BAB 5
SIMPULAN, KETERBATASAN, dan SARAN

5.1 Simpulan
Berdasarkan analisis dan pembahasan pada bab sebelumnya, maka dapat
diambil simpulan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1 E-WOM Source memiliki pengaruh yang positif terhadap Attitude. Hal
ini disebabkan karena pada dasarnya e-WOM Source di dapatkan oleh
konsumen melalui konsumen lain yang sudah pernah melakukan
transaksi pada suatu produk. Biasanya konsumen akan memberikan
ulasan dan ajakan kepada calon konsumen, mereka biasanya
memberikan ulansan pada media sosial. Dimana konsumen yang sudah
pernah mengkonsumsi produk tersebut akan memberikan informasi
tentang produk tersebut melalui ulasannya. Hal ini berdampak pada
sikap konsumen dalam menanggapi proses pembeliannya. Hal ini juga
menunjukkan bahwa hipotesis pertama “E-WOM Source berpengaruh
positif terhadap Attitude pada konsumen Tiket.com”.

2 Retailer Source memiliki pengaruh positif terhadap Attitude. Retailer
bukan sekedar mempunyai motivasi untuk menjual produknya pada di
Tiket.com, akan tetapi Retailer memberikan juga mempunyai tujuan
utama vyaitu ingin memberikan yang terbaik untuk konsumennya,
melalui  informasi lengkap dan terperinci disajikan untuk
konsumennya. Melalui informasi tersebut maka konsumen akan
mendapat ulasan produk dengan jelas pada website toko Retailer itu
sendiri. Sehingga menimbulkan suatu sikap konsumen untuk mencari
informasi di website Retailer tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa
hipotesis kedua “Retailer Source berpengaruh positif terhadap Attitude
pada konsumen Tiket.com”.

3 Neutral Source memiliki pengaruh positif terhadap Attitude.
Dikarenakan melalui pihak ketiga ini juga memberi review terhadap

Tiket.com dan memberikan informasi kepada konsumen tentang
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E-Commerce Tiket.com. Yang menimbulkan suatu sikap konsumen
untuk mencari informasi di pihak ketiga tersebut. Hal ini menunjukkan
bahwa hipotesis ketiga ”Neutral Source berpengaruh positif terhadap
Attitude pada konsumen Tiket.com”.

Usefulness memilii pengaruh positif terhadap Attitude. Kegunaan atau
Usefulness yang didapatkan oleh konsumen dari E-Commerce
Tiket.com menciptakan suatu sikap konsumen. Dengan adanya hal ini
berarti bahwa konsumen tidak perlu menghabiskan waktu untuk
datang pada lokasi pemesanan, namun konsumen hanya perlu
menggunakan aplikasi untuk melalukan transaksi. Hal ini membuat
konsumen merasakan lebih praktis dalam menggunakan layanan
tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis ketiga “Usefulness
berpengaruh positif terhadap Attitude pada konsumen Tiket.com”.
Ease of Use memiliki pengaruh positif terhadap Attitude. Dikarenakan
aplikasi ini sangat mudah untuk digunakan atau dengan kata lain
aplikasi ini memiliki kemudahan atau Ease of Use dalam penggunaan
fitur-fitur atau teknologi nya. Tampilan dari Tiket.com sangat mudah
untuk dipahami oleh konsummen, sehingga konsumen dapat
mengakses dan melakukan transaksi dengan mudah pada aplikasi
tiekt.com ini. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis keempat “Ease of
Use berpengaruh positif terhadap Attitude pada konsumen Tiket.com”.
Attitude berpengaruh  positif terhadap Purchase Intention.
Dikarenakan sikap yang ditimbulkan oleh konsumen di Tiket.com
positif. Hal ifii dibuktikan melalui sikap konsumen dapat bertransaksi,
konsumen menganggap bahwa tiket.com sangat bagus dan memiliki
kesempurnaan dalam hal aplikasi online, sehingga konsumen merasa
nyaman dsn senang untuk berbelanja di tiket.com. Hal ini
menunjukkan bahwa hipotesis kelima “Attitude memberi pengaruh

yang positif terhadap Purchase Intention pada konsumen Tiket.com”.
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Dari 6 hipotesis variabel penelitian e-worm source, retailer source, neutral
source, usefulness, dan ease of use berpengaruh positif terhadap Attitude, dan
Attitude berpengaruh positif terhadap Purchase Intention.

5.2 Saran
Dari hasil penelitian dan simpulan yang telah disebutkan di atas, maka dapat

diajukan saran sebagai berikut:

5.2.1 Saran Praktis

Berdasarkan hasil penelitian yang telah didapatkan, dengan penelitian
variabel yang berpengaruh positif diharapkan Tiket.com mampu menyampaikan
informasi secara lengkap, nyata, dan terorganisir, mampu membina para vendor
Retailernya untuk dapat menyampaikan informasi yang faktual kepada konsumen,
mampu untuk memberikan manfaat yang lebih kepada konsumen dalam hal
berbelanja, mampu mempermudah konsumen dalam berbelanja. Dengan
meningkatkan kualitas layanan, fitur-fitur yang tersedia, guna mempermudah
konsumen, dan mampu memenuhi kebutuhan pelanggannya dengan cara
meningkatkan kualitas layanan, penambahan fitur situs web, agar pelanggan puas

berbelanja di Tiket.com.

5.2.2 Saran Akademis

Bagi peneliti dimasa yang akan datang disarankan untuk menambah faktor lain
yang dapat mempengaruhi Attitude seperti Convenience, Enjoyment, Comfort.
Kemudian menggunakan ukuran sampel yang lebih besar, sehingga memberikan
analisis data yang lebih akurat. Penelitian ini terdapat variabel yang memiliki

hubungan yang paling lemah yaitu Usefulness terhadap Attitude.
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