BAB V
SIMPULAN, IMPLIKASI PENELITIAN, DAN REKOMENDASI

1.1  Simpulan

1. Gambaran revisit intention, switching cost, attitude, satisfaction, perceived value,
dan brand image pengunjung hotel resort di 10 destinasi wisata di Indonesia. Rata-
rata tentang Brand image pada kategori kurang dibandingkan dengan Perceived
Value, Attitude, satisfaction, switching cost dan revisit intention. Hal ini
menunjukkan perhatian hotel resort terhadap brand image masih kurang. Fokus
utama adalah revisit intention. Image mengenai kenyamanan kamar hotel,
kebersihan, keindahan desain, penyambutan, maupun pengalaman serta keamanan
dan keterpaduan lingkungan hotel dengan tempat wisata lain masih kurang.
Informasi tentang hotel yang sangat terbuka. Belum banyak digunakan untuk
tujuan membentuk brand image. Publikasikan melalui media terbatas pada
informasi.

2. Brand Image dan Perceived Value memiliki pengaruh terhadap Attitude
Perubahan pada attitude dapat dilihat dari kesesuaian antara atribut nilai yang
melekat pada brand image dan perceived value. Para pengunjung menentukan
attitude berdasarkan nilai yang menjadi orientasi dan dibandingkan dengan nilai
kenyataan pada interaksi dan transvemsi tersebut. Perubahan attitude pada
dasarnya menggambarkan orientasi nilai-nilai yang menjadi harapan pengunjung
terhadap hotel resort.

3. Perceived value dan Attitude memiliki pengaruh terhadap Satisfaction
Tingkat kepuasan pengunjung didasarkan pada adanya kesesuaian antara harapan
dengan kenyataan. Semakin sesuai nilai-nilai yang terkandung dalam Perceived
value dan Attitude dengan kenyataan yang dirasakan maka kepuasan pengunjung
akan semakin tinggi. Para pengunjung hotel berupaya mencari bentuk akhir
keberadaan sasaran yang sangat diinginkan, ingin dicapai dalam interaksinya
dengan pihak hotel resort. Para pengunjung menunjukan kepuasan sebagai indikasi
adanya pencapaian nilai-nilai tersebut
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4. Brand Image, Perceived Value, Attitude dan Satisfaction memiliki pengaruh

terhadap Switching Cost

Penentuan perilaku untuk mencari nilai akhir yang diinginkan didasarkan pada

Brand Image, Perceived Value, Attitude dan Satisfaction. Semakin tinggi

kesesuaian antara nilai harapan dengan kenyataan maka semakin sulit bagi para

pengunjung untuk beralih. Semakin ringan beban yang dirasakan oleh para

pengunjung hotel maka semakin sulit terjadi perpindahan provider/produk

sepanjang hotel resort menawarkan kebaruan untuk mempertahankan tingkat

kepuasan. Pengaruh negatif kepuasan terhadap switching cost sebagai signal kuat

perlunya memperhatikan bentuk-bentuk pengalaman yang memberikan kebaruan

(inovasi nilai) untuk pelanggan

5. Brand image, perceived value, attitude, satisfaction dan switching cost memiliki

pengaruh terhadap revisit intention baik secara langsung maupun tidak langsung

a. Brand Image memiliki pengaruh secara tidak langsung terhadap revisit intention
baik melalui switching cost. Masing-masing variabel perceived value, attitude,
satisfaction tidak memediasi secara signifikan pengaruh brand dimage terhadap
revisit intention. Meskipun Nilai-nilai yang menjadi referensi sikap pengunjung
melekat pada brand image dan Brand image serta mendorong kepuasan
pengunjung namun variabel yang memediasi hanya switching cost. Konstruksi
mental pengunjung hotel agar menyadari bahwa berpindah hotel akan
mendatangkan kerugian sebagai variabel yang memediasi brand image terhadap
perubahan revisit intention

b. Perceived Value tidak memiliki pengaruh langsung terhadap revisit intention.
Attitude, satisfaction tidak memediasi pengaruh perceived value terhadap revisit
intention. Switching cost memediasi penuh pengaruh perceived value terhadap
revisit intention secara penuh Hal ini menunjukan bahwa nilai-nilai yang
dirasakan oleh pengunjung memerlukan mediasi berbentuk switching cost agar
dapat menjelaskan perubahan pada revisit intention

