena keterbatasan waktu yang dimiliki 

konsumen, maka konsumen lebih suka untuk mencari kelengkapan informasi 

dari suatu produk atau jasa melalui internet dan melakukan pembelian atau 

transaksi secara online. 

Hal ini yang menjadikan suatu lifestyle baru masyarakat Indonesia. 

Banyak situs baru bermunculan yang biasa digunakan untuk berbelanja online 

dan terpercaya, aplikasinya dapat dengan mudah diunduh oleh pengguna 

smart phone. Berikut adalah data statistik berupa persentasi dan jumlah 

penduduk Indonesia tentang konten komersial yang sering dikunjungi pada 

tahun 2016 menurut APJII: 

TABEL 1 .1 

KONTEN  KOMERSIAL YANG SERING DIKUNJUNGI  

NO KONTEN  % JUMLAH  

1 Online Shop 62% 82,2 juta 

2 Bisnis Personal 34,2% 45,3 juta 

3 Lainnya 3,8% 5 juta 
Sumber: APJII (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia), 2016 

Sedangkan berikut disajikan tabel mengenai persentasi dan jumlah 

perangkat yang paling sering dipakai oleh penduduk Indonesia saat melakukan 

browsing menurut APJII pada tahun 2016: 
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TABEL 1.2 

PERANGKAT YANG DIPAKAI UNTUK BROWSING  

NO KONTEN  % JUMLAH  

1 Smart Phone 67,8% 89,9 juta 

2 Komputer/PC 14,7% 19,5 juta 

3 Laptop 12,6% 16,7 juta 

4 Tablet 3,8% 5 juta 
Sumber: APJII (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia), 2016 

Dari data kedua tabel di atas dapat disimpulkan bahwa kebanyakan 

penduduk Indonesia menggunakan smart phone ketika mereka sedang 

melakukan browsing hal ini dikarenakan keterbatasan waktu yang dimiliki 

seperti yang telah dijabarkan di atas, dan hal yang sering dilakukan oleh para 

pengguna pada saat browsing adalah melakukan online shopping. Ini 

merupakan gaya hidup baru masyarakat Indonesia dalam berbelanja yang 

memanfaatkan kemajuan di bidang teknologi dan internet. 

Menurut Carol et al (2007:36-38) salah satu bisnis yang paling banyak 

mengadopsi manfaat dari kemajuan teknologi informasi dan internet adalah 

industri pariwisata dan hotel, sebagai salah satu contohnyaxadalah reservasi 

kamar hotel secara online. Pradiatiningtyas (2015:56) mengatakan bawha 

perkembangan teknologi informasi di Indonesia juga mempengaruhi kemajuan 

di dunia pariwisata yang memberikan kemudahan bagi para konsumen untuk 

melakukan transaksi melalui Online Travel Agent. Kebutuhan masyarakat 

Indonesia akan berwisata baik luar maupun dalam negeri akan menjadi lebih 

mudah bila memesan melalui Online Travel Agent. Pradiatingtyas 

menambahkan bahwa pemasar juga merasakan dampak yang diberikan oleh 

Online Travel Agent yaitu lebih efektif dalam menjangkau banyak kalangan, 

sehingga dapat membantu mendongkrak tingkat pariwisata di suatu daerah 
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karena kemudahan pencarian dan pemesanan kamar hotel yang ditawarkan 

oleh Online Travel Agent. 

Penggunaan atau pemilihan ketika konsumen akan memesan kamar 

hotel antara Online Travel Agent atau Traditional Travel Agent ditentukan 

oleh perilaku pembelian. Ketika konsumen memilih untuk melakukan 

pemesanan kamar melalui Online Travel Agent maka mereka akan mengalami 

hedonic shopping value serta terlibat secara emotion (positive emotion) dan 

didukung oleh faktor shopping life style serta customer involvement yang 

akhirnya berperan membentuk perilaku pembelian konsumen yang mengarah 

kepada pembelian kompleks, bervariasi, dan pada akhirnya berubah menjadi 

habitual behavior (Pradiatiningtyas, 2015:56). 

Hotel Meize adalah hotel bintang 3 yang terletak di Bandung. Sales 

Manager di Hotel Meize adalah salah seorang yang bertanggung jawab atas 

tercapai atau tidaknya target yang telah diberikan oleh pemilik hotel kepada 

beliau. Berdasarkan observasi dan wawancara yang telah lakukan serta data 

yang didapat dari pihak manajemen Hotel Meize Bandung, diketahui bahwa 

sumber tamu terbesar yang menginap di Hotel Meize Bandung adalah melalui 

Online Travel Agent. Berikut disajikan tabel room nights production Hotel 

Meize Bandung pada tahun 2016: 
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TABEL 1.3 

ROOM NIGHTS PRODUCTION HOTEL MEIZE TAHUN 2016  

NO SEGMENT % ROOM NIGHTS  

1 FIT 5,3% 2.884 

2 Walk In 7,9% 4.309 

3 Corporate 4,8% 2.663 

4 Government 7,7% 4.194 

5 Travel Agent 15,4% 8.405 

6 Online Travel Agent 58,2% 31.850 

7 Other 0,8% 426 
Sumber: Manajemen Hotel Meize Bandung, 2017 (telah diolah kembali) 

 Dapat dilihat dari tabel 3 di atas, ada beberapa segmentasi market 

yang berada di Hotel Meize Bandung, diantaranya ada FIT (Free Independent 

Traveler), Walk In Guest, Corporate (Perusahaan), Government  

(Pemerintahan), Travel Agent (atau Traditional Travel Agent), dan Online 

Travel Agent. Diketahui bahwa segmentasi paling besar yang didapatkan oleh 

Hotel Meize Bandung adalah melalui Online Travel Agent, mereka menguasai 

segmentasi market Hotel Meize Bandung sebesar 58% atau sebesar 31.850 

room nights per tahun dimana segmen market yang lain hanya dapat 

menghasilkan rata-rata 7% selain Travel Agent yang menghasilkan 15%. Hal 

ini membuktikan teori yang telah disampaikan di atas bahwa kecenderungan 

tamu dalam melakukan pemesanan kamar hotel sekarang ini melalui Online 

Travel Agent. Hal ini juga dibenarkan oleh Sales Manager dari Hotel Meize 

Bandung dalam proses wawancara yang dilakukan, yang kemudian beliau juga 

menjelaskan bahwa Hotel Meize Bandung juga merupakan salah satu hotel 

yang cukup baru sehingga dalam pemasarannya mereka bergantung dengan 

Online Travel Agent. Hal ini dikarenakan agar hotel dapat menjual kamarnya 

secara efektif dan efisien serta mengurangi biaya pemasaran yang bisa jadi 

kurang tepat sasaran. Sales team di Hotel Meize Bandung melakukan 
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kebijakan ini dalam proses untuk meningkatkan kesadaran masyarakat bahwa 

adanya Hotel Meize di Bandung dan mencari loyal customer melalui Online 

Travel Agent ini. Beliau juga menjelaskan keadaan pasar hotel di Bandung ini 

bahwa hampir semua hotel di Bandung sangat mengandalkan pemesanan 

kamar oleh pihak tamu melalui Online Travel Agent. 

Berikut disajikan data room nights production yang dihasilkan oleh 

Top 5 Online Travel Agent di Hotel Meize Bandung pada tahun 2016:  

TABEL 1.4 

TOP 5 OTA ROOM NIGHTS PRODUCTION  TAHUN 2016 

NO OTA 
TOTAL ROOM 

NIGHTS 
% 

1 Traveloka 10.368 32,6 

2 Booking.com 1.335 4,2 

3 Pegipegi.com 1.068 3,4 

4 Expedia 1.024 3,2 

5 Agoda 1.017 3,2 

6 Tiket.com 1.008 3,2 

7 MG Holiday 994 3,1 

8 Asia Travel 923 2,9 

9 Mr Alladin 908 2,9 

10 Klik Hotel 887 2,8 

11 Travelio 859 2,7 

12 Raja Kamar 835 2,6 

13 Hotel Quickly 821 2,6 

14 Ticktab 819 2,6 

15 Other 8984 28,2 
Sumber: Manajeman Hotel Meize Bandung, 2017 (telah diolah kembali) 

Dapat dilihat dari tabel di atas, Traveloka sangat digemari oleh tamu-

tamu dalam melakukan pemesanan kamar di hotel dan perbedaannya cukup 

signifikan, dimana Online Travel Agent lainnya hanya dapat memberikan rata-

rata 1.000 room nights, Traveloka memberikan 10x lipat dari pesaing-

pesaingnya yaitu sebesar 10.368 room nights, sedangkan other yang dimaksud 

adalah Online Travel Agent yang lainnya yang sangat banyak yang tidak dapat 
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disebutkan datanya satu per satu seperti contohnya diantara lain adalah 

Booking Button, Go Indonesia, HRS, Siteminder, dll. 

Berdasarkan latar belakang di atas, diduga bahwa hedonic shopping 

value, shopping life style, positive emotion, impulse buying, dan customer 

involvement membentuk perilaku pembelian yang dilakukan oleh konsumen 

dalam melakukan pemesanan kamar. Maka penulis tertarik untuk meneliti 

permasalahan tersebut dalam proyek akhir yang berjudul: 

ñANALISIS PERILAKU PEMBELIAN PADA TAMU YANG 

MEMESAN MELALUI ONLINE TRAVEL AGENT DI  HOTEL MEIZE 

BANDUNGò 

B. Rumusan dan Pembatasan Masalah 

1. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, diidentifikasi bahwa adanya 

perbedaan yang sangat besar dalam proses pemesanan kamar melalui 

Online Travel Agent dibandingkan dengan hotel segmen yang lainnya. 

Oleh karena fenomena itu, penelitian ini akan mengamati peran hedonic 

shopping value, shopping life style, positive emotion, impulse buying, dan 

customer involvement dalam membentuk perilaku pembelian yang 

dilakukan oleh konsumen ketika melakukan pemesanan kamar di Hotel 

Meize Bandung. 

2. Pembatasan Masalah 

Dalam penelitian ini akan dibatasi permasalahan yang akan diteliti 

agar bahasan tidak terlalu jauh dari judul yang telah ditentukan yaitu peran 

hedonic shopping value, shopping life style, positive emotion, impulse 
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buying, dan customer involvement dalam membentuk perilaku pembelian 

yang dilakukan oleh konsumen ketika melakukan pemesanan kamar hotel 

di Hotel Meize Bandung. 

C. Identifikasi  Masalah 

Berdasarkan dari latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka 

diidentifikasikan masalah yang kemudian dituang ke dalam beberapa 

pertanyaan yang nantinya akan dibahas lebih lanjut. Berikut pertanyaan-

pertanyaan tersebut: 

1. Bagaimana hedonic shopping value berperan dalam pemesanan kamar 

hotel melalui Online Travel Agent di Hotel Meize Bandung? 

2. Bagaimana shopping life style berperan dalam pemesanan kamar hotel 

melalui Online Travel Agent di Hotel Meize Bandung? 

3. Bagaimana positive emotion berperan dalam pemesanan kamar hotel 

melalui Online Travel Agent di Hotel Meize Bandung? 

4. Bagaimana impulse buying berperan dalam pemesanan kamar hotel 

melalui Online Travel Agent di Hotel Meize Bandung? 

5. Bagaimana customer involvement berperan dalam pemesanan kamar hotel 

melalui Online Travel Agent di Hotel Meize Bandung? 

D. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 

1. Tujuan penelitian 

A. Tujuan formal 

Penelitian ini dibuat untuk memenuhi salah satu syarat 

akademis yaitu menyelesaikan ujian akhir Diploma IV Jurusan 
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Program Studi Administrasi Hotel di Sekolah Tinggi Pariwisata 

Bandung.  

B. Tujuan Operasional  

Berdasarkan dari rumusan masalah di atas, tujuan dari 

penelitian ini diantara lain sebagai berikut: 

a. Untuk membuktikan bahwa hedonic shopping value berperan 

dalam pemesanan kamar hotel di Hotel Meize Bandung. 

b. Untuk membuktikan bahwa shopping life style berperan dalam 

pemesanan kamar hotel di Hotel Meize Bandung. 

c. Untuk membuktikan bahwa positive emotion berperan dalam 

pemesanan kamar hotel di Hotel Meize Bandung. 

d. Untuk membuktikan bahwa impulse buying berperan dalam 

pemesanan kamar hotel di Hotel Meize Bandung. 

e. Untuk membuktikan bahwa customer involvement berperan 

dalam pemesanan kamar hotel di Hotel Meize Bandung. 

f. Sebagai bahan kontribusi masukan atau rekomendasi kepada 

pihak Hotel Meize Bandung mengenai hedonic shopping value, 

shopping lifestyle, positive emotion, impulse buying, dan 

customer involvement dalam pemesanan kamar hotel sehingga 

dapat mendukung kegiatan operasional dan mengarah kepada 

keputusan manajemen  yang tepat kedepannya. 
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2. Kegunaan penelitian 

Kegunaan penelitian yang dilakukan sebagai berikut: 

a. Secara teoritis 

Sebagai bahan untuk menguji teori mengenai peran hedonic 

shopping value, shopping life style, positive emotion, impulse 

buying, dan customer involvement dalam melakukan pemesanan 

kamar yang mana ke depannya dapat dijadikan bahan pembelajaran 

untuk perkuliahan. Selain itu, penelitian ini juga dapat dijadikan 

sebagai acuan untuk bahan penelitian selanjutnya. 

b. Secara praktis 

1) Dapat digunakan oleh berbagai pihak untuk mengetahui 

peran hedonic shopping value dalam pemesanan kamar hotel 

di Hotel Meize Bandung. 

2) Dapat digunakan oleh berbagai pihak untuk mengetahui 

peran shopping life style dalam pemesanan kamar hotel di 

Hotel Meize Bandung. 

3) Dapat digunakan oleh berbagai pihak untuk mengetahui 

peran positive emotion dalam pemesanan kamar hotel di 

Hotel Meize Bandung. 

4) Dapat digunakan oleh berbagai pihak untuk mengetahui 

peran impulse buying dalam pemesanan kamar hotel di Hotel 

Meize Bandung. 
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5) Dapat digunakan oleh berbagai pihak untuk mengetahui 

peran customer involvement dalam pemesanan kamar hotel di 

Hotel Meize Bandung.  

6) Untuk memberikan konstribusi masukan atau rekomendasi 

untuk pihak Hotel Meize Bandung mengenai hedonic 

shopping value, shopping lifestyle, positive emotion, impulse 

buying, dan customer involvement dalam pemesanan kamar 

hotel sehingga dapat mendukung kegiatan operasional dan 

mengarah kepada keputusan manajemen  yang tepat 

kedepannya. 

E. Metode Penelitian dan Teknik Penelitian 

1. Metode Penelitian 

Menurut Sugiyono (2015:22) metode penelitian adalah cara ilmiah 

untuk mendapatkan data dengan tujuan dapat dideskripsikan, dibuktikan, 

dikembangkan dan ditemukan pengetahuan, teori, tindakan dan produk 

tertentu sehingga dapat digunakan untuk memahami, memecahkan dan 

mengantisiapsi masalah dalam kehidupan manusia. Metode penelitian 

dibagi menjadi 3 yaitu penelitian kuantitatif, metode kualitatif, dan metode 

penelitian kombinasi, dalam penelitian ini digunakan metode kuantitatif. 

Sugiyono (2015:23-24) menjelaskan bahwa metode kuantitatif adalah 

metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivism, digunakan 

untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, analisis data bersifat 

kuantitatif atau statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah 

ditetapkan. 
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Sugiyono (2015:37) memaparkan bahwa menurut tingkat 

eksplanasi dalam penelitian, terdapat 4 tingkatan yaitu bersifat deskriptif, 

komparatif, asosiatif, dan komparatif asosiatif. Penelitian ini menggunakan 

metode penelitan kuantitatif bersifat deskriptif. Metode penelitian bersifat 

deskriptif adalah penelitian yang menggambarkan keadaan satu atau lebih 

variabel secara mandiri (Sugiyono, 2015:37). Peneliti tidak membuat 

perbandingan variabel itu pada sampel yang lain dan mencari hubungan 

variabel satu dengan variabel yang lain. 

2. Populasi dan Sampel 

Sugiyono (2015:62) memaparkan bahwa ñPopulasi adalah wilayah 

generalisasi yang terdiri atas: obyek/subyek yang mempunyai kuantitas 

dan karakterstik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 

kemudian ditarik kesimpulannyaò. Dalam penelitian ini diambil seluruh 

tamu yang memesan kamar melalui Online Travel Agent di Hotel Meize 

Bandung sebagai populasi. 

Sedangkan sampel menurut Sugiyono (2015:63) adalah bagian dari 

jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Namun 

dalam penelitian ini, penulis menggunakan teknik penarikan 

Nonprobability Sampling Design yaitu dengan menggunakan purposive 

sampling. Pengertian Nonprobability Sampling menurut Sugiyono 

(2010:218) adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberi 

peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi 

untuk dipilih menjadi sampel. Sedangkan pengertian purposive sampling 

yaitu teknik mengambil sampel dengan tidak berdasarkan random, daerah 
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atau strata, melainkan berdasarkan atas adanya pertimbangan yang 

berfokus pada tinjauan tertentu (Arikunto:2006). 

