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Abstrak: Seiring dengan pertumbuhan internet, electronic word-of-mouth telah menjadi 
fenomena penting. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh ulasan 
online yang terdapat pada situs TripAdvisor terhadap minat menginap pada generasi milenial 
di Surabaya. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Sampel dari peneilitian ini 
adalah 200 responden yang pernah membaca ulasan online pada situs TripAdvisor. Dari hasil 
penelitian diketahui bahwa online review sangatlah berpengaruh terhadap minat menginap.  
 
Kata Kunci: e-WOM, ulasan online, minat menginap, TripAdvisor, generasi milenial 
 
Abstract: Following the growth of the internet, electronic word-of-mouth have become an 
important phenomenon. The purpose  of this research is to analyze the influence of online 
review on the TripAdvisor on the interest of staying in the millenial generation in Surabaya. 
This research use quantitative approach. The sample of this research is 200 respondent who 
have read online review on the TripAdvisor site. The results of this research indicate that 
online review is very influential on the interest of staying. 
 
Keywords: e-WOM, online review, interest of staying, TripAdvisor, millenial generation. 
 
LATAR BELAKANG 

Ulasan online adalah suatu tipe informasi produk yang dibuat oleh orang- orang yang 
pernah menggunakan produk tersebut (Yubo dan Jinhong, 2008). Ulasan produk yang dibuat 
oleh pengguna online ini sangatlah berdampak vital terhadap keputusan membeli seseorang 
(Walsh et al., 2004). Perusahaan seperti Amazon.com, menyediakan tempat untuk 
memberikan ulasan terhadap produk yang di beli lewat Amazon.com. Terdapat juga media 
lain dimana hanya untuk memberikan rating dan ulasan saja, contohnya seperti Epinions, 
TripAdvisor, Yelp!, dan Zagat. Pelanggan dapat menggunakan ulasan-ulasan tersebut sebagai 
informasi untuk membantu agar lebih mudah dalam mengambil keputusan pembelian 
(Lempert, 2006). Ulasan dapat membantu pelanggan dalam membentuk kriteria untuk 
mengevaluasi produk dan mengurangi biaya kognitif dalam membuat keputusan pembelian 
(Liu et al., 2011). Liu et al. (2011) menyatakan bahwa ulasan produk online dapat membantu 
pelanggan untuk: (1) membentuk pemahaman tentang suatu produk, (2) membangun kriteria 
untuk mengevaluasi produk, (3) membantu membuat keputusan yang tepat, (4) mengurangi 
biaya kognitif dalam membuat keputusan. 

Menurut Hasan dan Setiyaningtiyas (2015), e-WOM adalah pernyataan positif atau 
negatif yang disampaikan oleh konsumen mengenai suatu produk atau jasa perusahaan dan 
disebarkan kepada konsumen lainnya melalui media internet. Oleh karena itu dalam website, 
pengunjung dapat membagikan ulasan baik bersifat negatif maupun positif melalui 
pengalaman yang dialami oleh konsumen saat mengunjungi hotel maupun tempat wisata 
yang dikunjungi. Goyette et al., (2010), membagi dimensi e-WOM menjadi tiga bagian, 
yaitu: Intensity, Valence of opinion, dan Content. Sedangkan menurut Bambauer-Sachse dan 
Mangold (2011), mengukur e-WOM dari tiga hal, yaitu : General persuasiveness, General 
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credibility, dan Susceptibility to online product review.  
Dalam situs TripAdvisor, orang yang hendak menceritakan pengalamannya 

diwajibkan menjadi pengguna tetap dan memiliki akun TripAdvisor nya terlebih dahulu. Di 
dalam profil itu akan tercantum seperti nama pengguna/penulis, domisili, umur, level, 
seberapa banyak ulasan yang sudah ditulis, seberapa banyak hotel yang telah di ulas, 
seberapa banyak kota yang telah dikunjungi dan diulas, lalu seberapa banyak ulasan yang 
sudah ditulis membantu pembaca (helpful votes) yang juga dapat dilihat semua isi content 
tersebut oleh para pembaca yang bahkan mungkin tidak memiliki akun tetap TripAdvisor. 
Seseorang yang menceritakan pengalamannya melalui situs ini tidak hanya akan berbagi 
pengalaman baik tentang dirinya disebuah hotel yang telah dikunjungi tetapi juga akan 
senantiasa dengan mudah berbagi pengalaman buruknya. Hal tersebut secara otomatis dapat 
dengan mudah pula menggoyahkan seseorang  dalam memilih hotel yang sama (Miguens et 
al, 2008).  

