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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah  

Teknologi memiliki fungsi penting dalam perluasan pasar perjalanan dan 

industri pariwisata. Selain mampu meningkatkan produktivitas yang lebih tinggi, 

teknologi online juga mampu memberikan struktur informasi baru untuk 

pengembangan dan pengoperasian pariwisata, pemasok dan wisatawan, 

memberdayakan sumber daya manusia untuk pengembangan dan pengoperasian 

pariwisata, pemasok dan wisatawan, memberdayakan setiap orang untuk 

berkomunikasi, menginformasikan, bernegosiasi, mengurangi jarak budaya, serta 

mengurangi kesenjangan komunikasi. Teknologi internet digunakan sebagai 

sarana untuk meng-up-to-date dan memberikan informasi, internet membuat 

gerakan pemasaran dan pariwisata menjadi terkait erat untuk menghasilkan 

perubahan permintaan dan pasokan dalam kegiatan pariwisata, ketersediaan 

teknologi digunakan untuk mempermudah komunikasi dengan para relasi, 

mempermudah dan mempercepat jangkauan ke komunitas industri wisatawan baik 

one to one, one to many, maupun many to many , menyampaikan informasi ke 

pelanggan (Hasan, 2015)  

Pemasaran yang dilakukan melalui promosi yang efektif dan efisien diera 

informasi adalah kolaborasi berbagai layanan online, seperti pengguna blog, 

forum diskusi, chat room, email, website dan juga kekuatan komunitas jejaring 

sosial, jika ingin berpromosi di abad 21 perusahaan harus berpromosi mengikuti 

cara-cara masyarakat abad ini dalam beraktivitas, inilah yang terjadi di abad 21 
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(lansiran Creativo.com) dalam Sulianta (2015) ditahun 2012 saja ada 100 jejaring 

sosial, dan setiap menitnya terjadi: 100.000 tweets terkirim setiap menitnya, 

hampir 700.000 konten disebar di facebook, 3.600 gambar dibagikan pada 

Instagram, 2.000.000 kueri pada mesin pencari Google, setiap harinya didapati 

600.000.000 view video   you tube versi mobile, fakta tersebut mengungkapkan 

bahwa sudah saatnya beralih strategi untuk mendapatkan tweet, likes, follower, 

visitor, dan view jika ingin berbisnis di abad digital.  

Televisi, radio, dan surat kabar merupakan media informasi populer 

sebelum tahun 2000-an, tetapi kini popularitasnya mulai tergeser oleh media 

informasi berbasis internet, Perhatikan tabel 1 pertumbuhan pengguna internet di 

Indonesia: 

TABEL 1 

PERTUMBUHAN PENGGUNA INTERNET DI INDONESIA 

Tahun Pengguna 
Internet  

Pertumbuhan 
Pengguna 

Pengguna 
Baru  

Jumlah 
penduduk  

perubahan 
penduduk 

(% Populasi 
pengguna 
internet) 

Ranking 
Pengguna 
Internet 
Dunia  

2010 26,281,872 60% 9,847,779 240,676,485 1,34% 10,92% 17 

2011 29,938,841 14% 3,656,969 243,801,639 1,30% 12,28% 17 

2012 37,918,340 27% 7,979,498 246,864,191 1,26% 15,36% 12 

2013 38,790,767 2% 872,427 249,865,631 1,22% 15,52% 12 

2014 42,258,824 9% 3,468,057 252,812,245 1,18% 16,72% 12 

Sumber: www.InternetLiveStats.com 

Perkembangan penggunaan internet ini juga telah mempengaruhi 

penggunaan media sosial terbukti dari data yang diperoleh melalui website 

wearesocial dimana 89% pengguna internet adalah pengguna media sosial dalam 

penyebaran melalui media sosial juga menyebabkan penyebaran Word Of Mouth 

yang pada umumnya dapat terjadi disengaja ataupun tidak sengaja, disengaja 
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maksudnya adalah Word Of Mouth yang dibentuk secara sadar dan direncanakan, 

tidak sengaja adalah ketika Word Of Mouth  muncul begitu saja tanpa 

direncanakan. Menurut Solomon  (1999) dalam Ardiyanto (2010) Word Of Mouth 

adalah informasi mengenai produk yang ditransmisikan dari satu orang  kepada 

orang lain, sehingga dapat dikatakan  bahwa Word Of Mouth adalah sebuah 

informasi mengenai produk yang dikirimkan atau disebarkan melalui satu orang 

ke orang lain.  