3. Operasionalisasi Variabel Penelitian 

Menurut Creswell (2012) dalam Sugiyono (2015:73) operasional 

variabel adalah spesifikasi bagaimana suatu variabel yang akan diteliti 

didefinikan dan diukur. Dalam penelitian ini, dilakukan penelitian pada 

satu variabel mandiri, yaitu berupa analisa perilaku pembelian pada Online 

Travel Agent. Berikut Matriks Operasional Variabel yang digunakan 

dalam penelitian ini: 
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TABEL 1.5 

MATRIKS OPERASIONALI SASI VARIABEL  

Sumber: Diah Pradiatiningtyas, 2015:56 

4. Teknik Pengumpulan Data 

Dalam penelitian banyak teknik pengumpulan data yang 

digunakan, dan dalam penelitian ini akan menggunakan observasi, 

wawancara, kuesioner sebagai data primer. Selain itu juga akan 

menggunakan studi kepustakaan dan studi dokumentasi yang akan 

dijadikan data sekunder. Berikut penjelasan yang lebih lengkap mengenai 

teknik pengumpulan data: 

Variabel Sub Variabel Indikator  
No 

Kuesioner 
Skala 

Perilaku 

pembelian 
Diah 

Pradiatiningtyas. 

Analisa Perilaku 

Pembelian pada 

OTA 

(2015) 

1. Hedonic 

Shopping Value 

a. Adventure 

Shopping 
1,2 

Ordinal 

b. Idea Shopping 3,4 

c. Value Shopping 5,6,7 

2. Shopping Life 

Style 

a. Activities 8,9,10 

b. Interest 11,12 

3. Positive Emotion 

a. Pleasure 13,14,15 

b. Arousal 16 

4. Impulse Buying 

a. Reminder Impulse 

Buying 
17,18,19,20 

b. Planned Impulse 

Buying 
21,22 

5. Customer 

Involvement 

a. Complex Buying 

Behavior 
23,24 

b. Variety/Seeking 

Buying Behavior 
25 

c. Habitual Buying 

Behavior 
26 
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a. Observasi 

Dalam penelitian ini, observasi akan dilakukan secara 

terstruktur di Hotel Meize Bandung agar dapat melihat langsung 

keadaan hotel baik di guest contact area maupun di service area 

sehingga menghasilkan informasi yang akan dimasukan ke dalam 

observation checklist. Menurut Sugiyono (2009:167) adalah ñAktivitas 

yang telah dirancang secara sistematis, tentang apa yang akan diamati, 

kapan dan dimana tempatnya.ò 

b. Wawancara 

Peneliti melakukan wawancara pada pihak manajemen dan 

penyelia di Hotel Meize Bandung. Menurut Riduwan (2007:74) 

ñWawancara adalah suatu cara pengumpulan data yang digunakan 

untuk memperoleh informasi langsung dari sumbernya.ò Teknik 

wawancara yang dilakukan adalah teknik wawancara terstruktur yang 

menurut Musfiqon (2012:117) merupakan ñWawancara terstruktur 

dimana peneliti telah menyiapkan pertanyaan-pertanyaan.ò Adapun 

wawancara yang akan dilakukan dalam penelitian ini adalah 

wawancara terstruktur dengan pihak manajemen Hotel yakni Ibu Puspa 

Dita Kasih selaku Sales Marketing Manager, Ibu Dita Kencanasari 

selaku Human Resources Manager, dan Ibu Vivera Satya Wati 

Simatupang selaku General Manager di Hotel Meize Bandung. 

c. Kuesioner 
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Suroyo (2009:168) kuesioner adalah sejumlah pertanyaan atau 

pernyataan tertulis tentang data faktual atau opini yang berkaitan 

dengan diri responden yang dianggap fakta atau kebenaran yang 

diketahui dan perlu dijawab oleh responden. Dalam penelitian ini 

kuesioner akan disebarkan kepada 30 tamu Hotel Meize Bandung yang 

memesan kamar melalui Online Travel Agent. 

d. Studi Dokumentasi 

Studi dokumentasi merupakan pengumpulan data dengan 

mengambil data berbentuk dokumen atau berkas-berkas dari objek 

penelitian. ñDokumen adalah kumpulan fakta dan data yang tersimpan 

dalam bentuk teks atau artefakò (Musfiqon: 2012,131). Studi 

dokumentasi yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah room 

statistic report per month and per year dan Online Travel Agent room 

nights production. 

e. Studi Kepustakaan 

Menurut Jonathan (2006), studi kepustakaan adalah 

mempelajari hasil penelitian sebelumnya atau buku-buku referensi 

yang berguna untuk mendapatkan landasan teori mengenai masalah 

yang akan diteliti. Teknik pengumpulan data ini dengan mengadakan 

studi penelaahan terhadap buku-buku, literatur, jurnal, dan laporan-

laporan yang berkaitan dan berhubungan dengan kasus yang ada dalam 

penelitian ini. 
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5. Teknik Pengolahan Data 

Penulis menggunakan skala likert dalam mengolah data yang 

didapat dari penyebaran kuesioner. Menurut Sugiyono (2010:93) ñskala 

likert adalah skala yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan 

persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosialò.  

Dalam penelitian ini, digunakan instrument penelitian berupa 

kuesioner/angket yang memiliki skala dari Sangat Tidak Setuju sampai 

Sangat Setuju. Kuesioner/angket tersebut memiliki kriteria nilai sebagai 

berikut: 

TABEL 1.6 

PENILAIAN SKALA LIKERT  

NO KRITERIA  

5 Sangat setuju/selalu/sangat positif/sangat puas 

4 Setuju/sering/positif/puas 

3 Ragu-ragu/kadang-kadang/netral/cukup 

2 Tidak setuju/hampir tidak pernah/negative/tidak puas 

1 Sangat tidak setuju/sangat tidak puas 
           Sumber: Sugiyono, 2010 

6. Teknik Analisis Data 

Dalam penelitian ini diggunakan teknik statistik deskriptif. 

ñStatistik deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisis 

data dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah 

terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan 

yang berlaku untuk umum atau generalisasi.ò (Sugiyono 2015:77) 
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F. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian dilakukan di Hotel Meize Bandung sebagai objek penelitian. 

Hotel Meize berlokasi di Jalan Sumbawa No.7, Bandung, Jawa Barat 40113, 

Indonesia +62 22 4263888. Penelitian ini dilakukan mulai dari bulan Januari 

2017 hingga bulan Juni 2017. 

G. Sistematika Penulisan 

Sistematika Proyek Akhir terdiri dari lima bab, yaitu: 

BAB I : PENDAHULUAN 

Merupakan pendahuluan yang menguraikan latar belakang 

masalah, identifikasi, batasan dan rumusan masalah, tujuan dan 

kegunaan penelitian, metodologi penelitian, lokasi dan waktu 

penelitian, dan sistematika penulisan.  

BAB II  : LANDASAN TEORI 

Membahas mengenai landasan teori yang menjadi acuan dan 

dasar dalam melakukan penelitian dan pemikiran serta 

menghubungkan teori-teori tersebut dengan konsep operasional 

pada objek penelitian. 

BAB III  : TINJAUAN OBJEK PENELITIAN DAN DATA 

Mengemukakan mengenai tinjauan umum Hotel Meize Bandung, 

meliputi deskripsi umum dan hasil pengumpulan data yang 

didasari pada variabel penelitian yang dibutuhkan. 

BAB IV  : ANALISIS PERMASALAHAN 

Merupakan analisis kondisi dan aktual dari aspek-aspek yang 

telah diteliti dengan bantuan dari aplikasi software yaitu SPSS 

20.00 for windows. 
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BAB V : KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 

Mengemukakan temuan pokok atau kesimpulan yang diperoleh 

dalam penelitian yang merupakan jawaban atas tujuan penelitian 

serta paparan rekomendasi yang mengacu kepada kesimpulan 

dalam mengatasi permasalahan yang ada. 
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BAB 2 

 LANDASAN TEORI  

A. Teori Marketing 

Dalam satu dekade pertama di abad 21 ini, perusahaan ditantang untuk 

sukses di bidang finansial dan bertahan untuk menghadapi perekonomian yang 

keras dan tidak mengenal belas kasihan. Marketing adalah kunci dalam 

memainkan peran untuk menghadapi tantangan tersebut. Kesuksesan finansial 

suatu perusahaan bergantung pada kemampuan marketingnya. Marketing 

membantu mengenalkan dan membangun penerimaan dari suatu produk baru 

dalam suatu pasar di masyarakat luas. 

Kotler dan Keller (2012:5) mendefinisikan marketing sebagai berikut: 

ñMarketing is about identifying and meeting human and social needs. One of 

the shortest good definition of marketing is meeting needs profitability.ò 

Pernyataan tersebut menyebutkan bahwa marketing pada intinya adalah 

mengidentifikasi dan mempertemukan kebutuhan manusia dan sosial, atau 

bisa disebut mempertemukan kebutuhan yang menghasilkan profit. Cara kerja 

marketing yaitu mengubah kebutuhan individual atau sosial menjadi 

kesempatan bisnis yang menguntungkan. 

The American Marketing Association dalam Kotler dan Keller 

(2012:5) mendefinisikan marketing dalam konteks yang lebih formal yaitu: 

ñMarketing is the activity, set of institutions, and process for creating, 

communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for 

customers, clients, partners, and society at large.ò Melalui definisi tersebut 
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dapat ditarik kesimpulan bahwa marketing adalah suatu aktifitas dan proses 

membuat, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan menawarkan sesuatu 

nilai untuk pelanggan, mitra, klien, dan masyarakat luas. 

Kotler dan Keller (2012:17-19) menerangkan bahwa filosofi utama 

yang dipegang marketer dalam suatu perusahaan diantara lain: 

1. The Production Concept 

The Production Concept merupakan salah satu konsep paling tua 

dalam dunia bisnis. Ini berlaku bila konsumen menginginkan produk yang 

tersedia secara luas atau mudah didapatkan dan murah. Manager yang 

mengaplikasikan konsep ini fokus dalam high production efficiency, low 

cost, dan mass distribution. Konsep ini cocok dikembangkan di negara 

berkembang seperti China. 

2. The Product Concept 

The Product Concept adalah konsep yang diperuntukan kepada 

konsumen agar mereka menyukai produk yang berkualitas, memiliki 

kinerja yang baik, atau memiliki fitur yang inovatif. 

3. The Selling Concept 

The Selling Concept adalah konsep yang paling agresif dalam 

dunia marketing dengan produk-produk yang tidak terpikirkan. Contohnya 

seperti konsumen biasanya tidak akan terpikir untuk membeli asuransi 

jiwa atau plot pemakaman. Produsen lebih memilih menjual apa yang 

mereka produksi ketimbang apa yang market butuhkan. Konsep marketing 

ini sangat beresiko, namun ketika konsumen membeli produk mereka tidak 
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akan kembali dengan komplain atau sesuatu yang buruk bahkan mungkin 

kembali membelinya lagi. 

4. The Marketing Concept 

The Marketing Concept adalah konsep yang berlawanan dengan 

Selling Concept, mereka menaruh filosofi customer-centered. Marketer 

tidak bertugas untuk mencari konsumen yang tepat untuk produk mereka 

namun produk yang tepat untuk konsumen mereka. 

5. The Holistic Marketing Concept 

The Holistic Marketing Concept adalah konsep pemasaran yang 

didasarkan pada perancangan, pengembangan, dan implementasi dari 

program pemasaran, proses dan aktivitas yang mengenali luasnya cakupan 

konsep marketing ini dan saling ketergantungan antara satu dengan yang 

lain. Holistic Markeitng Concept menyatakan bahwa segala sesuatu 

penting dalam pemasaran dan bersifat luas. Konsep ini adalah konsep yang 

paling banyak digunakan oleh marketer dalam satu dekade terakhir. 

McCarthy mengklasifikasikan aktivitas pemasaran kedalam marketing-

mix yang terdiri dari empat jenis, dimana dia sering menyebutnya sebagai the 

four Ps of marketing yaitu: product, price, place, and promotion. Berikut 

adalah bagan yang menjelaskan mengenai 4Ps dalam marketing: 
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GAMBAR 2.1 

KOMPONEN 4P DALAM MARKETING MIX  

 

Sumber: Kotler dan Keller, Marketing Management, Edisi 14 (2012:25) 

Kotler dan Keller (2012:25) mengatakan bahwa dengan kemajuan 

jaman maka marketing secara garis besar tidak lagi menganggap bahwa 4Ps 

dalam marketing-mix adalah keseluruhan dalam aktifitas marketing. Ia 

beranggapan bahwa marketing sudah semakin luas, kompleks, dan memiliki 

kekayaan yang baru. Bila kita memperbarui 4Ps dengan merefleksikan kepada 

Holistic Marketing Concept, kita dapat menghasilkan sesuatu yang lebih 

representatif yang mengacu pada modern marketing realities yaitu: people, 

processes, programs, dan performance. Berikut adalah penjabarannya: 

1. People: yang dimaksud people adalah karyawan perusahaan dan 

konsumen. Karyawan merupakan hal penting dalam kesuksesan 

marketing, namun marketer juga harus melihat konsumen sebagai manusia 

secara luas, tidak hanya mereka yang membeli dan mengkonsumsi produk 

dan pelayanan mereka. 

2. Processes: mewakili kreatifitas, disiplin, dan struktur yang diterapkan 

dalam marketing management. Dengan melaksanakan aktifitas dan 
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program yang sesuai, akan membangun relasi yang baik dalam jangka 

panjang antara perusahaan dan konsumen. 

3. Programs: mewakili semua aktifitas konsumen perusahan secara langsung. 

Ini meliputi 4Ps yang lama sebagai kegiatan pemasaran lainnya yang 

mungkin tidak cocok pada perspektif marketing yang lama. 

4. Performance: untuk mengetahui jarak pengeluaran yang mungkin 

memiliki implikasi finansial dan non finansial (profitabilitas serta ekuitas 

merek dan pelanggan), dan implikasi di luar perusahaan itu sendiri 

(tanggung jawab sosial, legal, etis, dan masyarakat yang bersangkutan) 

Berikut disajikan bagan perbedaan antara 4Ps yang lama menurut 

McCarthy dan 4Ps yang telah diperbarui oleh Kotler dan Keller: 

GAMBAR 2 .2 

EVOLUSI DARI MARKETING MANAGEMENT 

 

Sumber: Kotler dan Keller, Marketing Management, Edisi 14 (2012:25) 

B. Teori Consumer Behavior 

American Marketing Association dalam Saputri (2016:292) 

menjelaskan bahwa consumer behavior adalah suatu dinamika interaksi antara 

perilaku, kesadaran, pengaruh, dan lingkungan tempat manusia melakukan 

pertukaran aspek-aspek kehidupan. 
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Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2008:166) menerangkan bahwa 

consumer behavior adalah studi tentang bagaimana kelompok, individu, atau 

organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide 

atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. 

Kotler dan Keller (2008:166) juga menjabarkan faktor apa saja yang 

berpengaruh pada perilaku konsumen diantaranya: 

A. Faktor kebudayaan: mempunyai pengaruh yang paling luas dan paling 

dalam terhadap perilaku konsumen. 

a. Budaya: determinan dasar keinginan dan perilaku seseorang, 

merupakan faktor penentu paling pokok dari keinginan dan perilaku 

seseorang. 

b. Sub Budaya: kelompok orang dengan system nilai yang sama 

berdasarkan pengalaman dan situasi hidup yang sama dan memberikan 

identifikasi dan sosialisasi yang lebih spesifik untuk mereka. 

c. Kelas Sosial: suatu masyarakat yang anggotanya mempunyai nilai, 

minat, dan perilaku yang sama. 

B. Faktor sosial 

a. Kelompok Referensi: kelompok yang mempunyai pengaruh langsung 

(tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku orang 

tersebut. 

b. Keluarga: organisasi pembelian konsumen yang paling penting dalam 

masyarakat, dapat memberikan pengaruh yang kuat terhadap perilaku 

pembeli. 
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c. Peran dan Status: posisi seseorang dalam tiap kelompok dapat 

menentukan suatu keputusan. 

C. Faktor Pribadi 

a. Usia dan Tahap: daur hidup orang akan mengubah barang dan jasa 

yang mereka beli sepanjang kehidupan mereka, kebutuhan dan selera 

seseorang akan berubah sesuai dengan bertambahnya usia. 

b. Pekerjaan: akan mempengaruhi barang dan jasa yang dibelinya. 

c. Keadaan Ekonomi: akan mempengaruhi pilihan suatu produk. 

d. Gaya Hidup: menunjukan pola kehidupan orang yang bersangkutan 

yan tercermin dalam kegiatan, minat, dan pendapatnya. 

e. Kepribadian dan Konsep Diri: sekumpulan sifat psikologis manusia 

yang menyebabkan respon yang relative konsisten dan tahan lama 

terhadap rangsangan lingkungan 

D. Faktor Psikologis 

a. Motivasi: kekuatan energic yang menggerakan perilaku dan 

memberikan tujuan dan arah pada perilaku. 

b. Persepsi: proses yang digunakan oleh individu untuk memilih dan 

mengorganisasikan masukan informasi guna menciptakan gambaran 

yang mempunyai arti. 

c. Pembelajaran: mendorong perubahan dalam perilaku yang timbul dari 

pengalaman. 

d. Memori: informasi dan pengalaman hidup yang berakhir pada memori 

jangka panjang manusia. 
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C. Teori Perilaku Pembelian 

Kotler (2000:192) menjabarkan bahwa untuk sampai kepada keputusan 

pembelian konsumen akan melewati 5 tahap yaitu: 

1. Problem Recognition 

Tahap diamana pembeli mengenali masalah atau kebutuhannya. 