Adanya rekomendasi ataupun ulasan (e-WOM) yang diberikan konsumen lain misal 
dalam sebuah sharing review platform ataupun komunitas akan mampu mempengaruhi minat 
beli konsumen (Jalilvand, 2012). Minat beli konsumen merupakan kegiatan individu yang 
secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan menggunakan barang dan jasa termasuk 
didalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan tersebut, 
sehingga konsumen akan cenderung membeli suatu merek atau mengambil tindakan yang 
berhubungan dengan pembelian yang diukur dengan tingkat kemungkinan konsumen 
melakukan pembelian yang didorong oleh motivasi-motivasi tertentu.  
 
TEORI PENUNJANG  
 
E-Marketing 

Menurut Strauss dan Frost (2012) E-Marketing adalah penggunaan teknologi 
informasi untuk aktivitas pemasaran dan proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, 
menyampaikan, memberikan serta bertukar penawaran yang memiliki nilai bagi pelanggan 
dan juga masyarakat luas.  

Strauss dan Frost (2012) mengatakan bahwa E-Marketing mempengaruhi pemasaran 
tradisional dalam dua cara, yaitu: pertama, E-Marketing meningkatkan efisiensi dalam fungsi 
pemasaran tradisonal, kedua teknologi dari E-Marketing merubah banyak strategi pemasaran 
 
e-WOM (Electronic Word-of-Mouth)  

Thurau, Gwinner, Walsh dan Gremler (2004) mendefinisikan e-WOM sebagai 
pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh calon pelanggan, pelanggan, atau pelanggan 
sebelumnya tentang suatu produk atau perusahaan dimana informasi ini tersedia bagi banyak 
orang dan institusi via internet. Kietzman dan Canhoto (2013) menyatakan e-WOM adalah 
pernyataan atau pendapat dari konsumen mengenai sebuah produk, jasa, brand, atau 
perusahaan yang dibagikan kepada konsumen lain melalui internet.  
 
Dimensi e-WOM 

Menurut Bambauer-Sachse dan Mangold (2011), mengukur e-WOM dari tiga hal, 
yaitu:  
1. General persuasiveness  

• Ulasan online produk memiliki dampak terhadap keputusan pembelian.  
• Sebelum membuat keputusan pembelian, melihat ulasan produk di websites untuk 

mengetahui opini dari konsumen lain.  
2. General credibility  

• Ulasan online produk dapat dipercaya  
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• Percaya kepada ulasan online produk yang diberikan konsumen lain  
3. Susceptibility to online product review  

• Membaca ulasan online produk dari konsumen lain untuk mengetahui produk atau 
merek apa yang memiliki kesan yang baik pada orang lain.  

• Membeli produk atau merek yang tepat dengan membaca ulasan online produk dari 
konsumen lain.  

• Berkonsultasi dengan konsumen lain mengenai ulasan online produk tersebut, 
untuk membantu dalam memilih produk atau merek yang tepat.  

• Mengumpulkan informasi dari ulasan online produk sebelum membeli produk atau 
merek tertentu   

 
Goyette et al., (2010), membagi dimensi e-WOM menjadi tiga bagian, yaitu:  

1. Intensity  
Menurut Goyette et al., (2010) intensitas adalah kelayakan konsumen dalam memberi 
suatu informasi, interaksi, dan pendapat antar konsumen pada situs jejaring sosial. 
Berikut merupakan indikator empirik dari Intensity:  
• Frekuensi mengakses sebuah informasi pada jejaring sosial  
• Frekuensi interaksi antara pengguna jejaring sosial  
• Banyaknya ulasan yang ditulis oleh pengguna jejaring sosial  

2. Valence of opinion  
Menurut Goyette et al., (2010) valensi adalah ketertarikan konsumen terhadap suatu 
produk dengan membeli suatu produk berdasarkan pendapat dan rekomendasi dari 
konsumen lainnya. Berikut merupakan indikator empirik dari Valence of opinion: 
• Komentar positif dari pengguna jejaring sosial  
• Rekomendasi konsumen dari jejaring sosial  
• Komentar negatif dari pengguna jejaring sosial 

3. Content  
Goyette et al., (2010) menjelaskan bahwa content adalah sebuah informasi atas 
kualitas, harga, kenyamanan, kebersihan, dan pelayanan hotel yang akan dibeli oleh 
konsumen. Berikut merupakan indikator empikir dari Content: 
• Informasi kualitas hotel dalam situs jejaring sosial  
• Informasi harga yang ditawarkan pada situs jejaring sosial  
• Informasi kenyamanan, kebersihan, pelayanan hotel pada situs jejaring social. 