c. Attidude tidak memiliki pengaruh langsung dan signifikan terhadap revisit

intention. switching cost sebagai variabel yang memediasi pengaruh attitude
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terhadap revisit intention. Kepuasan sebagai variabel mediasi tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap hubungan Attitude dengan revisit intention . Hasil
evaluasi terhadap harapan dan kenyataan para pengunjung mendorong sikap
positif kurang mampu menjelaskan perubahan terhadap revisit intention.
keenganan pengunjung untuk menanggung beban selama proses perpindahan
dari suatu produk/jasa ke produk/jasa yang lain. Sikap dan switching cost
menunjukan sisi rasional pengunjung untuk kembali

d. Satisfaction tidak memiliki pengaruh langsung terhadap revisit intention kecuali
melalui switching cost. Pengalaman yang memuaskan membuat para pengunjung
berkeinginan untuk mengeplorasi layanan jasa hotel resort untuk memperoleh
pengalaman berbeda. Swotching cost memediasi pengaruh satisfaction terhadap
revisit intention. Tingginya tingkat kepuasan pengunjung akan memiliki fungsi
sebagai predictor bagi revisit intention jika para pengunjung merasakan adanya
beban atau biaya jika pindah ke provider lain. Kepuasan sebagai aspek kritis yang
menentukan titik inovasi hotel resot. Semakin tinggi kepuasan yang diperoleh
maka semakin berkurang nilai dari kepuasan tersebut dan semakin turun
kemungkinan untuk kembali kecuali hotel resort menghadirkan kebaruan-
kebaruan baik dalam image maupun dalam kulitas layanan dan harga serta
inovasi pada atraksi nilai yang ditampilkan untuk dikonsumsi oleh pengunjung.

e. Switching cost memiliki pengaruh terhadap revisit intention secara langsung.
Switching cost lebih banyak diindikasikan dengan hambatan nilai ekonomi
dibandingkan dengan hambatan psikologis dan sosial bagi pengunjung yang akan
menentukan revisit intention

1.2 Implikasi Penelitian
Sesuai dengan hasil uji hipotesisi maka implikasi secara praktis yaitu
1. Pengembangan hotel resort didasarkan pada konsep, model, dan paradigma

dalam memahami kedudukan masing-masing variabel dalam rangka
meningkatkan revisit intention. Kelemahaan masing-masing variabel
menentukan kualitas interaksi sosial dengan para pengunjung hotel resort.

Kelemahan pada masing-masing variabel menentukan perilaku para pengunjung
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hotel resort. Peningkatan pada masing-masing variabel didasarkan pada
pengetahuan mendasar tentang arah masa depan hotel resort

2. Pengembangan symbol, nama maupun tanda sebagai brand image didasarkan
pada nilai yang menjadi preferensi pengunjung hotel. Lemahnya kekuatan nama,
istilah, tanda, simbol, atau rancangan, atau kombinasi dari atribut berdampak
pada nilai yang diterima dan diharapkan oleh pelanggan. Kekuatan brand image
hotel resort menentukan perilaku para pengunjung seperti kesediaan pelanggan
membayar dengan harga dibanding hotel lain yang merupakan keuntungan
kompetitif bagi hotel resort. Kekuatan brand image menggambarkan kemampuan
hotel resort untuk membuat para pengunjung lebih senang, citra hotel serta kesan
yang lebih baik berdasarkan pengalaman para pengunjung.

3. Brand image sebagai strategi untuk membentuk attitude positif pengunjung
terhadap nilai-nilai yang ditawarkan. Para pengunjung menjadikan symbol ,
tanda , nama maupun kombinasi atribut sebagai dasar untuk melakukan evaluasi
secara kognitif terhadap hotel resort. Hasil evaluasi positif menentukan perilaku
para pengunjung dan sebaliknya hasil evaluasi kognitif yang negatif tentang hotel
resort akan merugikan bagi interaksi sosial antara hotel resot dengan para
pengunjung selanjutnya.

4.  Satisfaction pengunjung hotel dipahami sebagai integrasi pemahaman tentang
pertambahan yang semakin berkurang dengan inovasi nilai  bagi
pengunjung.Kepuasan menjadi kunci sekaligus pertanda agar pihak hotel
bersikap evaluative terhadap aspek-aspek yang mempengaruhinya dan yang
dipengaruhi oleh kepuasan itu sendiri. Tingginya tingkat kepuasan para
pengunjung berdasarkan pengalaman pengunjung berinteraksi dengan pihak
hotel resot merupakan signal perlunya tata kelola berkelanjutan pada brand
image, Perceived value dan Attitude dievaluasi secara hati-hati. Meningkatnya
kepuasan pertanda keberhasilan dalam mengelola brand image, Perceived value
dan Attitude sekaligus sebagai signal perlunya inovasi dalam brand image,
Perceived value dan Attitude sesuai dengan intensitas perubahan perilaku

kepuasan para pengunjung yang sangat dinamis.
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1.3