Kebutuhan dapat dipicu oleh rangsangan internal seperti munculnya rasa 

lapar atau rangsangan eksternal ketika melewati toko roti. 

2. Information Search 

Setelah konsumen tergerak oleh stimuli, maka mereka akan 

mencari informasi lebih banyak mengenai kebutuhannya, mereka 

memperoleh informasi bisa melalui sumber pribadi (keluarga, teman, atau 

kenalan), komerisal (iklan, sales person, atau perantara), publik (media 

massa seperti koran, brosur, banner, billboard), dan pengalaman. 

3. Alternative Evaluation 

Merupakan tahap penilaian akhir, konsumen menyempitkan pilihan 

berdasarkan besarnya kesesuaian manfaat yang diinginkan dengan yang 

diberikan oleh produk. 

4. Purchase Decision 

Tahapan ketika konsumen sudah memiliki pilihan dan melakukan 

transaksi pembelian. 

5. Post-Purchase Behavior 

Tahapan dimana konsumen akan merasakan kepuasan atau 

ketidakpuasan dengan pilihan yang telah diambilnya. 
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Ketika seseorang melakukan proses pembelian suatu produk maupun 

jasa, mungkin pembelian tersebut tidak ditujukan untuk pribadinya sendiri 

namun untuk orang lain. Pada saat yang bersamaan seseorang dapat 

memerankan berbagai peran pada suatu proses pembelian, dan menurut Kotler 

(2000:168) peran tersebut terbagi menjadi 5 yaitu: 

1. Initiator (pencetus): seseorang yang pertama kali yang mengusulkan 

gagasan untuk membeli produk atau jasa. 

2. Influencer (pemberi pengaruh): seseorang yang memberikan saran atau 

pengaruh baik secara langsung maupun tidak yang dapat memepengarui 

proses keputusan pembelian baik melalui tindakan maupun ucapan. 

3. Decision Maker (pengambil keputusan): seseorang yang memutuskan 

setiap komponen dari suatu keputusan pembelian, apakah akan membeli 

atau tidak, bagaimana, kapan, dimana akan membeli. 

4. Buyer (pembeli): individu yang melakukan proses pembelian yang 

sesungguhnya. 

5. User (pemakai): seseorang yang paling terlibat dalam mengkonsumsi 

suatu produk atau jasa yang telah dibeli. 

Menurut Pradiatiningtyas (2015:61) penggunaan atau pemilihan yang 

dilakukan oleh konsumen dalam memilih Online Travel Agent atau 

Traditional Travel Agent ditentukan oleh perilaku pembelian konsumen. 

Banyak faktor dan hal-hal yang merubah kebiasaan masyarakat dalam 

transaksi belanja memilih produk travel seperti shopping life style, hedonic 

shopping value, positive emotion, dan impulse buying. Konsumen yang 

melakukan pemesanan kamar hotel melalui Online Travel Agent akan 
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mengalami hedonic shopping value serta terlibat secara emotion (positive 

emotion) dan memiliki shopping life style yang akhirnya berperan membentuk 

perilaku pembelian konsumen yang mengarah kepada pembelian kompleks, 

bervariasi, dan pada akhirnya berubah menjadi habitual behavior. 

1. Hedonic Shopping Value 

Menurut Arnold et al (2003) dalam Pradiatiningtyas (2015:57) 

motivasi hedonis digolongkan sebagai berikut: 

a. Idea shopping: mengarah pada motivasi seseorang untuk mengetahui 

tren, fashion, dan inovasi terbaru pada saat itu. 

b. Adventure shopping: mengarah pada petualangan pembelian. 

c. Value shopping: mengarah pada motivasi pembelian karena suatu 

barang sedang dalam program diskon atau promosi 

2. Shopping Life Style 

Gaya hidup secara luas yang didefinisikan sebagai cara hidup yang 

diidentifikasikan oleh bagaimana orang menghabiskan waktu mereka, apa 

yang mereka pikirkan tentang diri mereka sendiri dan juga dunia 

sekitarnya. Setiadi (2003) dalam Pradiatiningtyas (2015:57). Menurut 

Sumarwan (2003) dalam Pradiatiningtyas (2015:57) gaya hidup 

digambarkan sebagai berikut: 

a. Kegiatan (activities): bagaimana orang menghabiskan waktu mereka. 

b. Minat (interest): apa yang mereka anggap penting dalam 

lingkungannya. 

3. Positive Emotion 
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Mehrabian et al (1974) dalam Pradiatiningtyas (2015:58) 

menyatakan respon afektif lingkungan atas perilaku pembelian ada 2 yaitu: 

a. Pleasure: mengacu pada tingkat dimana individu merasakan baik, 

penuh kegembiraan, dan bahagia. Perasaan senang dan gembira ketika 

menemukan destinasi sesuai dengan yang diinginkan bahkan melebihi 

harapannya, leluasa melakukan perbandingan dari harga dan lokasi, 

serta memberikan ketenangan batin ketika mendapat informasi yang 

disertai dengan gambar destinasi 

b. Araousal: mengacu pada tingkat dimana individu merasakan siaga, 

digairahkan, atau dirangsang. Konsumen seperti dirangsang untuk 

melakukan pembelian ketika mereka sudah menemukan destinasi yang 

sesuai. 

4. Impulse Buying 

Hodge (2004) dalam Pradiatiningtyas (2015:58) impulse buying 

dibagi menjadi 2 yaitu: 

a. Reminder Impulse Buying: pembelian yang terjadi karena konsumen 

tiba-tiba teringat untuk melakukan pembelian produk tersebut. 

b. Planned Impulse Buying: pembelian yang terjadi ketika konsumen 

membeli produk berdasarkan harga spesial, dengan demikian 

pembelian yang dilakukan tanpa direncanakan dan tidak tengah 

memerlukannya dengan segera. 

5. Customer Involvement 

Boone et al (2002) dalam Pradiatiningtyas (2015:59) membagi 

menjadi 3 yaitu: 
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a. Complex Buying Behavior: konsumen mengidentifikasikan kebutuhan 

yang mereka butuhkan, mereka rela menyediakan waktu dan tenaga 

lebih untuk mengambil keputusan pembelian. Mereka mengevaluasi 

dan membandingkan beberapa produk sejenis. Keterlibatan konsumen 

dalam menentukan dan melakukan pembelian produk sangat besar. 

b. Variety/Seeking Buying Behavior: keterlibatan konsumen dalam 

menentukan dan melakukan pembelian produk tidak terlalu besar. 

Konsumen masih dapat berpindah-pindah dari satu merk ke merk 

lainnya. 

c. Habitual Buying Behavior: ketika proses seeking buying behavior 

dilakukan berulang-ulang. Konsumen menggunaan satu merk 

berulang-ulang bukan karena setia tapi lebih karena sudah terbiasa. 

D. Teori Online Travel Agent 

Travel Agent dikategorikan sebagai suppliers, konsumennya adalah 

wisatawan bisnis dan yang ingin bersantai, mereka menyediakan tiket 

pesawat, akomodasi, penyewaan mobil, tiket kapal pesiar, jasa penukaran 

mata uang asing, travel insurances, informasi mengenai suatu destinasi, dan 

banyak lagi. Travel Agent kemudian dibayar melalui komisi yang diberikan 

oleh pihak penyedia jasa seperti hotel atau yang lainnya. Travel Agent 

berperan sebagai perantara, negotiator, atau penghubung antara konsumen 

dengan penyedia jasa (Holloway et al, 2009:594). 

Terdapat dua jenis Travel Agent yang menyediakan produk travel yang 

sama namun berbeda jenisnya, yaitu Traditional Travel Agent dan Online 

Travel Agent (Xianyun et al, 2013:7). Traditional Travel Agent muncul lebih 
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awal dalam mendistribusikan produk travel yang kemudian diikuti oleh 

Online Travel Agent yang muncul pada tahun 1990an ketika pertama kali 

internet diciptakan. Sekarang ini Online Travel Agent sangat sukses dalam 

mendistribusikan produk travel bahkan kesuksesannya melebihi Traditional 

Travel Agent yang sudah ada terlebih dahulu karena mereka menawarkan 

lebih banyak keuntungan (Syaratt et al, 2003). Travel Agent juga dikenal 

sebagai perencana, mereka beroperasi sebagai perantara yang menghubungkan 

antara konsumen dengan supplier, mereka memudahkan proses pemesanan 

produk travel bagi konsumen dan membuat pihak penyedia produk travel 

semakin efektif dan efisien (Cook et al, 2006:5). 

Online Travel Agents adalah agent perjalanan yang berperan sebagai 

media promosi dan penjualan secara online melalui website. Website 

dimanfaatkan sebagi toko untuk menawarkan produk pariwisata kepada calon 

wisatawan menurut Hasan (2013) dalam Astuti (2015:49).  

Menurut Lee et al (2013:96) menerangkan bahwa Online Travel 

Agents adalah sebuah perusahaan third-party yang sedang akhir-akhir ini 

sedang berkembang dengan cepat untuk melayani dunia perhotelan yang 

dimana sebuah organisasi yang tidak memiliki bentuk fisik seperti outlet tetapi 

menyediakan pelayanan mereka sendiri melalui internet, seperti contohnya 

diantara lain adalah Traveloka, Expedia, Booking.com, dan Agoda. Dalam 

memasarkan kamar hotel, Online Travel Agents menggunakan satu atau lebih 

business model diantaranya: 

1. The merchant model 
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Dalam jenis model ini, Online Travel Agents akan membeli kamar 

hotel pada saat harga kamar tersebut sedang discount dan kemudian 

mereka mark up untuk dijadikan profit dari hasil penjuaan kamar tersebut. 

Dengan melakukan model seperti ini, sebenarnya Online Travel Agents 

menerima konsekuensi dari resiko tidak terjualnya inventaris kamar yang 

telah dibeli dan juga kemungkinan mendapatkan revenue disaat sebuah 

kamar hotel telah di booked.  

2. The agency model 

Sering juga dikenal dengan commissionable model. Dalam model 

ini, Online Travel Agents membuat pesanan kamar untuk dijadikan 

inventaris kamar yang dimiliki oleh Online Travel Agents berdasarkan 

harga yang telah disepakati bersama antara pihak hotel dengan pihak 

Online Travel Agents dan pihak Online Travel Agents akan mendapatkan 

komisi yang telah disepakati bersama juga antara pihak hotel dan pihak 

Online Travel Agents dari setiap penjualan kamar 

3. The opaque model 

Contoh dari model ini adalah Priceline.com, Online Travel Agents 

yang menggunakan jenis model ini telah memiliki perjanjian dengan 

pihak hotel untuk menyebarluaskan dan menjual kamar hotel yang 

didasarkan dengan harga hotel yang telah disepakati bersama. Ketika 

Priceline mendapatkan tawaran dari tamu untuk memesan kamar, hotel 

memiliki kuasa untuk menolak tawaran dari tamu tersebut, namun bila 

tawaran tersebut diterima oleh pihak hotel, maka Priceline akan 

mencocokan penawaran yang dibuat oleh tamu dengan penawaran dengan 
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harga terendah yang dibuat oleh seller untuk memaksimalkan profit yang 

didapat oleh Priceline melalui perbedaan harga tersebut. Priceline 

memiliki informasi data-data mengenai tamu yang melakukan penawaran 

mengenai pemesanan kamar yang tidak akan diketahui oleh pihak seller 

dan sebaliknya, informasi mengenai seller diketahui oleh Priceline dan 

tidak akan diketahui oleh pihak tamu. 
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BAB 3 

TINJAUAN UMUM OBJEK PENELITIAN  

A. Objek Penelitian 

1. Sejarah singkat Hotel Meize Bandung 

Hotel Meize Bandung merupakan hotel budget bernuansa 

ekonomis dan praktis. Secara resmi Hotel Meize Bandung dibuka pada 

tanggal 2 Maret 2015 yang berlokasi di Jalan Sumbawa no. 7 Bandung. 

Hotel Meize berdiri di atas lahan seluas 1.000 meter persegi dengan ciri 

khas dari hotel itu sendiri yakni berwarna biru tosca sehingga membuat 

hotel ini terlihat lucu dan simple. 

Kata amazing dalam bahasa Inggris memiliki arti menakjubkan 

dengan kata dasar maze. Berangkat dari sana nama Meize diambil sebagai 

perpanjangan dari kata dasar amazing, yaitu maize. Dari luar, hotel ini 

menarik perhatian dengan warna turquoise sebagai statement colour-nya. 

Façade hotel juga didesain sangat simple tetapi terkesan lebih mewah 

dengan hiasan clay-raisin pada dindingnya. 

Pemilik sekaligus Presiden Direktur Meize Hotel, Indrawan 

Christian Budiman mengatakan bahwa Hotel Meize adalah hotel pertama 

dari grup MultraLand Properti, pemilihan Kota Bandung sebagai kota 

pertama untuk bisnis hotel perdana mereka karena kota ini sudah mejadi 

destinasi wisata belanja dan kuliner, baik untuk tingkat keluarga maupun 

perorangan. Beliau juga menambahkan bahwa yang kerap mengunjungi 

Bandung juga datang dari kalangan pebisnis yang melakukan pertemuan 
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singkat. Melihat karakter pengunjung seperti itu, beliau memperkirakan 

bahwa mereka akan lebih banyak menghabiskan waktu di luar hotel dan 

hanya akan kembali saat waktu tidur. Oleh karena itu, budget hotel yang 

didesain ringkas dan fungsional untuk memenuhi fungsinya sebagai lokasi 

transit dirasa sangat tepat. 

Pada tanggal 4 April 2017, Hotel Meize Bandung juga mendapat 

penghargaan dari Traveloka dalam ajang Traveloka Hotel Awards 2017 

yang diselenggarakan di The Trans Luxury Hotel Bandung. Hotel Meize 

Bandung mendapatkan penghargaan dalam kategori Exceptional Guest 

Experience (Overall) yaitu kategori value. Kategori value adalah untuk 

hotel-hotel yang dianggap telah memberikan pengalaman menginap 

berkualitas dengan harga terbaik. Dalam kategori tersebut Hotel Meize 

Bandung tidak sendirian, ada 2 hotel lainnya yang mendapat penghargaan 

dengan kategori yang sama yaitu Cordela Hotel Cirebon dan Zest Hotel 

Sukajadi Bandung. 

2. Visi dan Misi Hotel Meize Bandung 

a. Visi Perusahaan 

Visi dari Hotel Meize Bandung adalah untuk meningkatkan 

bisnis hospitality yang unik, favorit, dan dinamis. 

b. Misi Perusahaan 

- Hotel Meize Bandung selalu menjaga dan memelihara kenyamanan 

dan kepuasan tamu. 

- Hotel Meize Bandung selalu membuat suasana kerja yang penuh 

semangat. 



36 
 

 
 

- Hotel Meize Bandung selalu memberikan apresiasi kepada staffnya 

yang professional. 

- Hotel Meize Bandung selalu menjalankan operasional yang efisien. 

- Hotel Meize Bandung selalu meningkatkan hubungan dengan mitra 

mereka yang telah berjalan dengan baik. 

- Hotel Meize Bandung selalu memberikan pelayanan dengan mitra 

mereka yang telah berjalan dengan baik. 

- Hotel Meize Bandung selalu menjaga lingkungan sekitar maupun 

global. 

- Hotel Meize Bandung selalu meningkatkan brand mereka semakin 

baik. 

3. Fasilitas yang dimiliki  

Selain kamar, Hotel Meize memiliki 5 meeting room dengan 

kapasitas maksimal 300 orang. Dilihat dari lokasinya pun strategis dan 

tidak terlalu bising oleh lalu-lalang kendaraan yang melintas. Berikut 

adalah fasilitas-fasilitas yang dimiliki Hotel Meize Bandung: 

a. Kamar 

Hotel Meize sendiri memiliki 100 kamar dengan 2 tipe kamar 

yaitu deluxe dan junior suite. Kelebihan dari Hotel Meize sendiri 

adalah memiliki tempat tidur yang nyaman dengan menggunakan 

kasur yang mempunyai brand teknologi terkini yakni Lady Americana. 