 
Minat Beli 

Menurut Simamora (2004) minat beli merupakan sesuatu yang pribadi dan 
berhubungan dengan sikap individu yang berminat terhadap suatu objek akan memiliki 
kekuatan dan dorongan melakukan serangkaian tingkah laku untuk mendekati atau 
mendapatkan objek tersebut. Minat beli merupakan kelanjutan perhatian yang merupakan 
titik tolak kelanjutan timbulnya hasrat untuk melakukan kegiatan yang diharapkan. Minat 
muncul akibat adanya stimulus positif yang menimbulkan motivasi. Menurut Schiffman dan 
Kanuk (2004) menyatakan bahwa motivasi sebagai kekuatan dorongan dari dalam diri 
individu yang memaksa mereka untuk melakukan tindakan. Jika seseorang mempunyai 
motivasi yang tinggi terhadap obyek tertentu, maka konsumen akan terdorong untuk 
berperilaku menguasai produk tersebut. Sebaliknya jika motivasinya rendah, maka konsumen 
akan mencoba untuk menghindari obyek yang bersangkutan. 

Menurut Ferdinand (2002) minat beli dapat diidentifikasi melalui indikator-indikator 
sebagai berikut:  

1.     Minat Transaksional yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli produk  
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2.  Minat Refrensial yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk 
kepada orang lain  

3. Minat Preferensial yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang 
memiliki preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya dapat diganti 
jika terjadi sesuatu dengan produk preferensinya.  

4.  Minat Eksploratif yaitu minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu 
mencari informasi-informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari 
informasi untuk mendukung sikap-sikap positif dari produk tersebut. 

 
Kerangka Penelitian 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran 
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Dalam penelitian ini penulis akan membahas tentang e-WOM khususnya ulasan 
online pada situs TripAdvisor. Ulasan online dibagi menjadi menjadi empat dimensi yaitu, 
General persuasiveness, General credibility, Susceptibility to online product review, dan 
Content. Penulis ingin mengukur seberapa berpengaruhnya 4 dimensi ini terhadap minat 
menginap generasi milenial.   
 
METODE 

Jenis penelitian yang dilakukan oleh penulis adalah jenis penelitian dengan metode 
kuantitatif kausal dengan menggunakan metode survey melalui kuisioner sebagai sarana 
untuk mengumpulkan data. Penelitian kuantitatif adalah penelitian yang dapat dihitung 
melalui metode statistik dengan data yang berbentuk angka, sedangkan penelitian kausal 
merupakan riset yang memiliki tujuan untuk membuktikan hubungan sebab akibat atau 
hubungan mempengaruhi dan dipengaruhi dari variabel-variabel yang diteliti (Sugiyono, 
2012).  
 
Populasi dan Sampel  

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh penulis untuk dipelajari 
dan kemudian ditarik kesimpulannya (Endrayanto and Sujarweni 2012). Dalam penelitian ini 
populasi yang diteliti adalah generasi milenial Surabaya yang berumur mulai dari 18 tahun 
sampai 37 tahun (lahir tahun 1981-2000) dan pernah membaca ulasan online.  

 
Variabel dan Definisi Operasional Variabel 

Ulasan online dalam penelitian ini dapat diukur melalui dimensi sebagai berikut: 
 

1. General persuasiveness (X1) 
General persuasiveness adalah sebuah tingkatan di mana konsumen dipengaruhi oleh 

konten ulasan di situs-situs perdagangan sosial. 
GP1 Selalu membaca ulasan online terlebih dahulu sebelum memesan hotel di 

TripAdvisor.   
GP2 Selalu melihat rating sebuah hotel terlebih dahulu sebelum memesan hotel di 

TripAdvisor. 
 

2. General Credibility (X2) 
General Credibility adalah kepercayaan terhadap ulasan di media perdagangan sosial. 

GC1 Ulasan yang diberikan oleh orang lain dapat dipercaya. 
GC2 Percaya kepada ulasan yang diberikan orang lain pada situs TripAdvisor. 
 