Menempatkan fungsi dan peran switching cost sebagai variabel mediasi secara
optimal untuk mendorong revisit intention. Tingginya beban yang harus
ditanggung oleh pengunjung hotel resort selama proses perpindahan dari
provider ke tempat lain merupakan wujud dari keberhasilan dalam tata kelola
brand image, Perceived value dan Attitude serta kepuasan. Menurutnya switching
cost sebagai indikasi lemahnya efektivitas pengelolaan variabel-variabel
tersebut.

Reuvisit intention sebagai out put dari sebuah proses yang menggambarkan bahwa
konsumen memilih berdasarkan seperangkat preferensi yang stabil bertujuan
meningkatkan dan memaksimalkan utilitas, dan risiko. Tingginya revisist
intention menggambarkan keberartian nilai, manfaat, kondisi yang sangat
diinginkan oleh para pengunjung serta upaya para pengunjung menghindari
maupun risiko dalam mengkonsumsi layanan jasa hotel resort. Mempertahankan
dan meningkatkan revisist intention merupakan orientasi pemasaran strategis

bagi hotel resor guna menjamin keberlanjutan kunjungan.

Rekomendasi

Rekomendasi berdasarkan hasil pengujian hipotesis dan keterbatasan penelitian

adalah sebagai berikut:

1.

Para manajer meningkatkan indikator pada masing-masing variabel yang dinilai
masih kurang namun memiliki nilai bobot factor tinggi untuk menjelaskan masing-
masing variabel seperti design hotel yang menunjukan kenyamanan dan keamanan,
memperluas informasi tentang hotel resort berdasarkan nilai-nilai pelanggan

Pihak hotel memperkuat brand image sesuai dengan tuntutan nilai yang menjadi
orientasi para pengunjung . Penguatan tersebut dilakukan dengan cara membangun
nama, symbol atau atribut sebagai hotel resort yang mampu menyediakan layanan

jasa yang sesuai dengan nilai pelanggan, sikap, kepuasan dan pertimbangan

ekonomi
Pihak hotel resor meningkatkan perceived value pengunjung hotel resort seperti
harga lebih murah dengan fasilitas lebih baik, pelayanan yang lebih menyenangkan,
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pengalaman menginap yang lebih kaya serta menunjukan citra sosial sebagai hotel
yang ramah dan peduli pengunjung untuk mendorong sikap, kepuasan dan switching
cost yang lebih tinggi.

4. Pihak hotel meningkatkan Brand Image, Perceived Value, Attitude dan Satisfaction
agar para pengunjung tidak berpindah ke provider lain dengan cara meningkatkan
manfaat, nilai dan meningkatkan risiko ekonomi , sosial maupun psikologis jika
berpindah

5. Meningkatkan kualitas pada atribut nilai yang dapat memberikan kepuasan lebih
tinggi pada pengunjung antara lain menghadirkan inovasi dalam sistem pelayanan
jasa hotel resort maupun dengan menunjukan kepeduliannya pada nilai-nilai yang
menjadi orientasi pelanggan

6. Meningkatkan fungsi switching cost variabel untuk mendorong revisit intention
dengan cara 1) mempercepat waktu pelayanan untuk mengurangi risiko dan
kerugian pelanggan, 2) mempermudah transaksi, 3) mendorong kemampuan
pengunjung untuk beradaptasi dengan perubahan-perubahan maupun inovasi yang
dilakukan oleh sistem layanan hotel melalui informasi akurat terhadap para
pengunjung hotel, 5) manajer memperhatikan dan mengelola serta menghadirkan
inovasi nilai hotel resort baik atraksi budaya maupun perubahan pada desain dan
tema hotel resort untuk memberikan pengalaman berbeda setiap kunjungan

7. Untuk penelitian selanjutnya memperluas sampel penelitian pada beberapa
kelompok pengunjung hotel resort antara lain yang menginap selain di 10 destinasi
wisata. Memperluas teknik pengumpulan data dengan mix method dan tidak terbatas
pada pengambilan data dilakukan dengan one shoot study cross sectional data
(hanya sekali dengan survei). Memperluas penggunaan variabel lain seperti

kepribadian untuk mengidentifikasi revisit intention.
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