Berikut merupakan tabel mengenai fasilitas per kamar di Hotel Meize 

Bandung: 
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TABEL 3.1 

UKURAN LUAS DAN FASILITAS KAMAR DI HOTEL MEIZE 

BANDUNG 

NO 
TIPE 

KAMAR  

LUAS 

KAMAR  

JUMLAH 

KAMAR  
FASILITAS  

1 Deluxe 18 sqm 97 

1. Air Conditioned 

2. Cable/satellite TV 

3. Desk 

4. Shower over bath 

5. Lift/elevator access 

6. Safe deposit box 

7. Wifi  

8. Interconnecting rooms 

9. Free parking 

10. Room service 

2 Junior Suite 20 sqm 3 

1. Air Conditioned 

2. Cable/satellite TV 

3. Desk 

4. Bathrobes provided 

5. Safe deposit box 

6. Shower over bath 

7. Lift/elevator access 

8. Wifi  

9. Tea/coffee making 

10. Free parking 

11. Room service 

12. Mini fridge 
Sumber: Manajemen Hotel Meize Bandung, 2017 

b. Restoran 

Hotel Meize Bandung memiliki satu restoran yang difungsikan 

untuk breakfast tamu-tamunya yang sedang menginap. Restoran ini 

bernama Skyfloor Malabar yang dikelola oleh Tomodachi. Skyfloor 

Malabar ini berkapasitas maksimal 100 orang yang memiliki jam 

operasional dari jam 06.00-10.00. Skyfloor Malabar benar-benar 

difungsikan sebagai tempat breakfast oleh pihak manajemen yang 

menyediakan menu cycle Indonesian buffet yang berubah-ubah dan 

dilengkapi dengan salad, cereal, bubur ayam, serta toast bread. Hotel 
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Meize Bandung juga memiliki layanan room service yang buka setiap 

harinya selama dua puluh empat jam dengan berbagai pilihan menu 

makanan dan minuman. 

c. Meeting room 

Hotel Meize Bandung memiliki total 5 meeting room untuk 

berbagai macam acara, yaitu: 

TABEL 3.2 

MEETING ROOM DI HOTEL MEIZE BANDUNG  

NO RUANGAN UKURAN  DIMENSI  

1 Tangkuban Perahu 38,5 sqm 9,15 m x 4,2 m 

2 Galunggung I 42,3 sqm 10,47 m x 3,94 m 

3 Galunggung II 28,6 sqm 7,16 m x 4 m 

4 Galunggung III 28,6 sqm 7,16 m x 4 m 

5 Galunggung IV 31,6 sqm 7,16 m x 4,42 m 

Sumber: Manajemen Hotel Meize Bandung, 2017 

4. Struktur Organisasi Hotel Meize Bandung 

Struktur organisasi menjadi salah satu hal yang penting dalam 

organisasi atau perusahaan karena menjadi suatu susunan dan hubungan 

antara tiap bagian serta posisi dalam menjalankan kegiatan operasional 

untuk mencapai tujuan yang diharapkan dan diinginkan. Hotel Meize 

Bandung dikepalai langsung oleh corporate owner sebagai tingkatan 

tertinggi di hotel, dibawahnya ada seorang General Manager yang 

bertanggung jawab terhadap operasional dan laporan P&L kepada owner, 

kemudian terdapat Head of Department yang membawahi departmentnya 

masing-masing, yaitu Front Office Manager, Sales & Marketing Manager, 

Chief Accounting, Chief Engineering, Asst. Housekeeper, Chef, dan 
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Human Resources Coordinator. Berikut ditampilkan bagan lengkap 

mengenai struktur organisasi di Hotel Meize Bandung: 
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GAMBAR 3 .1 

STRUKTUR ORGANISASI HOTEL MEIZE BANDUNG  

 

Sumber: Human Resources Hotel Meize Bandung, 2017 
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B. Tinjauan Perilaku Pembelian di Hotel Meize Bandung 

Berdasarkan hasil observasi dan wawancara yang dilakukan, akan 

dijabarkan keadaan Hotel Meize Bandung berdasarkan sub variabel dari 

perilaku pembelian.  

Tamu yang menginap di Hotel Meize Bandung kebanyakan mencari 

hotel dengan harga yang murah, memiliki lokasi yang strategis berada di dekat 

tempat destinasi Kota Bandung, dan memiliki rating yang cukup baik di 

Traveloka maupun di Tripadvisor. Tamu akan mendapat potongan harga bila 

memesan kamar hotel melalui Online Travel Agent. 

Kebanyakan tamu yang menginap di Hotel Meize Bandung melalui 

Online Travel Agent adalah businessman, traveler, dan family. Tamu tersebut 

didominasi oleh mereka yang berdomisili di Jakarta dan Bodetabek. 

Online Travel Agent seperti Traveloka sudah melengkapi informasi 

Hotel Meize Bandung dengan jelas, mereka melengkapi informasi dengan 

menggunakan gambar, keterangan mengenai kamar seperti luas kamar, tipe 

kamar, harga, lokasi, benefit, cara pembayaran dan lain-lain. 

Repeater guest yang datang ke Hotel Meize Bandung kebanyakan 

mereka yang memang cocok dengan hotelnya dan mendapatkan promo atau 

discount yang diberikan pihak Online Travel Agent. 

Tamu yang memesan kamar melalui Online Travel Agent di Hotel 

Meize Bandung kebanyakan menggunakan Traveloka sebagai aplikasi Online 

Travel Agent yang mereka pilih. Namun ada juga selain Traveloka seperti 

booking.com, pegipegi.com, Expedia, dan Agoda.  
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C. Profil  Responden 

Penelitian ini menggunakan instrument kuesioner dalam melakukan 

survei terhadap 30 sampel dari responden yang merupakan tamu yang 

memesan kamar di Hotel Meize Bandung melalui Online Travel Agent. Survei 

yang dilakukan ini untuk mengidentifikasi profil tamu yang memesan kamar 

di Hotel Meize Bandung melalui Online Travel Agent dan kemudian 

diklasifikasikan berdasarkan beberapa segmen sesuai dengan karakteristik 

responden yaitu jenis kelamin, pekerjaan, besar penghasilan dalam sebulan, 

asal daerah, dan jumlah kunjungan ke Hotel Meize Bandung seperti di bawah 

ini: 

1. Profil Data Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Dalam Penelitian ini, jenis kelamin masuk ke dalam kriteria 

karakteristik responden karena penulis ingin mengetahui jumlah responden 

yang berjenis kelamin laki-laki dan perempuan. Hal ini berpengaruh 

karena pada umumnya responden yang berjenis kelamin laki-laki memiliki 

pengaruh dalam pengambil keputusan seperti seorang ayah dalam 

keluarganya ataupun seorang pemimpin dalam suatu organisasi. Berikut 

disajikan tabel profil responden berdasarkan jenis kelamin: 

TABEL 3.3 

PROFIL DATA RESPONDEN BERDASARKAN JENIS KELAMIN  

(N=30) 

No JENIS KELAMIN  JUMLAH  PERSENTASE 

1 Perempuan 3 10 

2 Laki-laki 27 90 
Sumber: Hasil Olahan, 2017 
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Berdasarkan tabel hasil olahan kuesioner di atas dengan jumlah 

responden sebanyak 30 orang, mayoritas responden didominasi oleh 

responden yang berjenis kelamin laki-laki sebesar 27 responden (90%) dan 

sebanyak 3 responden berjenis kelamin wanita (10%). 

2. Profil Data Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 

Dalam penelitian ini terdapat jenis pekerjaan yang dimasukan ke 

dalam karakteristik responden karena penelitian ini ingin mengetahui 

responden yang memilki profesi apa yang paling banyak dalam melakukan 

pemesanan kamar hotel melalui Online Travel Agent. Berikut disajikan 

tabel mengenai data profil responden berdasarkan jenis pekerjaannya: 

TABEL 3.4 

PROFIL DATA RESPONDEN BERDASARKAN JENIS PEKERJAAN  

(N=30) 

No JENIS PEKERJAAN  JUMLAH  PERSENTASE 

1 Pegawai Negeri 1 3,33 

2 Pegawai Swasta 18 60 

3 Pengusaha 7 23,33 

4 Pelajar/Mahasiswa 4 13,33 
Sumber: Hasil Olahan, 2017 

 

Berdasarkan tabel hasil olahan kuesioner di atas dengan jumlah 

responden sebanyak 30 orang, mayoritas responden didominasi oleh 

responden yang bekerja sebagai pegawai swasta sebesar 18 responden 

(60%). Kemudian diikuti oleh responden yang bekerja sebagai pengusaha 

sebesar 7 responden (23,33%), pelajar/mahasiswa sebesar 4 responden 

(13,33%), dan yang paling sedikit adalah responden yang bekerja sebagai 

pegawai negeri sebesar 1 responden (3,33%). 



43 
 

 
 

3. Profil Data Responden Berdasarkan Jumlah Penghasilan dalam 

Sebulan 

Dalam penelitiaan ini jumlah penghasilan yang diperoleh 

responden menjadi salah satu karakteristik responden karena penelitian ini 

ingin mengetahui daya beli/kemampuan beli konsumen yang memesan 

kamar hotel melalui Online Travel Agent. Berikut disajikan tabel 

mengenai data profil berdasarkan jumlah penghasilan yang diterima 

responden dalam sebulan: 

TABEL 3.5 

PROFIL DATA RESPONDEN BERDASARKAN JUMLAH 

PENGHASILAN DALAM SEBULAN  

(N=30) 

No JUMLAH PENGHASILAN  JUMLAH  PERSENTASE 

1 < Rp 3.000.000,- 4 13,33 

2 Rp 3.000.000 ï Rp 5.000.000,- 11 36,67 

3 Rp 5.000.000 ï Rp 10.000.000,- 7 23,33 

4 > Rp 10.000.000,- 8 26,67 
Sumber: Hasil Olahan, 2017 

 

Tabel hasil olahan kuesioner di atas menunjukan bahwa dengan 

jumlah responden sebanyak 30 orang, mayoritas responden didominasi 

oleh responden yang berpenghasilan antara 3 juta rupiah sampai 5 juta 

rupiah sebulan sebesar 11 responden (36,67%). Selanjutnya responden 

yang berpenghasilan lebih dari 10 juta rupiah sebulan sebesar 8 responden 

(26,67%), antara 5 juta rupiah sampai 10 juta rupiah sebulan sebesar 7 

responden (23,33%), dan yang paling sedikit adalah responden yang 

berpenghasilan kurang dari 3 juta rupiah sebulan sebesar 4 responden 

(13,33%). 
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4. Profil Data Responden Berdasarkan Asal Daerah 

Dalam penelitian ini dimasukan asal daerah responden ke dalam 

karakteristik responden karena peneliti ingin mendapatkan hasil mengenai 

segmen market Hotel Meize bedasarkan demografi. Berikut disajikan tabel 

data mengenai daerah asal responden: 

TABEL 3.6 

PROFIL DATA RESPONDEN BERDASARKAN ASAL DAERAH  

(N=30) 

No ASAL DAERAH  JUMLAH  PERSENTASE 

1 Bandung 2 6,67 

2 Jakarta 23 76,67 

3 Bodetabek 5 16,67 
Sumber: Hasil Olahan, 2017 

 

Tabel hasil olahan kuesioner di atas dengan jumlah responden 

sebanyak 30 orang menunjukan bahwa mayoritas responden didominasi 

oleh responden yang berasal dari Kota Jakarta sebesar 23 responden 

(76,67%), kemudian diikuti oleh responden yang berasal dari Bodetabek 

(Bogor, Depok, Tangerang, Bekasi) sebesar 5 responden (16,67%), dan 

yang paling sedikit adalah responden yang berasal dari Kota Bandung 

sebesar 2 responden (6,67%). 

5. Profil Data Responden Berdasarkan Jumlah Kunjugan 

Dalam penelitian ini dimasukan jumlah total kunjungan yang telah 

dilakukan responden. Berikut disajikan data tabel mengenai jumlah 

kunjungan responden ke Hotel Meize Bandung: 
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TABEL 3.7 

PROFIL DATA RESPONDEN BERDASARKAN JUMLAH KUNJUGAN  

(N=30) 

No 
JUMLAH 

KUNJUGAN  
JUMLAH  PERSENTASE 

1 1 kali 21 70 

2 2 ï 5 kali 9 30 
Sumber: Hasil Olahan, 2017 

 

Tabel di atas didominasi oleh responden yang baru menginap di 

Hotel Meize Bandung untuk pertama kali sebesar 21 responden (70%) dan 

sisanya responden yang sudah menginap sebanyak 2 ï 5 kali sebesar 9 

responden (30%). 

D. Tanggapan Responden Mengenai Perilaku Pembelian di Hotel Meize 

Bandung 

Pada penelitian ini telah dibuat kuesioner yang berjumlah 26 

pertanyaan berdasarkan pada dimensi dan indikator dalam variabel Perilaku 

Pembelian yang telah disebarkan kepada 30 responden yakni tamu yang 

menginap di Hotel Meize Bandung melalui Online Travel Agent. Hasil data 

kuesioner secara lengkap dapat dilihat dalam lampiran. Dari hasil data 

kuesioner akan dibagi lagi secara terperinci per pertanyaan yang juga diolah 

menggunakan aplikasi SPSS 20.00 for windows sebagai berikut: 

1. Tanggapan Responden Mengenai Eksplorasi Tiket Hotel 

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30 

responden mengenai konsumen dapat bebas melakukan eksplorasi tiket 

hotel sesuai keinginan seperti harga, lokasi, bintang, brand hotel, tanggal 

check-in, lama menginap, dll dengan mudah melalui Online Travel Agent 

yang sudah menyediakan fasilitas-fasilitas tersebut dalam aplikasinya 
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sehingga memudahkan konsumen dalam mencari dan memilih hotel 

berdasarkan keinginannya. Kemudian data hasil kuesiner yang telah 

didapat diolah menggunakan aplikasi SPSS 20.00 for windows. Hasilnya 

adalah sebagai berikut: 

TABEL 3.8 

TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI EKSPLORASI TIKET HOTEL  

(N=30) 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Sangat Setuju 11 36.7 36.7 36.7 

Setuju 9 30.0 30.0 66.7 

Cukup 8 26.7 26.7 93.3 

Tidak Setuju 2 6.7 6.7 100.0 

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Sumber: Data Olahan SPSS, 2017 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat ada 11 responden (36,7%) 

menjawab sangat setuju, 9 responden (30%) menjawab setuju, 8 responden 

(26,7%) menjawab cukup,  2 responden (6,7%) menjawab tidak setuju, 

dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju. 

2. Tanggapan Responden Mengenai Membandingkan Produk 

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30 

responden mengenai konsumen dapat bebas melakukan perbandingan 

produk travel antara satu dengan yang lain seperti konsumen 

membandingkan fasilitas yang ditawarkan hotel satu dengan yang lain, 

membandingkan harga hotel satu dengan yang lain, dll dalam satu aplikasi 

yang memudahkan konsumen dalam membandingkan satu hotel dengan 
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yang lain. Kemudian data kuesioner yang diperoleh diolah menggunakan 

aplikasi SPSS 20.00 for windows. Hasilnya adalah sebagai berikut: 

TABEL 3.9 

TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI MEMBANDINGKAN 

PRODUK 

(N=30) 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Sangat Setuju 10 33.3 33.3 33.3 

Setuju 8 26.7 26.7 60.0 

Cukup 9 30.0 30.0 90.0 

Tidak Setuju 3 10.0 10.0 100.0 

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Sumber: Data Olahan SPSS, 2017 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat ada 10 responden (33,3%) 

menjawab sangat setuju, 8 responden (26,7%) menjawab setuju, 9 

responden (30%) menjawab cukup, 3 responden (10%) menjawab tidak 

setuju, dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju. 

3. Tanggapan Responden Mengenai Tren yang Beredar 

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30 

responden mengenai responden melakukan pemesanan kamar hotel 

melalui Online Travel Agent karena mengikuti tren yang beredar. Banyak 

teman, kerabat, saudara, atau keluarga yang sudah banyak memesan hotel 

kamar melalui aplikasi Online Travel Agent sehingga menjadikan suatu 

tren yang baru sehingga ketika konsumen ingin melakukan pemesanan 

kamar, dia mengikuti tren yang sedang beredar yaitu memesan kamar 

hotel melalui Online Travel Agent. Kemudian data kuesioer yang 
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diperoleh diolah menggunakan aplikasi SPSS 20.00 for windows. Hasilnya 

adalah sebagai berikut: 

TABEL 3.10 

TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI TREN YANG BEREDAR  

(N=30) 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Sangat Setuju 12 40.0 40.0 40.0 

Setuju 5 16.7 16.7 56.7 

Cukup 9 30.0 30.0 86.7 

Tidak Setuju 4 13.3 13.3 100.0 

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Sumber: Data Olahan SPSS, 2017 

Berdasarkan tabel di atas dapat ada 12 responden (40%) menjawab 

sangat setuju, 5 responden (16,7%) menjawab setuju, 9 responden (30%) 

menjawab cukup, 4 responden (13,3%) menjawab tidak setuju, dan tidak 

ada responden yang menjawab sangat tidak setuju. 

4. Tanggapan Responden Mengenai Inovasi 

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30 

responden mengenai konsumen melakukan pemesanan kamar hotel 

melalui Online Travel Agent karena adanya inovasi yang baru dalam 

melakukan pemesanan kamar hotel, karena sebelum Online Travel Agent 

ada kebanyakan konsumen melakukan pemesanan kamar hotel melalui 

Traditional Travel Agent yang dimana konsumen harus pergi ke tempat 

Travel Agent tersebut untuk melakukan pemesanan kamar hotel atau 

dengan melakukan telepon ke Traditional Travel Agent atau ke pihak 
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hotel. Kemudian data kuesioner yang diperoleh diolah menggunakan 

aplikasi SPSS 20.00 for windows. Hasilnya adalah sebagai berikut: 

TABEL 3.11 

TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI INOVASI  

(N=30) 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Sangat Setuju 3 10.0 10.0 10.0 

Setuju 7 23.3 23.3 33.3 

Cukup 13 43.3 43.3 76.7 

Tidak Setuju 7 23.3 23.3 100.0 

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Sumber: Data Olahan SPSS, 2017 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat ada 3 responden (10%) 

menjawab sangat setuju, 7 responden (23,3%) menjawab setuju, 13 

responden (43,3%) menjawab cukup, 7 responden (23,3%) menjawab 

tidak setuju, dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju. 