3. Susceptibility to online product review (X3) 
Adalah kecenderungan konsumen untuk memanfaatkan informasi terkait produk 

dalam bentuk ulasan di situs perdagangan sosial. 
SOP1 Membaca ulasan online dari konsumen lain untuk  mengetahui apa tempat 

menginap yang membuat kesan baik pada orang lain.  
SOP2 Membaca ulasan online dari konsumen lain untuk memastikan tempat 

menginap yang tepat.  
SOP3 Berkonsultasi dengan konsumen lain secara online untuk membantu memilih 

tempat menginap yang tepat. 
SOP4 Mengumpulkan informasi ulasan tentang tempat menginap dari konsumen 

online sebelum menentukan tempat menginap. 
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4. Content  (X4) 
Adalah informasi atas kualitas, harga, kenyamanan, kebersihan, dan pelayanan hotel 

yang akan dibeli oleh konsumen di TripAdvisor. 
C1 Konsumen mendapatkan informasi mengenai kualitas layanan hotel yang 

berguna untuk memesan hotel di TripAdvisor. 
C2  Konsumen mendapatkan informasi mengenai harga hotel yang berguna untuk 

memesan hotel  di TripAdvisor. 
C3  Konsumen mendapatkan informasi mengenai kenyamanan yang berguna 

untuk memesan hotel di TripAdvisor. 
C4 Konsumen mendapatkan informasi mengenai kebersihan hotel yang berguna 

untuk memesan hotel di TripAdvisor. 
C5 Konsumen mendapatkan informasi mengenai pelayanan hotel yang berguna 

untuk memesan hotel di TripAdvisor. 
 

5. Minat Beli (Y) 
Minat Menginap merupakan sesuatu yang pribadi dan berhubungan dengan sikap 

individu yang berminat terhadap suatu objek akan memiliki kekuatan dan dorongan 
melakukan serangkaian tingkah laku untuk mendekati atau mendapatkan objek tersebut. 
Minat Menginap merupakan kelanjutan perhatian yang merupakan titik tolak kelanjutan 
timbulnya hasrat untuk melakukan kegiatan yang diharapkan. Indikator empiriknya adalah 
sebagai berikut: 

1. Konsumen tertarik untuk menginap setelah mengunjungi TripAdvisor. 
2. Konsumen berminat untuk mereferensikan hotel kepada orang lain. 
3. Konsumen lebih memilih untuk menginap di hotel yang disarankan oleh 

TripAdvisor daripada situs lain. 
4. Konsumen berminat untuk mencari informasi lebih dalam di TripAdvisor.  

 
Pengembangan / Pengumpulan  
Jenis Sumber Data 

Jenis data yang digunakan adalah data kuantitaf, yaitu data yang berupa angka dalam 
arti sebenarnya (Endrayanto and Sujarweni 2012). Sumber data yang digunakan dalam 
penelitian adalah data primer dan data sekunder 
 
Metode dan Prosedur Pengumpulan Data 

Penulis menggunakan kuesioner sebagai sarana dalam melakukan proses 
pengumpulan data. Menurut Sugiyono (2012), kuesioner merupakan teknik pengumpulan 
data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis 
kepada responden untuk dijawab. Dalam penelitian ini, penulis akan membagikan kuesioner 
offline dan kuesioner secara online. 

Prosedur pengambilan data melalui kuesioner adalah : 
1. Menyebarkan kuesioner percobaan untuk mengukur instrumen yang valid dan reliabel 

atau disebut sebagai pre-test. Pre-test disebarkan sebanyak 30 kuesioner kepada para 
Generasi Milenial di Surabaya. 

2. Menyebarkan kuesioner offline dan kuesioner online melalui media LINE Messenger, 
Whats App, dan Instagram kepada para Generasi Milenial di Surabaya.  