5. Tanggapan Responden Mengenai Reward Point 

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30 

responden mengenai konsumen mendapat reward point yang dapat 

dikumpulkan digunakan pada transaksi selanjutnya untuk mendapat 

potongan harga atau mendapat hadiah tertentu dari pihak Online Travel 

Agent. Kemudain data kuesioner yang diperoleh diolah menggunakan 

aplikasi SPSS 20.00 for windows. Hasilnya adalah sebagai berikut: 
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TABEL 3.12 

TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI REWARD POINT  

(N=30) 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Sangat Setuju 1 3.3 3.3 3.3 

Setuju 6 20.0 20.0 23.3 

Cukup 8 26.7 26.7 50.0 

Tidak Setuju 15 50.0 50.0 100.0 

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Sumber: Data Olahan SPSS, 2017 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat ada 1 responden (3,3%) 

menjawab sangat setuju, 6 responden (20%) menjawab setuju, 8 responden 

(26,7%) menjawab cukup, 15 responden (50%) menjawab tidak setuju, 

dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju. 

6. Tangapan Responden Mengenai Potongan Harga 

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30 

responden mengenai konsumen melakukan pemesanan kamar hotel karena 

ada potongan harga yang diberikan oleh pihak Online Travel Agent. 

Kemudian data kuesioner yang diperoleh diolah menggunakan aplikasi 

SPSS 20.00 for windows. Hasilnya adalah sebagai berikut: 
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TABEL 3.13 

TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI POTONGAN HARGA  

(N=30) 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Sangat Setuju 14 46.7 46.7 46.7 

Setuju 8 26.7 26.7 73.3 

Cukup 8 26.7 26.7 100.0 

Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Sumber: Data Olahan SPSS, 2017 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat ada 14 responden (46,7%) 

menjawab sangat setuju, 8 responden (26,7%) menjawab setuju, 8 

responden (26,7%) menjawab cukup, dan tidak ada responden yang 

menjawab tidak setuju dan sangat tidak setuju. 

7. Tanggapan Responden Mengenai Promosi 

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30 

responden mengenai konsumen mendapat promosi suatu daerah wisata 

yang diberikan oleh pihak Online Travel Agent sehingga konsumen 

penasaran dengan daerah wisata tersebut dan tergoda dengan potongan 

harga yang diberikan maka konsumen melakukan pemesanan kamar. 

Kemudian data kuesioner yang diperoleh diolah menggunakan aplikasi 

SPSS 20.00 for windows. Hasilnya adalah sebagai berikut: 
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TABEL 3.14 

TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI PROMOSI 

(N=30) 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Sangat Setuju 6 20.0 20.0 20.0 

Setuju 13 43.3 43.3 63.3 

Cukup 6 20.0 20.0 83.3 

Tidak Setuju 5 16.7 16.7 100.0 

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Sumber: Data Olahan SPSS, 2017 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat ada 6 responden (20%) 

menjawab sangat setuju, 13 responden (43,3%) menjawab setuju, 6 

responden (20%) menjawab cukup, 5 responden (16,7%) menjawab tidak 

setuju, dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju. 

8. Tanggapan Responden Mengenai Mobilitas yang Tinggi 

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30 

responden mengenai konsumen memiliki mobilitas yang tinggi, sering 

berpergian baik untuk urusan bisnis maupun liburan sehinga melakukan 

pemesanan kamar hotel melalui Online Travel Agent untuk memudahkan 

konsumen karena dapat melakukan proses pemesanan dan pembayaran 

kamar hotel melalui aplikasi di smartphonenya tanpa harus pergi ke Travel 

Agent. Kemudian data kuesioner yang diperoleh diolah menggunakan 

aplikasi SPSS 20.00 for windows. Hasilnya adalah sebagai berikut: 
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TABEL 3.15 

TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI MOBILITAS YANG TINGGI  

(N=30) 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Sangat Setuju 7 23.3 23.3 23.3 

Setuju 12 40.0 40.0 63.3 

Cukup 7 23.3 23.3 86.7 

Tidak Setuju 4 13.3 13.3 100.0 

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Sumber: Data Olahan SPSS, 2017 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat ada 7 responden (23.3%) 

menjawab sangat setuju, 12 responden (40%) menjawab setuju, 7 

responden (23,3%) menjawab cukup, 4 responden (13,3%) menjawab 

tidak setuju, dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju. 

9. Tanggapan Responden Mengenai Sibuk 

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30 

responden mengenai konsumen terlalu sibuk dengan pekerjaannya 

sehingga melakukan pemesanan kamar melalui Online Travel Agent 

karena konsumen tidak memiliki waktu untuk pergi ke Travel Agent untuk 

memesan kamar hotel dan lebih memudahkan dia ketika mencari kamar 

hotel yang sesuai dengan keiinginnya melalui aplikasi Online Travel 

Agent. Kemudian data kuesioner yang diperoleh diolah menggunakan 

aplikasi SPSS 20.00 for windows. Hasilnya adalah sebagai berikut: 
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TABEL 3.16 

TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI SIBUK 

(N=30) 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Sangat Setuju 15 50.0 50.0 50.0 

Setuju 9 30.0 30.0 80.0 

Cukup 6 20.0 20.0 100.0 

Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Sumber: Data Olahan SPSS, 2017 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat ada 15 responden (50%) 

menjawab sangat setuju, 9 responden (30%) menjawab setuju, 6 responden 

(30%) menjawab cukup, 6 responden (20%) menjawab tidak setuju, dan 

tidak ada responden yang menjawab tidak setuju dan sangat tidak setuju. 

10. Tanggapan Responden Mengenai Malas 

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30 

responden mengenai konsumen terlalu malas untuk pergi ke Travel Agent 

untuk memesan kamar sehingga melakukan pemesanan kamar hotel 

melalui Online Travel Agent yang memudahkan konsumen karena dapat 

melakukan pemesanan kamar hotel yang sesuai dengan keinginannya 

melalui aplikasi Online Travel Agent yang ada di smartphonenya. 

Kemudian data yang diperoleh diolah menggunakan aplikasi SPSS 20.00 

for windows. Hasilnya adalah sebagai berikut: 
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TABEL 3.17 

TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI MALAS  

(N=30) 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Sangat Setuju 14 46.7 46.7 46.7 

Setuju 10 33.3 33.3 80.0 

Cukup 6 20.0 20.0 100.0 

Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Sangat Tidak Setuju 0 0.0. 0.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Sumber: Data Olahan SPSS, 2017 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat ada 14 responden (46,7%) 

menjawab sangat setuju, 10 responden (33,3%) menjawab setuju, 6 

responden (20%) menjawab cukup, dan tidak ada responden yang 

menjawab tidak setuju dan sangat tidak setuju. 

11. Tanggapan Responden Mengenai Suka Traveling 

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30 

responden mengenai konsumen suka melakukan traveling atau menjadikan 

traveling sebagai hobi sehingga suka mencari daerah-daerah destinasi 

melalui Online Travel Agent dan kemudian melakukan pemesanan kamar 

hotel. Kemudian data kuesioner yang diperoleh diolah menggunakan 

aplikasi SPSS 20.00 for windows. Hasilnya adalah sebagai berikut: 
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TABEL 3.18 

TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI SUKA TRAVELING  

(N=30) 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Sangat Setuju 5 16.7 16.7 16.7 

Setuju 8 26.7 26.7 43.3 

Cukup 10 33.3 33.3 76.7 

Tidak Setuju 7 23.3 23.3 100.0 

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Sumber: Data Olahan SPSS, 2017 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat ada 5 responden (16,7%) 

menjawab sangat setuju, 8 responden (26,7%) menjawab setuju, 10 

responden (33,3%) menjawab cukup, 7 responden (23,3%) menjawab 

tidak setuju, dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju. 

12. Tanggapan Responden Mengenai Menghabiskan Waktu dengan 

Keluarga 

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30 

responden mengenai konsumen suka menghabiskan waktu dengan 

keluarganya sehingga mereka mencari dan melakukan pemesanan 

destinasi pariwisata dan hotel melalui Online Travel Agent sebagai 

referensi yang juga memudahkan konsumen tanpa harus pergi ke Travel 

Agent  karena dapat melalukannya melalui aplikasi di smartphonenya. 

Kemudian data kuesioner yang diperoleh diolah menggunakan aplikasi 

SPSS 20.00 for windows. Hasilnya adalah sebagai berikut: 
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TABEL 3.19 

TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI MENGHABISKAN WAKTU 

DENGAN KELUARGA  

(N=30) 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Sangat Setuju 1 3.3 3.3 3.3 

Setuju 7 23.3 23.3 26.7 

Cukup 10 33.3 33.3 60.0 

Tidak Setuju 12 40.0 40.0 100.0 

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Sumber: Data Olahan SPSS, 2017 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat ada 1 responden (3,3%) 

menjawab sangat setuju, 7 responden (23,3%) menjawab setuju, 10 

responden (33,3%) menjawab cukup, 12 responden (40%) menjawab tidak 

setuju, dan tidak ada konsumen yang menjawab sangat tidak setuju. 

13. Tanggapan Responden Mengenai Merasakan Kesenangan atau 

Gembira 

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30 

responden mengenai konsumen merasakan kesenangan atau gembira 

ketika menemukan destinasi yang dibutuhkan. Kemudian data kuesioner 

yang diperoleh diolah menggunakan aplikasi SPSS 20.00 for windows. 

Hasilnya adalah sebagai berikut: 
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TABEL 3.20 

TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI MERASAKAN KESENANGAN 

ATAU GEMBIRA  

(N=30) 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Sangat Setuju 8 26.7 26.7 26.7 

Setuju 9 30.0 30.0 56.7 

Cukup 10 33.3 33.3 90.0 

Tidak Setuju 3 10.0 10.0 100.0 

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Sumber: Data Olahan SPSS, 2017 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat ada 8 responden (26,7%) 

menjawab sangat setuju, 9 responden (30%) menjawab setuju, 10 

responden (33,3%) menjawab cukup, 3 responden (10%) menjawab tidak 

setuju, dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju. 

14. Tanggapan Responden Mengenai Melebihi Harapan 

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30 

responden mengenai konsumen merasakan senang dan puas karena ketika 

mereka mecari dan akhirnya menemukan destinasi terkadang justru  

melebihi harapan atau ekspektasi konsumen tersebut. Kemudian data 

kuesioner yang diperoleh diolah menggunakan aplikasi SPSS 20.00 for 

windows. Hasilnya adalah sebagai berikut: 
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TABEL 3.21 

TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI MELEBIHI HARAPAN  

(N=30) 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Sangat Setuju 2 6.7 6.7 6.7 

Setuju 11 36.7 36.7 43.3 

Cukup 11 36.7 36.7 80.0 

Tidak Setuju 6 20.0 20.0 100.0 

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Sumber: Data Olahan SPSS, 2017 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat ada 2 responden (6,7%) 

menjawab sangat setuju, 11 responden (36,7%) menjawab setuju, 11 

responden (36,7%) menjawab cukup, 6 responden (20%) menjawab tidak 

setuju, dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju. 

15. Tanggapan Responden Mengenai Puas Karena ada Gambar 

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30 

responden mengenai konsumen merasa puas ketika informasi yang 

diberikan dilengkapi dengan gambar destinasi atau hotelnya, sehingga 

konsumen memiliki gambaran mengenai destinasi atau hotel yang mereka 

pilih dan juga merasa terjamin bahwa destinasi atau hotel yang mereka 

pilih sesuai dengan keinginan mereka. Kemudian data kuesioner yang 

diperoleh diolah menggunakan aplikasi SPSS 20.00 for windows. Hasilnya 

adalah sebagai berikut: 
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TABEL 3.22 

TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI PUAS KARENA ADA 

GAMBAR  

(N=30) 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Sangat Setuju 11 36.7 36.7 36.7 

Setuju 10 33.3 33.3 70.0 

Cukup 9 30.0 30.0 100.0 

Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Sumber: Data Olahan SPSS, 2017 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat ada 11 responden (36,7%) 

menjawab sangat setuju, 10 responden (33,3%) menjawab setuju, 9 

responden (30%) menjawab cukup, dan tidak ada responden yang 

menjawab tidak setuju dan sangat tidak setuju. 

16. Tanggapan Responden Mengenai Langsung Melakukan Pembelian 

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30 

responden mengenai konsumen sering kali langsung melakukan pembelian 

ketika menemukan destinasi yang sesuai karena merasa sudah cocok 

dengan apa yang menjadi pilihannya ketika melakukan pencarian kamar 

hotel. Kemudian data kuesioner yang diperoleh diolah menggunakan 

aplikasi SPSS 20.00 for windows. Hasilnya adalah sebagai berikut: 
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TABEL 3.23 

TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI LANGSUNG MELAKUKAN 

PEMBELIAN  

(N=30) 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Sangat Setuju 6 20.0 20.0 20.0 

Setuju 9 30.0 30.0 50.0 

Cukup 11 36.7 36.7 86.7 

Tidak Setuju 4 13.3 13.3 100.0 

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Sumber: Data Olahan SPSS, 2017 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat ada 6 responden (20%) 

menjawab sangat setuju, 9 responden (30%) menjawab setuju, 11 

responden (36,7%) menjawab cukup, 4 responden (13,3%) menjawab 

tidak setuju, dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju. 

17. Tanggapan Responden Mengenai Iklan  

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30 

responden mengenai konsumen melakukan pembelian melalui Online 

Travel Agent karena melihat iklan mengenai brand Online Travel Agent 

tersebut, baik melalui televisi, iklan di sosial media, brosur, banner, dll. 

Kemudian data kuesioner yang diperoleh diolah menggunakan aplikasi 

SPSS 20.00 for windows. Hasilnya adalah sebagai berikut: 
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TABEL 3.24 

TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI IKLAN  

(N=30) 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Sangat Setuju 0 0.0 0.0 0.0 

Setuju 6 20.0 20.0 20.0 

Cukup 12 40.0 40.0 60.0 

Tidak Setuju 12 40.0 40.0 100.0 

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Sumber: Data Olahan SPSS, 2017 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat ada 6 responden (20%) 

menjawab setuju, 12 responden (40%) menjawab cukup, 12 responden 

(40%) menjawab tidak setuju, dan tidak ada responden yang menjawab 

sangat setuju dan sangat tidak setuju. 

18. Tanggapan Responden Mengenai Teringat 

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30 

responden mengenai konsumen melakukan pembelian melalui Online 

Travel Agent karena tiba-tiba teringat dengan brand Online Travel Agent 

tersebut. Kemudian data kuesioner yang diperoleh diolah menggunakan 

aplikasi SPSS 20.00 for windows. Hasilnya adalah sebagai berikut: 
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TABEL 3.25 

TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI TERINGAT  

(N=30) 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Sangat Setuju 0 0.0 0.0 0.0 

Setuju 4 13.3 13.3 13.3 

Cukup 11 36.7 36.7 50.0 

Tidak Setuju 15 50.0 50.0 100.0 

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Sumber: Data Olahan SPSS, 2017 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat ada 4 responden (13,3%) 

menjawab setuju, 11 responden (36,7%) menjawab cukup, 15 responden 

(50%) menjawab tidak setuju, dan tidak ada responden yang menjawab 

sangat setuju dan sangat tidak setuju. 

19. Tanggapan Responden Mengenai Email Promosi 

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30 

responden mengenai konsumen melakukan pemesanan kamar hotel 

melalui Online Travel Agent karena mendapat email mengenai promosi 

suatu destinasi daerah pariwisata baru atau adanya event yang diadakan 

oleh pihak Online Travel Agent. Kemudian data kuesioner yang diperoleh 

diolah menggunakan aplikasi SPSS 20.00 for windows. Hasilnya adalah 

sebagai berikut: 
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TABEL 3.26 

TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI EMAIL PROMOSI  

(N=30) 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Sangat Setuju 2 6.7 6.7 6.7 

Setuju 6 20.0 20.0 26.7 

Cukup 10 33.3 33.3 60.0 

Tidak Setuju 12 40.0 40.0 100.0 

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Sumber: Data Olahan SPSS, 2017 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat ada 2 responden (6,7%) 

menjawab sangat setuju, 6 responden (20%) menjawab setuju, 10 

responden (33,3%) menjawab cukup, 12 responden (40%) menjawab tidak 

setuju, dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju. 

20. Tanggapan Responden Mengenai Email Potongan Harga 

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30 

responden mengenai konsumen melakukan pemesanan kamar hotel 

melalui Online Travel Agent karena mendapat email mengenai potongan 

harga dan mereka langsung melakukan pembelian karena biasanya 

potongan harga untuk kamar hotel memiliki batas waktu sehingga mereka 

dapat menikmati kamar hotel dengan harga yang lebih murah dari 

biasanya. Kemudian data hasil kuesioner yang diperoleh diolah 

menggunakan aplikasi SPSS 20.00 for windows. Hasilnya adalah sebagai 

berikut: 
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TABEL 3.27 

TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI EMAIL POTONGAN HARGA  

(N=30) 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Sangat Setuju 11 36.7 36.7 36.7 

Setuju 10 33.3 33.3 70.0 

Cukup 9 30.0 30.0 100.0 

Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Sumber: Data Olahan SPSS, 2017 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat ada 11 responden (36,7%) 

menjawab sangat setuju, 10 responden (33,3%) menjawab setuju, 9 

responden (30%) menjawab cukup, dan tidak ada responden yang 

menjawab tidak setuju dan sangat tidak setuju. 

21. Tanggapan Responden Mengenai Tidak Merencanakan Pembelian 

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30 

responden mengenai konsumen yang sebenarnya sedang tidak 

merencanakan pembelian pemesanan kamar hotel melalui Online Travel 

Agent ketika mereka mendapat potongan harga atau promosi yang 

diberkan pihak oleh Online Travel Agent, namun karena konsumen merasa 

sayang apabila potongan harga atau promosi yang diberikan tidak 

digunakan maka mereka membelinya. Kemudian data kuesioner yang 

diperoleh diolah menggunakan aplikasi SPSS 20.00 for windows. Hasilnya 

adalah sebagai berikut: 
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TABEL 3.28 

TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI TIDAK MERENCANAKAN 

PEMBELIAN  

(N=30) 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Sangat Setuju 5 16.7 16.7 16.7 

Setuju 9 30.0 30.0 46.7 

Cukup 10 33.3 33.3 80.0 

Tidak Setuju 6 20.0 20.0 100.0 

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Sumber: Data Olahan SPSS, 2017 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat ada 5 responden (16,7%) 

menjawab sangat setuju, 9 responden (30%) menjawab setuju, 10 

responden (33,3%) menjawab cukup, 6 responden (20%) menjawab tidak 

setuju, dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju. 

22. Tanggapan Responden Mengenai Tidak Tengah Membutuhkan 

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30 

responden mengenai konsumen yang sebenarnya sedang tidak 

membutuhkan melakukan pemesanan kamar hotel dari Online Travel 

Agent ketika mereka mendapat potongan harga atau promosi dari pihak 

Online Travel Agent, namun karena konsumen merasa sayang apabila 

potongan harga atau promosi yang diberikan tidak digunakan maka 

mereka membelinya. Kemudian data kuesioner yang diperoleh diolah 

menggunakan aplikasi SPSS 20.00 for windows. Hasilnya adalah sebagai 

berikut: 
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TABEL 3.29 

TANGGAPAN RESPONDNE MENGENAI TIDAK TENGAH 

MEMBUTUHKAN  

(N=30) 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Sangat Setuju 0 0.0 0.0 0.0 

Setuju 8 26.7 26.7 26.7 

Cukup 10 33.3 33.3 60.0 

Tidak Setuju 12 40.0 40.0 100.0 

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Sumber: Data Olahan SPSS, 2017 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat ada 8 responden (26,7%) 

menjawab setuju, 10 responden (33,3%) menjawab cukup, 12 responden 

(40%) menjawab tidak setuju, dan tidak ada responden yang menjawab 

sangat setuju dan sangat tidak setuju. 

23. Tanggapan Responden Mengenai Waktu Lebih  

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30 

responden mengenai konsumen rela menyediakan waktu lebih untuk 

mencari dan membandingkan beberapa produk sejenis seperti hotel satu 

dengan yang lainnya, fasilitas apa saja yang mereka tawarkan, berapa 

harga yang mereka tawarkan, dll ketika  melakukan pemesanan kamar 

hotel melalui Online Travel Agent. Kemudian data kuesioner yang 

diperoleh diolah menggunakan aplikasi SPSS 20.00 for windows. Hasilnya 

adalah sebagai berikut: 
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TABEL 3.30 

TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI WAKTU LEBIH  

(N=30) 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Sangat Setuju 13 43.3 43.3 43.3 

Setuju 10 33.3 33.3 76.7 

Cukup 6 20.0 20.0 96.7 

Tidak Setuju 1 3.3 3.3 100.0 

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Sumber: Data Olahan SPSS, 2017 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat ada 13 responden (43,3%) 

menjawab sangat setuju, 10 responden (33,3%) menjawab setuju, 6 

responden (20%) menjawab cukup, 1 responden (3,3%) menjawab tidak 

setuju, dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju. 

24. Tanggapan Responden Mengenai Tenaga/Usaha Lebih 

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30 

responden mengenai konsumen rela menyediakan tenaga/usaha lebih 

untuk mencari dan membandingkan beberapa produk sejenis seperti hotel 

satu dengan yang lainnya, fasilitas apa saja yang mereka tawarkan, berapa 

harga yang mereka tawarkan, dll ketika melakukan pemesanan kamar 

hotel di Online Travel Agent. Kemudian data kuesioner yang diperoleh 

diolah menggunakan aplikasi SPSS 20.00 for windows. Hasilnya adalah 

sebagai berikut: 
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TABEL 3.31 

TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI TENAGA/USAHA LEBIH  

(N=30) 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Sangat Setuju 5 16.7 16.7 16.7 

Setuju 12 40.0 40.0 56.7 

Cukup 9 30.0 30.0 86.7 

Tidak Setuju 4 13.3 13.3 100.0 

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Sumber: Data Olahan SPSS, 2017 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat ada 5 responden (16,7%) 

menjawab sangat setuju, 12 responden (40%) menjawab setuju, 9 

responden (30%) menjawab cukup, 4 responden (13,3%) menjawab tidak 

setuju, dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju. 

25. Tanggapan Responden Mengenai Membandingkan Brand 

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30 

responden mengenai konsumen suka membandingkan brand Online 

Travel Agent satu dengan yang lain ketika melakukan pemesanan kamar 

hotel, kebanyakan mereka membandingkan harga brand apa yang lebih 

murah sebelum memutuskan melakukan proses pemesanan kamar 

hotel.Kemudian data kuesioner yang diperoleh diolah menggunakan 

aplikasi SPSS 20.00 for windows. Hasilnya adalah sebagai berikut: 
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TABEL 3.32 

TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI MEMBANDINGKAN BRAND  

(N=30) 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Sangat Setuju 8 26.7 26.7 26.7 

Setuju 8 26.7 26.7 53.3 

Cukup 7 23.3 23.3 76.7 

Tidak Setuju 7 23.3 23.3 100.0 

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Sumber: Data Olahan SPSS, 2017 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat ada 8 responden (26,7%) 

menjawab sangat setuju, 8 responden (26,7%) menjawab setuju, 7 

responden (23,3%) menjawab cukup, 7 responden (23,3%) menjawab 

tidak setuju, dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju. 

26. Tanggapan Responden Mengenai Terbiasa dengan Satu Brand 

Berikut di bawah ini adalah hasil kuesioner yang diperoleh dari 30 

responden mengenai konsumen yang sudah berkali-kali menggunakan satu 

brand Online Travel Agent akan tetap bertahan dengan brand tersebut 

karena sudah terbiasa dengan brand tersebut dan bukan karena setia 

dengan brand tersebut. Kemudian data kuesioner yang diperoleh diolah 

menggunakan aplikasi SPSS 20.00 for windows. Hasilnya adalah sebagai 

berikut: 
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TABEL 3.33 

TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI TERBIASA DENGAN SATU 

BRAND 

(N=30) 

 
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Sangat Setuju 8 26.7 26.7 26.7 

Setuju 9 30.0 30.0 56.7 

Cukup 8 26.7 26.7 83.3 

Tidak Setuju 5 16.7 16.7 100.0 

Sangat Tidak Setuju 0 0.0 0.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Sumber: Data Olahan SPSS, 2017 

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat ada 8 responden (26,7%) 

menjawab sangat setuju, 9 responden (30%) menjawab setuju, 8 responden 

(26,7%) menjawab cukup, 5 responden (16,7%) menjawab tidak setuju, 

dan tidak ada responden yang menjawab sangat tidak setuju. 
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BAB 4 

 ANALISIS PERMASALAHAN  

A. Analisis Mengenai Perilaku Pembelian di Hotel Meize Bandung 

Hotel Meize Bandung memiliki harga yang murah dibandingkan 

dengan kompetitornya seperti Fave Braga, Ibis Style Braga, VIO Veteran, dan 

Dafam Rio Hotel yang memiliki rata-rata harga di angka Rp 300.000,- bahkan 

untuk Ibis Style Braga memiliki harga Rp 690.000,- sedangakan untuk Hotel 

Meize seharga Rp. 267.000,-. Harga yang digunakan sebagai perbandingan 

menggunakan aplikasi Traveloka dengan tipe kamar terendah pada tanggal 

check-in yang sama dan semua harga sudah termasuk dengan service and tax. 

Tamu juga memilih pilihannya untuk menginap di Hotel Meize Bandung 

dikarenakan lokasinya yang strategis, Hotel Meize berjarak kurang dari 1 km 

dari Braga, pusat kuliner, dan Landmark Convention yang dimana banyak 

pernikahan dan exhibition yang sering dilakukan di Landmark Convention 

Building. 

Tamu yang datang untuk berlibur bersama dengan keluarganya 

didominasi oleh tamu yang berasal dari Jakarta, mereka sengaja memesan 

kamar yang diperuntukan tidur dan mandi saja, selebihnya mereka berada di 

luar hotel untuk eksplore Kota Bandung, untuk tamu traveler juga masih 

banyak didominasi oleh tamu yang berasal dari Jakarta namun tidak sebanyak 

tamu family, ada yang berasal dari Bogor, Depok, Tangerang, Bekasi. 

Sedangkan tamu yang datang untuk berbisnis juga cukup banyak, mereka 
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menginap hanya satu malam, biasanya mereka akan mendatangi seminar atau 

meeting yang diadakan perusahaan mereka masing-masing. 

Online Travel Agent seperti Traveloka sudah melengkapi informasi 

Hotel Meize Bandung melengkapi informasi dengan menggunakan gambar 

yang lengkap dimulai dari bangunan keseluruhan dari Hotel Meize Bandung, 

FO barrier, resto, kamar yang lengkap dengan kasur, bathroom, amenities, 

TV, dan lain-lain, meeting room, view dari kamar hotel dan rooftop. Selain 

gambar mereka juga mencantumkan keterangan mengenai kamar seperti luas 

kamar, tipe kamar, harga, lokasi, benefit, cara pembayaran dan lain-lain yang 

menjadikan tamu yang akan memesan kamar sudah dapat membayangkan 

kurang lebih dari hotel yang akan dipesannya, sehingga menimbulkan rasa 

bahagia, puas, dan tenang dengan informasi yang diberikan. Traveloka juga 

menyediakan review hotel dari tamu-tamu yang pernah menginap sebelumnya 

di hotel tersebut dan Hotel Meize Bandung memiliki rating yang sangat baik 

yakni 8.5 berdasarkan Traveloka Rating, Hotel Meize memiliki skor yang 

sangat baik untuk kebersihan dan lokasi menurut rating tamu. 

Online Travel Agent biasanya suka memberikan promo atau potongan 

harga khusus untuk pelanggannya sehingga membuat konsumen memesan 

hotel yang sebenarnya sedang tidak membutuhkan dalam waktu ini, namun 

konsumen beranggapan bahwa potongan harga yang diberikan harus 

dimanfaatkan sebaik mungkin. 

Traveloka menjadi pilihan banyak tamu yang menginap di Hotel 

Meize Bandug karena Traveloka menyediakan informasi yang lengkap dan 

disertai dengan review dan rating tamu yang pernah menginap di hotel 
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tersebut. Iklan yang mereka lakukan seperti di TV, media sosial, dan billboard 

sangat gencar. Traveloka juga sering mengadakan penghargaan kepada hotel-

hotel yang ada di Indonesia yang memiliki rating dari konsumen yang bagus 

tiap tahunnya, hal tersebut menciptakan standard tersendiri untuk hotel-hotel 

yang ada di Indonesia yang juga dinilai oleh lembaga Online Travel Agent 

yang berasal dari Indonesia juga. 

B. Analisis Responden Mengenai Perilaku Pembelian di Hotel Meize 

Bandung 

Perilaku pembelian memiliki lima sub variabel yang terdiri dari 

Hedonic Shopping Value, Shopping Life Style, Positive Emotion, Impulse 

Buying, dan Customer Involvement yang dipecah lagi per indikator dan 

dituangkan dalam kuesioner. Berdasarkan hasil olahan kuesioner mengenai 

perilaku pembelian konsumen yang memesan kamar di Hotel Meize Bandung 

diperoleh pendapat yang berbeda tiap variabel, namun dapat disimpulkan 

bahwa persepsi konsumen setuju dengan perilaku pembelian dalam proses 

pemesanan kamar hotel melalui Online Travel Agent. Data hasil kuesioner 

diberikan angka dengan menggunakan skala likert yang dituangkan dalam 

tabel statistik deskriptif seperti di bawah ini: 
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TABEL 4.1 

STATISTIK DESKRIPTIF TANGGAPAN RESPONDEN MENGENAI 

PERILAKU PEMBELIAN  

 
N Minimum Maximum Mean 

Std. 

Deviation 

1. Eksplorasi Tiket Hotel 30 2 5 3.97 .964 

2. Dapat Membandingkan 

Produk 
30 2 5 3.83 1.020 

3. Tren yang Beredar 30 2 5 3.83 1.117 

4. Inovasi 30 2 5 3.20 .925 

5. Reward Point 30 2 5 2.77 .898 

6. Potongan Harga 30 3 5 4.20 .847 

7. Promosi 30 2 5 3.67 .994 

8. Mobilitas yang Tinggi 30 2 5 3.73 .980 

9. Sibuk 30 3 5 4.30 .794 

10. Malas 30 3 5 4.27 .785 

11. Suka Traveling 30 2 5 3.37 1.033 

12. Menghabiskan waktu 

dengan keluarga 
30 2 5 2.90 .885 

13. Merasakan Kesenangan 

atau Gembira 
30 2 5 3.73 .980 

14. Melebihi Harapan 30 2 5 3.30 .877 

15. Puas Karena ada Gambar 30 3 5 4.07 .828 

16. Langsung melakukan 

Pembelian 
30 2 5 3.57 .971 

17. Iklan 30 2 4 2.80 .761 

18. Teringat 30 2 4 2.63 .718 

19. Email Promosi 30 2 5 2.93 .944 

20. Email Potongan Harga 30 3 5 4.07 .828 

21. Tidak Merencanakan 

Pembelian 
30 2 5 3.43 1.006 

22. Tidak Tengah 

Membutuhkan 
30 2 4 2.87 .819 

23. Waktu Lebih 30 2 5 4.17 .874 

24. Tenaga/Usaha Lebih 30 2 5 3.60 .932 

25. Membandingkan Brand 30 2 5 3.57 1.135 

26. Terbiasa dengan Satu 

Brand 
30 2 5 3.67 1.061 

Valid N (listwise) 30     

Data Hasil Olahan Kuesioner SPSS, 2017 
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Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat bahwa jumlah responden yang 

valid sebanyak 30 orang yang telah menjawab semua peranytanyaan dari 

kuesioner dalam enam sub variabel perilaku pembelian yang berjumlah 26 

pertanyaan dengan skor 1 sebagai yang terdendah/sangat tidak setuju dan skor 

5 sebagai yang tertinggi/sangat setuju. Nilai atau skor mean dan standar 

deviasi memiliki hasil yang beragam dimulai dari nomor pertama yaitu 

eksplorasi tiket hotel sampai nomor terakhir yaitu terbiasa dengan satu brand 

Online Travel Agent. 

Berikut tabel yang mngenai perhitungan statistik desktriptif rata-rata 

perilaku pembelian berdasarkan indikator-indikator yang terkait: 

TABEL 4.2 

DESKRIPSI NILAI RATA -RATA PERILAKU PEMBELIAN  

 
N Minimum Maximum Mean 

Std. 

Deviation 

Perilaku Pembelian 26 2.63 4.30 3.5558 .50502 

Valid N (listwise) 26     

Data Hasil Olahan Kuesioner SPSS, 2017 

Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa penilaian responden yaitu 

konsumen Hotel Meize Bandung yang memesan kamar melalui Online Travel 

Agent mencapai nilai 3,5558 untuk rata-rata perilaku pembelian di Hotel 

Meize Bandung yang dapat dikategorikan dengan setuju. Skor minimum yang 

diberikan oleh responden adalah 2,63 terdapat pada atribut pertanyaan yang 

menyatakan bahwa konsumen tiba-tiba teringat dengan suatu brand Online 

Travel Agent sehingga melakukan pemesanan kamar hotel dan  skor tertinggi 

yang diberikan oleh responden adalah 4,30 terdapat pada atribut pertanyaan 

yang menyatakan bahwa konsumen terlalu sibuk dengan pekerjaannya 
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masing-masing sehingga lebih memudahkan mereka untuk memesan kamar 

hotel melalui aplikasi Online Travel Agent yang ada di smartphonenya. 

Apabila perilaku pembelian disajikan dalam bentuk grafik, maka akan 

diperoleh hasil seperti grafik dibawah ini: 

GAMBAR  4.1 

GRAFIK PERILAKU PEMBELIAN  

 
Data Hasil Olahan Kuesioner SPSS, 2017 

Berdasarkan grafik di atas, dapat dilihat ada beberapa hasil dari 

kuesioner yang berada di atas rata-rata dan ada juga beberapa yang berada di 

bawah rata-rata. Namun secara keseluruhan dapat dilihat bahwa sebagian 

besar perilaku pembelian konsumen sudah sesuai dengan kondisi yang ada, 
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terbukti bahwa kebanyakan responden merasa setuju dengan pertanyaan-

pertanyaan yang diberikan di kuesioner.  