3. Mengumpulkan kembali kuesioner kuesioner offline dan online yang telah diisi oleh 
responden. 

4. Menyeleksi jawaban yang kurang sempurna atau tidak memenuhi syarat. 
5. Menganalisa dan mengolah data dari kuesioner offline dan kuesioner online yang 

sudah dianggap layak oleh penulis dengan menggunakan rumus – rumus perhitungan. 
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6. Melakukan deskripsi terhadap hasil kuesioner dari responden untuk menjawab 
rumusan masalah yang diajukan oleh penulis.  
Kuisioner yang akan dibagikan merupakan kuisioner yang bersifat tertutup dengan 

menggunakan skala Likert. Skala Likert berfungsi untuk mengukur frekuensi responden 
tentang fenomena sosial. Jawaban setiap item instrument yang menggunakan skala Likert 
mempunyai gradasi dari intensitas paling rendah (sangat tidak setuju) sampai dengan 
intensitas paling tinggi (sangat setuju), yang mampu menghasilkan nilai. Pada penelitian ini, 
penulis menggunakan 5 tingkat nilai, sebagai berikut: 

1=  Sangat Tidak Setuju (STS) 
2=   Tidak Setuju (TS) 
3=  Netral (N) 
4=  Setuju (S) 
5=  Sangat Setuju (SS) 

Setelah kuisioner terisi oleh seluruh responden yang terpilih, data akan disortir, dan diolah. 
 
Teknik Analisa Data 

Setelah memperoleh data, data yang diperoleh akan diuji melalui beberapa macam cara 
pengujian dengan bantuan Statistical Program for Social Science (SSPS). Pengolahan data 
bertujuan untuk menjawab rumusan masalah atau menguji hipotesis yang telah dirumuskan 
dalam proposal (Sugiyono, 2012). 

 
Rata-rata Hitung (mean) 

Menurut Sugiyono (2012) mean merupakan teknik penjelasan kelompok yang 
didasarkan atas nilai rata-rata dari kelompok tersebut. Rata-rata (mean) ini didapat dari 
jumlah total seluruh individu dalam kelompok yang dibagi dengan banyaknya data yang ada. 

 
Standart Deviasi  

Menurut Sugiyono (2012) standar deviasi menginformasikan tentang seberapa jauh 
bervariasinya data terhadap nilai rata-ratanya. Semakin besar nilai standar deviasi semakin 
bervariasi data (heterogen) dan sebaliknya. Jika nilai SD jauh lebih besar dibandingkan nilai 
mean, maka nilai mean merupakan representasi yang buruk dari keseluruhan data. Sedangkan 
jika nilai SD sangat kecil dibandingkan nilai mean, maka nilai mean merupakan representasi 
yang baik yang dapat digunakan sebagai representasi dari keseluruhan data. 

 
Asumsi Klasik 

Menurut Sugiyono (2012), Uji asumsi klasik merupakan persyaratan statistik yang 
harus dipenuhi pada analisis regresi linear berganda. Uji asumsi klasik yang akan digunakan 
dalam penelitian ini meliputi: 
1. Uji Asumsi Normalitas adalah hipotesis yang telah dirumuskan akan diuji dengan 

Statistik Parametris, antara lain dengan menggunakan t-test untuk satu sampel, kolerasi 
dan regresi, analisis varian dan t-test untuk dua sampel (Sugiyono, 2016). 

2. Uji Multikolineritas adalah uji yang bertujuan untuk menyelidi apakah ada korelasi 
antara variabel–variabel bebas dalam model analisa regresi. 

3. Uji Heteroskedastistas adalah uji yang bertujuan untuk menguji apakah ada 
ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain dalam 
suatu analaisa regresi. 

4. Uji Analisa regresi linear berganda adalah prosedur statistik yang kuat dan fleksibel 
dalam menganalisa hubungan antara variabel independen dengan satu atau lebih variabel 
independen. 
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5. Uji koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur seberapa baik garis regresi 
sesuai dengan data aktualnya (goodness of fit). Koefisien determinasi ini mengukur 
presentase total variasi variabel dependen Y yang dijelaskan oleh variabel independen 
didalam garis regresi 

6. Uji F digunakan untuk mengetahui signifikasi pengaruh variabel general persuasivness, 
general credibility, susceptibility to online product review, dan content terhadap minat 
menginap generasi milenial di Surabaya. 

7. Uji t dilakukan dengan membandingkan nilai signifikansi. Apabila nilai signifikansi di 
bawah 0,05, maka variabel independent yaitu ulasan online secara parsial memiliki 
hubungan signifikan terhadap variabel dependen yaitu minat menginap 

 
HASIL ANALISIS 
1. Profil Responden 

Penulis menyebarkan kuesioner secara online dan secara offline untuk dibagikan kepada 
generasi milenial di Surabaya yang memenuhi kriteria sampel dalam penelitian ini. Melalui 
penyebaran kuisioner ini penulis mengharapkan dapat menjangkau 200 responden secara 
keseluruhan. Penulis membagikan kuesioner kepada generasi milenial di Surabaya pada 
tanggal 29 Mei 2018 sampai 8 Juni 2018 melalui media online dengan menggunakan google 
form, serta media offline berupa kertas kuesioner yang diberikan langsung kepada responden 
yang ada di Sheraton Surabaya, mahasiswa UK Petra, dan Animo cafe.  

2. Hasil Uji Validitas dan Realibilitas 
Uji Validitas membuktikan apakah setiap pernyataan yang ada dalam kuisioner sudah 

signifikan, sehingga nantinya dalam mengolah kuisioner secara pernyataan ini valid. Uji 
reliabilitas juga menunjukkan bahwa nilai dari Cronbach Alpha dari setiap variable lebih 
besar dari 0,6 sehingga dapat disimpulkan bahwa kuesioner dalam penelitian ini reliabel. 
 
3. Hasil Uji Asumsi Klasik 

Tabel 3.3 Hasil Uji Kolmogorov-Smirnov 
Asymp. Sig (2-tailed) 0.541 

 

 
Gambar 3.1 Normal P-P Plot of Regression Standarized Residual 

Dari tabel diatas terlihat bahwa dari hasil pengujian diatas, diperoleh nilai 
signifikan sebesar 0,541 > 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa asumsi normalitas 
terpenuhi. 
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Tabel 3.4 Hasil Uji Multikolinearitas 
 

Model Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 

(Constant)   
General Persuasivness 0,53 1,885 
General Credibility 0,61 1,640 
Susceptibility to online 
product revie 0,57 1,732 

Content 0,54 1,841 
 

Dari hasil perhitungan diatas, dapat terlihat bahwa e-WOM pada masing – masing 
variabel General Persuasivness, General Credibility, Susceptibility to online product review, 
Content dan Minat Menginap memiliki nilai (VIF) < 10, oleh karena itu dapat disimpulkan 
bahwa penelitian ini terbebas dari multikolinearitas 

•  

 
Gambar 3.2 Scatterplot Uji Heteroskedastisitas 

Dari gambar diatas tampak bahwa titik-titik tersebut tidak membentuk pola yang jelas, 
dan titik-titik tersebut juga menyebar diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y. Oleh karena 
itu dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala heteroskedastisitas dalam model regresi 
dalam penelitian ini. 
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Tabel 4.5 Hasil Regresi Linear Berganda 

No Model Coefficients t Sig. B Std. Error 
1 (Constant) 2,048 1,089 1,880 ,062 
2 General Persuasivness  ,090 ,117 ,771 ,442 
3 General Credibility ,259 ,121 2,137 ,034 
4 Susceptibility to online 

product review ,392 ,075 5,256 ,000 

5 Content ,236 ,064 3,677 ,000 
	

	

Persamaan regresi linear berganda yang diperoleh dari tabel 4.5 adalah: 
Y= 2.048+ 0.090 X1 + 0.259 X2 + 0.392 X3 + 0.236 X4    

Interpretasi dari persamaan regresi diatas adalah: 
1. Nilai konstanta (a) sebesar 2.048 menunjukkan bahwa apablia variable bebas = 0 maka 

nilai variabel “minat menginap” (Y) sebesar 2.048 
2. Nilai koefisien “general persuasiveness” (B1) sebesar 0.090 menunjukan dengan 

naiknya satu satuan “general persuasiveness”, maka nilai “minat menginap” akan naik 
sebesar 0.090 satuan, dengan asumsi variabel bebas yang lain konstan.  

3. Nilai koefisien “general credibility” (B2) sebesar 0.259 menunjukan dengan naiknya 
satu satuan “general credibility”, maka nilai “minat menginap” akan naik sebesar 0.259 
satuan, dengan asumsi variabel bebas yang lain konstan 

4. Nilai koefisien “susceptibility to online product review” (B3) sebesar 0.392 menunjukan 
dengan naiknya satu satuan “susceptibility to online product review”, maka nilai “minat 
menginap” akan naik sebesar 0.392 satuan, dengan asumsi variabel bebas yang lain 
konstan. 

5. Nilai koefisien “content” (B3) sebesar 0.236 menunjukan dengan naiknya satu satuan 
“content”, maka nilai “minat menginap” akan naik sebesar 0.236 satuan, dengan asumsi 
variabel bebas yang lain konstan. 
	