Berikut akan dikelompokan berdasarkan sub variabel dari perilaku 

pembelian berdasarkan indikator yang telah dipecah lagi menjadi beberapa 

pertanyaan dan akan dijelaskan lebih rinci yang disertai dengan grafik per sub 

variabel seperti di bawah ini: 

1. Hedonic Shopping Value 

GAMBAR 4.2 

GRAFIK HEDONIC SHOPPING VALUE  

 
Data Hasil Olahan Kuesioner SPSS, 2017 

Untuk sub variabel dari perilaku pembelian yang pertama adalah 

hedonic shopping value. Mengacu pada data kuesioner yang telah diolah 

dan disajikan dalam tabel deskripsi pada tabel 4.1 dan grafik pada gambar 
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4.2, atribut nomor satu sampai tujuh adalah bagian dari sub variabel 

hedonic shopping value. Ada beberapa atribut yang berada di atas rata-rata 

seperti atribut nomor satu, dua, tiga, enam, dan tujuh yaitu eksplorasi tiket 

hotel sesuai keinginan untuk atribut nomor satu dengan rata-rata sebesar 

3,97, perbandingan produk yang ditawarkan untuk atribut nomor dua 

dengan rata-rata sebesar 3,83, memesan kamar hotel melalui Online Travel 

Agent karena mengikuti tren yang sedang beredar untuk atribut nomor tiga 

dengan rata-rata sebesar 3,83, pemesanan kamar hotel karena adanya 

potongan harga untuk atribut nomor enam dengan rata-rata sebesar 4,20, 

dan pemesanan kamar hotel karena adanya promosi daerah baru untuk 

atribut nomor tujuh dengan rata-rata sebesar 3,67. Sedangkan ada 

beberapa atribut yang berada di bawah rata-rata seperti atribut nomor 

empat dan lima yaitu pemesanan kamar hotel melalui Online Travel Agent 

karena adanya inovasi dalam proses pemesanan kamar hotel untuk atribut 

nomor empat dengan rata-rata sebesar 3,20 dan pemesanan kamar hotel 

melalui Online Travel Agent karena adanya reward point untuk atribut 

nomor lima dengan rata-rata sebesar 2,77. Maka apabila hasil dari atribut 

nomor satu sampai tujuh dicari rata-ratanya untuk mendapatkan rata-rata 

dari hedonic shopping value maka akan didapat nilai sebesar 3,64 yang 

dapat dikategorikan baik. Hal ini dapat dinilai dari konsumen yang suka 

untuk mengatur sendiri hotel apa yang mereka inginkan dan dapat 

membandingkannya antara satu dengan yang lain dengan mudah ditambah 

dengan adanya potongan harga atau promosi yang dilakukan oleh pihak 

Online Travel Agent. 
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2. Shopping Life Style 

GAMBAR 4.3 

GRAFIK SHOPPING LIFE STYLE  

 
Data Hasil Olahan Kuesioner SPSS, 2017 

Kemudian untuk sub variabel dari perilaku pembelian yang kedua 

adalah shopping life style. Mengacu pada data kuesioner yang telah diolah 

dan disajikan dalam tabel deskripsi pada tabel 4.1 dan grafik pada gambar 

4.3, atribut nomor delapan sampai dua belas adalah bagian dari sub 

variabel shopping life style. Ada beberapa atribut yang berada di atas rata-

rata seperti atribut nomor delapan, sembilan, dan sepuluh yaitu konsumen 

yang memiliki mobilitas tinggi untuk atribut nomor delapan dengan rata-

rata sebesar 3,73, konsumen yang terlalu sibuk dengan pekerjaannya untuk 
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atribut nomor dua dengan rata-rata sebesar 4,30 yang juga menjadi 

pertanyaan yang memiliki jawaban dengan rata-rata tertinggi 

dibandingkan dengan yang lain, dan konsumen terlalu malas sehingga 

memesan kamar hotel melalui Online Travel Agent untuk atribut nomor 

sepuluh dengan rata-rata sebesar 4,27. Sedangkan ada beberapa atribut 

yang berada di bawah rata-rata seperti atribut nomor sebelas dan dua belas 

yaitu konsumen menjadikan traveling sebagai hobinya sehingga memesan 

kamar hotel melalui Online Travel Agent untuk atribut nomor sebelas 

dengan rata-rata sebesar 3,37 dan konsumen suka menghabiskan waktu 

bersama keluarganya untuk atribut nomor dua belas dengan rata-rata 

sebesar 2,90. Maka apabila hasil dari atribut nomor delapan sampai dua 

belas dicari rata-ratanya untuk mendapatkan rata-rata dari shopping life 

style maka akan didapat nilai sebesar 3,71 yang dapat dikategorikan baik. 

Hal ini dapat dinilai dari konsumen yang hampir tidak memiliki waktu 

untuk pergi ke Traditional Travel Agent untuk memesan kamar hotel dan 

jauh lebih mudah untuk mereka memesan kamar hotel melalui aplikasi 

Online Travel Agent di smartphonenya mereka masing-masing. 
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3. Positive Emotion 

GAMBAR 4.4 

GRAFIK POSITIVE EMOTION  

 
Data Hasil Olahan Kuesioner SPSS, 2017 

Untuk sub variabel dari perilaku pembelian yang ketiga adalah 

positive emotion. Mengacu pada data kuesioner yang telah diolah dan 

disajikan dalam tabel deskripsi pada tabel 4.1 dan grafik pada gambar 4.4, 

atribut nomor tiga belas sampai enam belas adalah bagian dari sub variabel 

positive emotion. Ada beberapa atribut yang berada di atas rata-rata seperti 

atribut nomor tiga belas dan lima belas yaitu perasaan senang atau gembira 

ketika menemukan destinasi yang sesuai dengan kebutuhan untuk atribut 

nomor tiga belas dengan rata-rata sebesar 3,73 dan konsumen merasa puas 
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ketika menemukan informasi yang dilengkapi dengan gambar destinasi 

untuk atribut nomor lima belas dengan rata-rata sebesar 4,07. Sedangkan 

ada beberapa atribut yang berada di bawah rata-rata seperti atribut nomor 

empat belas dan enam belas yaitu konsumen sering merasa puas karena 

mendapatkan sesuatu yang melebihi yang diharapkan untuk atribut nomor 

empat belas dengan rata-rata sebesar 3,30 dan konsumen langusng 

melakukan pembelian ketika menemukan sesuatu yang dibutuhkannya 

untuk atribut nomor enam belas dengan rata-rata sebesar 3,57. Maka 

apabila hasil dari atribut nomor tiga belas sampai enam belas dicari rata-

ratanya untuk mendapatkan rata-rata dari positive emotion maka akan 

didapat nilai sebesar 3,67 yang dapat dikategorikan baik. Hal ini dapat 

dinilai dari konsumen yang merasa puas ketika hal yang diinginkannya 

yaitu menemukan hotel yang sesuai dengan harapannya tanpa ada 

kesulitan dan bahkan cenderung mudah karena mereka hanya perlu untuk 

mengakses aplikasi Online Travel Agent di smartphonenya sehingga 

mereka dapat melakukan hal lain ketimbang harus pergi ke Traditional 

Travel Agent hanya untuk melakukan pemesanan kamar hotel. 
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4. Impulse Buying 

GAMBAR 4.5 

GRAFIK IMPULSE BUYING  

 
Data Hasil Olahan Kuesioner SPSS, 2017 

Selanjutnya untuk sub variabel dari perilaku pembelian yang 

keempat adalah impulse buying. Mengacu pada data kuesioner yang telah 

diolah dan disajikan dalam tabel deskripsi pada tabel 4.1 dan grafik pada 

gambar 4.5, atribut nomor tujuh belas sampai dua puluh dua adalah bagian 

dari sub variabel impulse buying. Ada dua atribut yang berada di atas rata-

rata yaitu konsumen melakukan pemesanan kamar karena mendapat email 

mengenai potongan harga untuk atribut nomor dua puluh dengan rata-rata 

sebesar 4,07 dan konsumen yang tidak merencanakan pembelian ketika 



85 
 

 
 

adanya potongan harga atau promosi dengan rata-rata sebesar 3,43. 

Sedangkan ada beberapa atribut yang berada di bawah rata-rata seperti 

atribut nomor tujuh belas, delapan belas, sembilan belas, dan dua puluh 

dua yaitu konsumen melakukan pemesanan kamar hotel karena melihat 

iklan dari suatu brand Online Travel Agent untuk atribut nomor tujuh 

belas dengan rata-rata sebesar 2,80, konsumen melakukan pemesanan 

kamar hotel karena tiba-tiba teringat dengan suatu brand Online Travel 

Agent untuk atribut nomor delapan belas dengan rata-rata sebesar 2,63 

yang juga menjadikan pertanyaan yang mendapat nilai paling kecil 

dibandingkan dengan yang lain, konsumen melakukan pemesanan kamar 

hotel karena mendapat email mengenai promosi suatu daerah baru dari 

pihak Online Travel Agent untuk atribut nomor sembilan belas dengan 

rata-rata sebesar 2,93, dan konsumen sedang tidak membutuhkan 

pemesanan kamar hotel ketika mendapat potongan harga atau promosi dari 

pihak Online Travel Agent untuk atribut nomor dua puluh dua dengan rata-

rata sebesar 2,87. Maka apabila hasil dari atribut nomor tujuh belas sampai 

dua puluh dua dicari rata-ratanya untuk mendapatkan rata-rata dari 

impulse buying maka akan didapat nilai sebesar 3,12 yang dapat 

dikategorikan cukup. Hal ini dapat dinilai dari konsumen yang sebenarnya 

sedang tidak tengah membutuhkan dan tidak merencanakan pemesanan 

kamar hotel. 
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5. Customer Involvement 

GAMBAR 4.6 

GRAFIK CUSTOMER INVOLVEMENT  

 
Data Hasil Olahan Kuesioner SPSS, 2017 

Untuk sub variabel dari perilaku pembelian yang terakhir adalah 

customer involvement. Mengacu pada data kuesioner yang telah diolah dan 

disajikan dalam tabel deskripsi pada tabel 4.1 dan grafik pada gambar 4.6, 

atribut nomor dua puluh tiga sampai dua puluh enam adalah bagian dari 

sub variabel customer involvement. Atribut dari sub variabel ini berada di 

bawah rata-rata kecuali untuk atribut nomor dua puluh tiga yaitu 

konsumen rela menyediakan waktu lebih unuk mencari dan 
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membandingkan hotel di aplikasi Online Travel Agent dalam 

smartphonenya untuk atribut nomor dua puluh tiga dengan rata-rata 

sebesar 4,17. Selebihnya atribut dari customer involvement berada 

dibawah rata-rata yaitu konsumen rela menyediakan tenaga atau usaha 

lebih untuk mencari dan membandingkan hotel di aplikasi Online Travel 

Agent dalam smartphonenya untuk atribut nomor dua puluh empat dengan 

rata-rata sebesar 3,60, konsumen suka membandingkan brand Online 

Travel Agent satu dengan yang lainnya untuk atribut nomor dua puluh 

lima dengan rata-rata sebesar 3,57, dan konsumen yang sudah berkali-kali 

menggunakan satu brand Online Travel Agent akan tetap 

menggunakannya karena sudah terbiasa untuk atribut nomor dua puluh 

enam dengan rata-rata sebesar 3,67. Maka apabila hasil dari atribut nomor 

dua puluh tiga sampai dua puluh enam dicari rata-ratanya untuk 

mendapatkan rata-rata dari customer involvement maka akan didapat nilai 

sebesar 3,75 yang dapat dikategorikan baik dan menjadikan sub variabel 

yang mempunyai rata-rata yang paling besar jika dibandingkan dengan sub 

variabel yang lain. Hal ini dapat dinilai dari konsumen yang suka untuk 

mengatur sendiri hotel apa yang mereka inginkan dan dapat 

membandingkannya antara satu dengan yang lain dengan mudah sehingga 

mereka rela memberikan waktu, tenaga, usaha lebih untuk melakukan 

proses pemesanan kamar hotel melalui Online Travel Agent karena 

prosesnya terbilang mudah sehingga ketika mereka sudah berkali-kali 

menggunakan salah satu brand dari Online Travel Agent mereka tidak 

perlu meluangkan waktu, tenaga, dan usaha lebih dalam proses pemesanan 
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kamar hotel karena mereka sudah terbiasa menggunakannya, bukan karena 

setia dengan brand dari Online Travel Agent tersebut. 
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BAB 5 

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI  

A. Kesimpulan Mengenai Perilaku Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis data kuesioner pada Bab 4, dapat 

disimpulkan bahwa responden setuju pada perilaku pembelian melalui Online 

Travel Agent di Hotel Meize Bandung, hal ini dibuktikan jika kita melihat 

secara keseluruhan nilai rata-rata variabel perilaku pembelian yang mencapai 

3,558 yang berarti sudah baik. Kemudian akan dijabarkan lebih terperinci 

mengenai perilaku pembelian berdasarkan sub variabelnya seperti di bawah 

ini: 

1. Hedonic Shopping Value 

Dalam penelitian ini, hedonic shopping value dibagi lagi menjadi 

tiga indikator yaitu advanture shopping, idea shopping, dan value 

shopping. Kemudian indikator tersebut dituangkan dalam pertanyaan pada 

kuesioner dan dapat dilihat pada atribut nomor satu sampai nomor tujuh 

yang mewakili sub variabel hedonic shopping value yang mendapat skor 

rata-rata sebesar 3,64 yang sudah berada di atas rata-rata. Inti dari hedonic 

shopping value itu sendiri adalah bahwa konsumen dapat mencari dan 

membandingkan hotel yang akan mereka pesan dengan mudah melalui 

aplikasi Online Travel Agent yang ada di smartphone mereka masing-

masing, ditambah lagi apabila mereka mendapatkan potongan harga atau 

promosi yang apabila dibandingkan jika mereka memesan kamar melalui 

hotel website atau langsung datang ke hotelnya untuk memesan kamar, 



89 
 

 
 

maka akan lebih murah bila mereka memesan kamar hotel melalui Online 

Travel Agent. Konsumen saat ini kebanyakan melakukan pemesanan 

kamar hotel melalui Online Travel Agent salah satu faktornya adalah 

mengikuti tren yang sedang beredar, seperti contohnya teman, saudara, 

keluarga, atau rekan kerjanya menggunakan Online Travel Agent saat akan 

memesan kamar hotel untuk berlibur atau untuk business trip. Namun 

dalam sub variabel hedonic shopping value masih ada dua pertanyaan 

yang dibawah rata-rata namun masih tergolong cukup yaitu adanya inovasi 

dalam proses pemesanan kamar hotel dan reward point yang diperoleh 

konsumen untuk digunakan ketika pointnya sudah mencukupi untuk 

digunakan, kebanyakan konsumen kurang peduli dengan reward point 

yang mereka peroleh karena point yang diperoleh sangat sedikit dan akan 

memakan cukup lama jika ingin mengumpulkan untuk mendapat potongan 

harga dan konsumen juga tidak terlalu memperhatikan.  

2. Shopping Life Style 

Dalam peneleitian ini, shopping life style dibagi menjadi dua 

indikator yaitu activities dan interest. Kemudian indikator tersebut 

dituangkan dalam pertanyaan pada kuesioner dan dapat dilihat pada atribut 

nomor delapan sampai nomor dua belas yang mewakili sub variabel 

shopping life style yang mendapat skor rata-rata sebesar 3,71 yang sudah 

berada di atas rata-rata. Inti dari shopping life style itu sendiri adalah gaya 

hidup yang diartikan secara luas yaitu cara mereka menghabiskan waktu, 

apa yang mereka pikirkan, dan apa yang menjadi prioritas dalam hidup 

mereka. Dalam sub variabel ini indikator activities lebih kuat 
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dibandingkan dengan indikator interest, terbukti dalam hasil yang telah 

disajikan dan dianalisis dalam Bab 3 dan Bab 4 bahwa indikator activities 

dalam atribut nomor delapan sampai sepuluh memiliki rata-rata yang 

baik/setuju sedangkan indikator interest dalam atribut nomor sebelas dan 

dua belas memiliki nilai di bawah rata-rata. Hal ini dapat dilihat dalam 

gaya hidup masyarakat dewasa ini, mereka hampir tidak memiliki waktu 

luang karena sudah sangat sibuk dengan pekerjaannya, baik yang 

berwirausaha ataupun yang bekerja di kantor, sehingga akan sangat 

memudahkan mereka mengakses aplikasi Online Travel Agent dalam 

smartphonenya dan langsung melakukan pembayaran tanpa harus pergi ke 

ATM lagi, ini juga diperkuat dengan atribut nomor Sembilan yang 

menjadi pertanyaan yang memiliki jawaban tertinggi. Konsumen juga 

banyak yang merasa malas karena diaanggap kurang efektif ketika mereka 

harus pergi ke Online Travel Agent untuk bertanya-tanya, mencari, dan 

membandingkan hotel yang sesuai dengan keinginannya. Namun mereka 

cukup setuju apabila mereka memiliki hobi traveling atau suka 

menghabiskan waktu dengan keluarganya sehingga menggunakan Online 

Travel Agent untuk melakukan pemesanan kamar. 

3. Positive Emotion 

Sub variabel positive emotion dibagi lagi menjadi dua indikator 

yaitu pleasure dan arousal. Kemudian indikator tersebut dituangkan dalam 

pertanyaan pada kuesioner dan dapat dilihat pada atribut nomor tiga belas 

sampai nomor enam belas yang mewakili sub variabel positive emotion 

yang mendapat skor rata-rata sebesar 3,67 yang sudah berada di atas rata-
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rata. Inti dari positive emotion itu sendiri adalah bahwa konsumen 

merasakan suatu rasa senang, bahagia, dan puas ketika mereka 

menemukan hotel yang sesuai dengan keinginan mereka karena berarti 

terpenuhi kebutuhan mereka, hal ini dikuatkan dengan data yang tertuang 

dalam Bab 3 dan Bab 4 bahwa semua atribut berada di atas rata-rata 

kecuali atribut nomor empat belas yang berada dibawah rata-rata yaitu 

konsumen yang merasa puas karena destinasi yang didapat melebihi 

harapan. 