Tabel 4.6 Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

R	 R	Square	 Adjusted	R	Square	
,681a	 ,463	 ,452	
	

Tabel 4.6 menjelaskan bahwa, diperoleh besarnya nilai R = 0.681. Artinya, korelasi 
general persuasivness, general credibility, susceptibility to online product review, content 
dan minat menginap mempunyai hubungan yang positif sebab nilai koefisien korelasi berada 
diantara 0 dan +1. Tetapi pengaruh yang diberikan variabel independen terhadap variabel 
dependen yang ditunjukkan oleh adjusted R square (adjusted R2) pada tabel di atas hanya 
sebesar 0.452. Artinya, 45.2% minat menginap konsumen dalam memilih tempat menginap 
dipengaruhi oleh variabel – variabel ulasan online diantaranya general persuasivness, general 
credibility, susceptibility to online product review, dan content. Sedangkan sisanya, sebesar 
54,8% dipengaruhi faktor-faktor lain tidak diteliti misalnya iklan dan promosi 
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Tabel 4.7 Hasil Uji-F 

Model Mean Square F Sig 
Regression 136,091 42,116 0,000 
Residual 3,231   
Total    

	
Berdasarkan tabel 4.7 dapat diketahui bahwa F hitung sebesar 42.116 yang lebih besar 

dari taraf nyata 2.42 dengan tingkatan signifikansi 0.000 yang lebih kecil dari 0.005. Maka H1 
diterima, yang berarti bahwa variabel – variabel ulasan online yang terdiri dari general 
persuasivness, general credibility, susceptibility to online product review, dan content secara 
signifikan mempengaruhi variabel minat menginap (y) generasi milenial di Surabaya.  

Berdasarkan uji f ini dapat dikatakan bahwa ulasan online berpengaruh secara 
signifikan terhadap minat menginap generasi milenial di Surabaya.  

 
Tabel 4.8 Hasil Uji t 

No Model t Sig. 
1 (Constant) 1,880 ,062 
2 General Persuasivness  ,771 ,442 
3 General Credibility 2,137 ,034 
4 Susceptibility to online product review 5,256 ,000 
5 Content 3,677 ,000 

	

1. General Persuasivness 
Hasil tingkat signifikansi untuk variabel ini sebesar 0.442 dan nilai t sebesar 0.771. 

Tingkat signifikansi variabel 0.442 > 0.05. Hal ini berarti tidak ada pengaruh signifikan 
antara general persuasivness dengan minat menginap generasi milenial di Surabaya. Hal ini 
berarti bahwa hipotesis 2.1 yang berbunyi “Dimensi ulasan online yaitu General 
persuasiveness paling berpengaruh signifikan terhadap minat menginap generasi milenial di 
Surabaya” ditolak. 

 
2. General Credibility 

Hasil tingkat signifikansi untuk variabel ini sebesar 0.034 dan nilai t sebesar 2.137. 
Tingkat signifikansi variabel 0.034 > 0.05. Hal ini berarti ada pengaruh signifikan antara 
general credibility dengan minat menginap generasi milenial di Surabaya.  Hal ini berarti 
bahwa hipotesis 2.2 yang berbunyi “Dimensi ulasan online yaitu General Credibility paling 
berpengaruh signifikan terhadap minat menginap generasi milenial di Surabaya” ditolak. 

 
3. Susceptibility to online product review 

Hasil tingkat signifikansi untuk variabel ini sebesar 0.000 dan nilai t sebesar 5.256. 
Tingkat signifikansi variabel 0.000 < 0.05. Hal ini berarti ada pengaruh signifikan antara 
susceptibility to online product review dengan minat menginap generasi milenial di Surabaya.  
Hal ini berarti bahwa hipotesis 2.3 yang berbunyi “Dimensi ulasan online yaitu Susceptibility 
to online product review paling berpengaruh signifikan terhadap minat menginap generasi 
milenial di Surabaya” diterima. 

 
4. Content 

Hasil tingkat signifikansi untuk variabel ini sebesar 0.000 dan nilai t sebesar 3.677. 
Tingkat signifikansi variabel 0.000 < 0.05. Hal ini berarti ada pengaruh signifikan antara 
content dengan minat menginap generasi milenial di Surabaya. Hal ini berarti bahwa 
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hipotesis 2.4 yang berbunyi “Dimensi ulasan online yaitu Content paling berpengaruh 
signifikan terhadap minat menginap generasi milenial di Surabaya” ditolak. 

 
Berdasarkan uji t ini dapat dikatakan bahwa Susceptibility to online product review 

merupakan dimensi yang paling berpengaruh secara signifikan terhadap minat menginap 
generasi milenial di Surabaya, dikarenakan generasi milenial cenderung lebih dipengaruhi 
oleh ulasan yang ditulis oleh konsumen lain. 
 
PEMBAHASAN 

Berdasarkan hasil mean, hasil mean yang paling tinggi adalah content, yang berarti 
konsumen cenderung untuk memanfaatkan informasi terkait kualitas hotel, harga, 
kenyamanan, kebersihan, pelayanan mengenai tempat menginap melalui ulasan online di 
TripAdvisor. Sedangkan untuk variabel minat menginap generasi milenial di Surabaya 
cenderung mengarah ke Minat Transaksional, yang berarti konsumen cenderung berminat 
untuk menginap setelah membaca ulasan online di TripAdvisor. Berdasarkan hasil uji F, 
dapat dikatakan bahwa ulasan online berpengaruh secara signifkan berpengaruh terhadap 
minat menginap generasi milenial di Surabaya. Dengan kata lain hipotesa ke-1 diterima. 
Berdasarkan hasil uji t, dapat dikatakan bahwa Susceptibility to online product review 
merupakan dimensi yang paling berpengaruh terhadap minat menginap generasi milenial di 
Surabaya. Dengan katan lain hipotesa ke-2 ditolak. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan 

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan, maka penulis menarik beberapa 
kesimpulan sebagai berikut: 
1. Berdasarkan hasil mean, diantara 4 variabel dari ulasan online yaitu general 

persuasivness, general credibility, susceptibility to online product review, dan 
content, generasi milenial di Surabaya lebih cenderung melihat content yang berisikan 
tentang layanan, harga, kenyamanan, kebersihan, dan juga pelayanan terhadap hotel.  

2. Minat menginap generasi milenial cenderung mengarah ke minat Transaksional 
dimana generasi milenial di Surabaya lebih berminat untuk menginap setelah 
membaca ulasan online di TripAdvisor. 

3. Berdasarkan uji F, maka dapat disimpulkan bahwa ulasan online berpengaruh secara 
signifkan berpengaruh terhadap minat menginap generasi milenial di Surabaya.  

4. Berdasarkan uji t, dapat dikatakan bahwa Susceptibility to online product review 
merupakan dimensi yang paling berpengaruh terhadap minat menginap generasi 
milenial di Surabaya. 

 
Saran 

Berdasarkan hasil kesimpulan yang diperoleh, dapat dikembangkan beberapa saran 
yang nantinya dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan bagi konsumen dan peneliti 
selanjutnya. Adapun saran-saran yang dikemukakan adalah sebagai berikut:  
1. Untuk meningkatkan dimensi Susceptibility to online product review, pihak 

TripAdvisor diharapkan bisa membuat fitur chat online agar sesama pengguna 
TripAdvisor bisa berinteraksi secara langsung dan meningkatkan publikasi mengenai 
hotel secara online seperti menambah jumlah foto di TripAdvisor yang dapat 
membuat pengguna lebih tertarik untuk menggunakan TripAdvisor. 

2. Untuk pihak TripAdvisor diharapkan lebih gencar dalam meningkatkan promosi dan 
meningkatkan fitut – fitur agar semakin banyak pengguna yang mengerti tentang 
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TripAdvisor dan tidak kalah bersaing dengan situs yang lain. Karena pada era 
globalisasi sekarang ini promosi merupakan salah satu faktor utama yang menentukan 
suatu brand dapat dikenal oleh masyarakat luas. 

3. Untuk pihak hotel diharapkan lebih meningkatkan content seperti layanan, harga, 
kenyamanan, kebersihan, dan juga pelayanan hotel sehingga dapat memberi dampak 
yang positif bagi konsumen yang dapat membantu pihak hotel dapat memperoleh 
ulasan yang baik dan dapat meningkatkan minat menginap calon konsumen. 

4. Untuk penelitian selanjutnya, diharapkan pihak peneliti selanjutnya dapat memperluas 
sampel kuesioner ke pada generasi lain seperti generasi Z, dapat memperluas cakupan 
data yang maksimal tidak hanya di daerah tertentu dan dapat menggunakan variabel – 
variabel lain yang dapat mempengaruhi minat menginap.  
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