4. Impulse Buying 

Sub variabel impulse buying dibagi lagi menjadi dua indikator 

yaitu reminder implse buying dan planned impulse buying. Kemudian 

indikator tersebut dituangkan dalam pertanyaan pada kuesioner dan dapat 

dilihat pada atribut nomor tujuh belas sampai nomor dua puluh dua yang 

mewakili sub variabel impulse buying yang mendapat skor rata-rata 

sebesar 3,12 yang berada di bawah rata-rata. Ini adalah satu-satunya sub 

variabel yang berada di bawah rata-rata hal ini dikarenakan konsumen 

benar-benar memesan kamar hotel ketika mereka sedang 

membutuhkannya, misalnya sedang akan berlibur atau melakukan business 

trip, iklan bahkan email mengenai promosi dari pihak Online Travel Agent 

pun tidak akan mempengaruhi konsumen apabila mereka memang sedang 

tidak membutuhkan atau merencanakan pemesanan kamar. Hal yang 

mungkin mereka akan melakukan pemesanan kamar adalah ketika mereka 

sedang membutuhkan dan diberikan potongan harga. Dalam sub variabel 

ini semua atribut mendapatkan skor di bawah rata-rata hanya atribut 
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nomor dua puluh tentang potongan harga yang dikirim via email yang 

mendapat nilai di atas rata-rata. 

 

5. Customer Involvement 

Dan yang terakhir yaitu sub variabel customer involvement yang 

dibagi lagi menjadi tiga indikator yaitu complex buying behavior, 

variety/seeking buying behavior, dan habitual buying behavior. Kemudian 

indikator tersebut dituangkan dalam pertanyaan pada kuesioner dan dapat 

dilihat pada atribut nomor dua puluh tiga sampai nomor dua puluh enam 

yang mewakili sub variabel customer involvement yang mendapat skor 

rata-rata sebesar 3,75 yang sudah berada di atas rata-rata dan menjadi sub 

variabel yang mendapat nilai rata-rata terbesar. Inti dari customer 

involvement adalah konsumen yang rela memberikan waktu dan tenaga 

lebih untuk mencari dan membandingkan hotel yang sesuai dengan 

kebutuhan mereka dalam aplikasi Online Travel Agent yang berada dalam 

smartphone mereka masing-masing. Hal ini mereka lakukan karena 

mereka sebenarnya menginginkan hotel atau destinasi yang sesuai dengan 

harapan mereka namun mereka tidak memiliki waktu untuk pergi ke 

Travel Agent untuk mencari dan membandingkan hotel yang kemudan 

harus pergi ke ATM untuk proses pembayaran, hal itu sudah dipermudah 

dengan adanya Online Travel Agent yang tetap memberikan fasilitias 

untuk mencari dan membandingkan hotel sesuai keinginan konsumen 

namun dimudahkan dalam aplikasi yang ada dalam smartphone mereka 

masing-masing. Sehingga ketika mereka sudah terbiasa dengan satu brand 
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Online Travel Agent mereka akan tetap terus menggunakannya karena 

mereka sudah terbiasa dengan fiturnya atau dengan pola pencariannya 

bukan karena mereka setia dengan brand tersebut. 

B. Rekomendasi Mengenai Perilaku Pembelian 

Berdasarkan kesimpulan di atas, penulis mencoba memberikan 

rekomendasi kepada pihak manajemen dari Hotel Meize Bandung yang 

berhubungan dengan perilaku pembelian konsumennya, agar sesuatu yang 

sudah baik dipertahankan dan dikembangkan sedangkan yang kurang baik 

dapat diperbaiki. Berikut disajikan rekomendasi berdasarkan sub variabel dari 

perilaku pembelian: 

1. Hedonic Shopping Value 

Dikarenakan konsumen suka melakukan eksplorasi tiket hotel agar 

sesuai dengan keinginan mereka dan membandingkan antara hotel satu 

dengan hotel yang lain maka hotel harus bersaing dengan Online Travel 

Agent melalui Hotel Website mereka. Tujuan utamanya adalah agar 

menarik tamu yang awalnya melakukan pemesanan kamar melalui Online 

Travel Agent jadi menggunakan Hotel Website. Hal ini harus didukung 

oleh keadaan hotel website yang lebih baik dibandingkan dengan Online 

Travel Agent dan memberikan benefit-benefit yang tidak didapatkan 

apabila melakukan pemesanan melalui Online Travel Agent karena tamu 

suka melakukan perbandingan antara satu dengan yang lain dan apabila 

mereka menemukan yang sesuai dengan keinginan mereka maka mereka 

akan segera melakukan pembelian. 
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2. Shopping Life Style 

Dikarenakan tamu sudah tidak memiliki waktu untuk pergi ke 

Traditional Travel Agent maka mereka akan melakukan pemesanan kamar 

hotel melalui online menggunakan smartphone mereka masing-masing. 

Apabila konsumen tersebut termasuk dalam repeater guest maka ketika 

mereka menginap, kita sebagai pihak hotel harus memberikan image yang 

baik serta nyaman, berikan pelayanan yang terbaik kepada tamu agar 

ketika mereka akan memesan kamar hotel lagi, mereka akan teringat 

dengan kita, dan apabila tamu tersebut merupakan kunjungan pertama kita 

juga harus memberikan image yang kuat dan memberikan impresi yang 

terbaik kepada tamu serta memberikan edukasi kepada tamu bahwa ketika 

mereka melakukan pemesanan kamar hotel melalui hotel website maka 

mereka akan mendapatkan benefit yang tidak akan mereka dapatkan 

apabila memesan melalui Online Travel Agent seperti mendapatkan 

potongan harga sebesasr 50% untuk tamu member setelah memesan kamar 

sebanyak 10x atau hal-hal lain. 

3. Positive Emotion 

Dalam penelitian ini direkomendasikan untuk menarik tamu yang 

sebelumnya memesan kamar melalui Online Travel Agent menggunakan 

hotel website, maka dari itu pihak hotel harus memperbaiki website 

mereka agar ketika tamu akan memesan kamar mereka nyaman dengan 

tampilannya, tidak lambat, mempunyai informasi yang lengkap dan 

disertai gambar, serta aman sehingga ketika tamu akan mengisi data 

pribadi, mereka merasa aman dan yakin untuk memberikan data tersebut. 
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4. Impulse Buying 

Pihak hotel harus berani membuat iklan-iklan di media sosial 

maupun di radio atau televisi agar dapat meningkatkan brand awareness 

yang mereka miliki. Konsumen akan teringat apabila mereka melihat iklan 

mengenai hotel kita yang mereka lihat dan ketika mereka akan memesan 

kamar hotel, mereka ingat dengan Hotel Meize. 

5. Customer Involvement 

Konsumen menginginkan hotel yang sesuai dengan keinginan 

mereka sehingga mereka rela memberikan waktu luang untuk mencari dan 

membandingkan hotel satu dengan yang lain, sekarang ini juga sudah ada 

aplikasi yang bernama Trivago yang bertujuan untuk membandingkan satu 

hotel dengan beberapa harga yang ditawarkan oleh beragam Online Travel 

Agent atau hotel website itu sendiri sehingga mereka dapat menemukan 

harga yang paling sesuai berdasarkan benefit apa saja yang ditawarkan 

oleh pihak yang menyediakan tiket hotel tersebut, disini pihak hotel 

dibantu oleh Trivago untuk dapat bertarung harga dan benefit dengan 

pihak Online Travel Agent sehingga segmentasi tamu terbagi dan tidak 

terfokus hanya pada satu segmen seperti pada tabel 1.3. 
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LAMPIRAN  

KUESIONER PENELITIAN  

Kuesioner ini merupakan instrumen dalam penelitian berjudul: 

ñANALISIS PERILAKU PEMBELIAN PADA TAMU YANG MEMESAN 

MELALUI ONLINE TRAVEL AGENT DI HOTEL MEIZE BANDUNG ò 

guna penyelesaian projek akhir pada program studi Administrasi Hotel 

SEKOLAH TINGGI PARIWISATA BANDUNG, yang dilakukan oleh : 

Edrick Shan Gunawan 

201319080 

 Saya mengharapkan kesedian Saudara untuk meluangkan waktu mengisi 

kuisioner ini secara benar. Informasi yang diterima dalam kuisioner ini 

bersifat rahasia dan hanya digunakan untuk kepentingan akademis. 

 

Petunjuk pengisian : Pilih Jawaban yang paling sesuai dan beri tanda (x) 

  pada jawaban yang  telah disediakan. Selamat 

  Mengisi. 

A. KARAKTERISTIK KORESPONDEN  

(Petunjuk: Pilihlah salah satu jawaban yang paling sesuai dengan kondisi 

Anda) 

1. Jenis kelamin Anda? 

a. Pria b. Wanita 

2. Apa pekerjaan anda? 

a. Pegawai Negri  c. Pengusaha  e. Lainnya, _____ 

b. Pegawai Swasta  d. Pelajar/Mahasiswa 

3. Berapa besar penghasilan Anda dalam sebulan? 

a. < Rp 3.000.000   c. Rp. 5.000.000 ï Rp. 10.000.000 

b. Rp 3.000.000 ï Rp 5.000.000 d. > Rp 10.000.000 

4. Dari daerah mana Anda berasal? 

a. Bandung   c. Bodetabek   

b. Jakarta   d. Lainnya, _____ 

5. Sudah berapa kali Anda mengunjungi Hotel Meize Bandung? 

a. 1 kali   c. 6 kali ï 10 kali   

b. 2 kali ï 5 kali  d. > 10 kali 
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B. Persepsi terhadap Online Travel Agent di Hotel Meize Bandung 

Petunjuk : Beri tanda (ã) pada jawaban yang sesuai pendapat Anda 

   berdasarkan keterangan sebagai berikut: 

1 = Sangat Tidak Setuju  4 = Setuju 

2 = Tidak Setuju   5 = Sangat Setuju 

3 = Cukup 

No Pertanyaan 5 4 3 2 1 

  Hedonic Shopping Value           

1 

Anda melakukan pemesanan kamar hotel melalui Online Travel 

Agent karena dapat bebas melakukan eksplorasi tiket hotel, 

maskapai, atau destinasi sesuai keinginan 

          

2 

Anda melakukan pemesanan kamar hotel melalui Online Travel 

Agent karena dapat membandingkan produk yang ditawarkan 

dengan antara satu dengan yang lainnya 

     

3 
Anda melakukan pemesanan kamar hotel melalui Online Travel 

Agent karena mengikuti tren yang beredar 
          

4 

Anda melakukan pemesanan kamar hotel melalui Online Travel 

Agent karena adanya suatu inovasi yang baru dalam proses 

pemesanan kamar 

     

5 

Anda melakukan pemesanan kamar hotel melalui Online Travel 

Agent karena mendapat reward point yang dapat digunakan pada 

transaksi berikutnya 

          

6 
Anda melakukan pemesanan kamar hotel melalui Online Travel 

Agent karena ada potongan harga 
     

7 

Anda melakukan pemesanan kamar hotel melalui Online Travel 

Agent karena adanya promosi yang diberikan seperti promosi 

daerah wisata baru 

     

  Shopping Life Style           

8 

Anda adalah orang yang memiliki mobilitas yang tinggi sehingga 

melakukan pemesanan kamar hotel lebih mudah menggunakan 

Online Travel Agent 

          

9 

Anda adalah orang yang terlalu sibuk dengan pekerjaan kantor 

atau rumah sehingga melakukan pemesanan kamar hotel lebih 

mudah menggunakan Online Travel Agent 

     

10 
Anda adalah orang yang malas sehingga melakukan pemesanan 

kamar hotel lebih mudah menggunakan Online Travel Agent 
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11 

Anda adalah orang yang suka melakukan traveling sehingga 

menggunakan Online Travel Agent dalam pemilihan produk 

travel 

          

12 

Anda adalah tipe orang yang suka menghabiskan waktu dengan 

keluarga sehingga menggunakan Online Travel Agent dalam 

pemilihan produk travel 

     

  Positive Emotion           

13 
Anda merasakan suatu kesenangan atau gembira ketika 

menemukan destinasi yang sesuai anda butuhkan 
          

14 
Anda sering kali menemukan destinasi yang justru melebihi 

harapan anda sehingga anda merasa senang dan puas 
     

15 

Anda senang dan puas ketika anda menemukan informasi 

mengenai destinasi yang disertai dengan gambar destinasi 

tersebut 

     

16 
Ketika anda sudah menemukan tujuan destinasi yang sesuai, 

anda langsung melakukan pembelian  
          

  Impulse Buying           

17 
Anda melakukan pembelian melalui Online Travel Agent ketika 

melihat iklan tentang produk tersebut 
          

18 
Anda melakukan pembelian melalui Online Travel Agent ketika 

anda tiba-tiba teringat tentang produk tersebut 
     

19 
Anda melakukan pembelian ketika anda mendapat email atau 

pesan dari Online Travel Agent mengenai promosi 
          

20 
Anda melakukan pembelian ketika anda mendapat email atau 

pesan dari Online Travel Agent mengenai potongan harga 
     

21 
Anda tidak merencanakan pembelian suatu produk dari Online 

Travel Agent ketika ada potongan harga atau promosi 
     

22 

Anda tidak tengah membutuhkannya dengan segera ketika 

melakukan pembelian suatu produk dari Online Travel Agent 

ketika ada potongan harga atau promosi 

     

  Customer Involvement           

23 

Anda rela menyediakan waktu lebih untuk mencari dan 

membandingkan beberapa produk yang sejenis ketika akan 

melakukan pemesanan melalui Online Travel Agent 

          

24 

Anda rela menyediakan tenaga atau usaha lebih untuk mencari 

dan membandingkan beberapa produk yang sejenis ketika akan 

melakukan pemesanan melalui Online Travel Agent 

     

25 
Anda suka membandingkan satu brand Online Travel Agent 

dengan yang lain ketika melakukan pemesanan produk travel 
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Saran untuk Hotel Meize Bandung: 

 

 

 

 

 

TERIMA KASIH ATAS KERJA SAMA ANDA  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

26 

Ketika anda sudah berkali-kali menggunakan satu brand Online 

Travel Agent saat melakukan pemesanan produk travel, anda 

akan bertahan dengan brand tersebut karena sudah terbiasa 
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PEDOMAN WAWANCARA  

DENGAN SALES & MARKETING MANAGER  

HOTEL MEIZE BANDUNG  

Pewawancara :  Edrick Shan Gunawan 

  Mahasiswa Manajemen Hospitaliti, Program Studi 

  Administrasi Hotel STP Bandung 

Narasumber : Ibu Puspa Dita Kasih 

  Sales & Marketing Manager 

Tempat Wawancara : Hotel Meize Bandung 

Waktu : Januari ï Juni 2017 

Maksud/Tujuan : Memperoleh data hotel khususnya mengenai room nights 

  production, hotel segment, hotel competitor, dan OTA 

  room nights production di Hotel Meize Bandung. 

Pertanyaan: 

1. Apa saja fasilitas yang tersedia di hotel ini? 

2. Berapa jumlah kamar yang tersedia di hotel ini berikut dengan jenis kamar, 

luas kamar, dan fasilitas yang tersedia di kamar? 

3. Berapa room nights production hotel ini pada tahun kemarin yakni 2016 dari 

Bulan Januari sampai dengan Bulan Desember? 

4. Apa saja segmentasi hotel ini? 
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5. Berapa room nights production yang dihasilkan oleh Online Travel Agent 

untuk tahun kemarin yakni 2016 dari Bulan Januari sampai dengan Bulan 

Desember? 

6. Apa saja kompetitor hotel ini dan berdasarkan apa? 

7. Bagaimana keadaan Hedonic Shopping Value di Hotel Meize Bandung? 

8. Bagaimana keadaan Shopping Life Style di Hotel Meize Bandung? 

9. Bagaimana keadaan Positive Emotion di Hotel Meize Bandung? 

10. Bagaimana keadaan Impulse Buying di Hotel Meize Bandung? 

11. Bagaimana keadaan Customer Involvement di Hotel Meize Bandung? 
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PEDOMAN WAWANCARA  

DENGAN HUMAN RESOURCES MANAGER  

HOTEL MEIZE BANDUNG  

Pewawancara :  Edrick Shan Gunawan 

  Mahasiswa Manajemen Hospitaliti, Program Studi 

  Administrasi Hotel STP Bandung 

Narasumber : Ibu Dita Kencanasari 

  Human Resources Manager 

Tempat Wawancara : Hotel Meize Bandung 

Waktu ; Januari ï Juni 2017 

Maksud/Tujuan : Memperoleh data hotel khususnya mengenai structural 

  organisasi di hotel dan visi misi hotel. 

Pertanyaan: 

1. Kapan hotel ini diresmikan? 

2. Apa ciri khas hotel ini dan apa arti kata dari ñMeizeò? 

3. Apa visi dan misi hotel ini? 

4. Apakah hotel ini memiliki grup? 

5. Bagaimana struktur organisasi di hotel ini? 
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HASIL KUESIONER  
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SURAT KETERANGAN LOKUS  
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FLYER ROOM  
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FLYER MEETING ROOM  
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