Komunikasi Word Of Mouth semakin berkembang dengan kemunculan 

internet sebagai media baru untuk memberikan informasi dari satu orang ke yang 

lain inilah disebut electronic Word of Mouth, sekarang ini dianggap sebagai 

evolusi dari komunikasi tradisional interpersonal yang menuju generasi baru dari 

cyberspace, pada gambar 1 dapat dilihat pengguna media sosial di Indonesia pada 

Januari 2014 sebagai berikut: 

GAMBAR 1 

                PENGGUNA MEDIA SOSIAL DI INDONESIA 

  
 

 

 

 

  

 

 
Sumber: www.wearesocial.com 
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Jones (2010) didalam Adeliasari, Vina dan Thio (2014:219) 

mendefinisikan bahwa media sosial sebagai media publik dimana pengguna dapat 

menulis, menyimpan serta mempublikasikan informasi secara online. Selain itu 

juga menyatakan dalam teori perilaku konsumen, bahwa pengaruh media sosial 

mempunyai peran penting dalam proses pencarian informasi sebelum konsumen 

memutuskan membeli suatu produk atau jasa selain itu Goldsmith dan Horowitz 

(2006) menyatakan bahwa pengguna internet telah mengubah cara konsumen 

berkomunikasi dan berbagai pendapat atau ulasan mengenai produk atau jasa yang 

pernah di konsumsi, proses komunikasi antar konsumen melalui internet dikenal 

dengan electronic Word Of Mouth (e-WOM). Penelitian yang dilakukan oleh 

Jimenez dan Mendoza (2013) dalam Adeliasari, Ivana & Thio (2014:219) 

menunjukkan bahwa e-WOM memiliki pengaruh terhadap perilaku konsumen 

sebelum konsumen memutuskan untuk membeli sebuah produk atau jasa. 

electronic Word Of Mouth melalui media sosial dilakukan dengan cara memberi 

review produk, memberikan rekomendasi kepada konsumen lain atau hanya 

sekedar berbagi pengalaman dengan begitu konsumen semakin kritis untuk 

mencari informasi yang kemudian diproses dalam memori menjadi sebuah 

pengetahuan, pengetahuan yang didapatkan konsumen dari media sosial tentu 

akan mempengaruhi seseorang untuk mengambil keputusan pembelian.  

Perkembangan media sosial sebagai alat pemasaran dalam hal promosi 

juga dirasakan oleh pihak pengelola Air Terjun Pelangi dari awal dibuka yang 

dikenal dengan nama lokasi Curug Cimahi dan akhirnya pada tanggal 16 Oktober 

2014 dengan meningkatnya jumlah kunjungan yang terjadi di tahun 2015, dilihat 

pada tabel 2 berikut ini:  
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TABEL 2 

JUMLAH KUNJUNGAN DI AIR TERJUN 
PELANGI DI CURUG CIMAHI 

Tahun Target Realisasi 

2014 23.300 20.200 

2015 29.000 78.985 

2016 90.000 21.468/Maret 

  Sumber:KPH Bandung Utara, 2016 

Dari tabel 2 dapat diketahui bahwa target  dan realisasi untuk Air Terjun 

Pelangi di Curug Cimahi terus mengalami peningkatan, peningkatan yang terjadi 

ini bersamaan dengan bertambahnya jumlah foto dan ulasan yang dibagikan oleh 

para pengunjung di media sosial yang mereka miliki untuk berbagi pengalaman 

ataupun memberikan rekomendasi kepada orang lain.  

Pihak KPH Bandung Utara juga memiliki inisiatif untuk mengembangkan 

informasi berbasis internet dengan menggunakan website sebagai media promosi 

dengan nama www.rainbowwaterfallsbandung.com, serta melalui media cetak dan 

dengan dimuatnya dalam liputan wisata media televisi dan beberapa kali telah 

masuk dalam headline surat kabar, serta media sosial lain seperti facebook, 

twitter, instagramdan lain-lain. 

Selain itu Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi juga sudah menjadi salah 

satu pilihan paket wisata  yang ditawarkan   di Kabupaten Bandung Barat, yang 

ditawarkan oleh salah satu Tour and Travel  di Kota Bandung melalui media 

online  dengan perjalanan yang disediakan untuk setiap harinya dan berlaku untuk 

minimal satu peserta tour (www.gogonesia.com). 
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Dari penjelasan sebelumnya menunjukkan pentingnya mengetahui 

pengaruh electronic Word Of Mouth di media sosial terhadap keputusan 

berkunjung di Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi sehingga dapat dilihat dimensi 

apa yang harus ditingkatkan dan yang harus dipertahankan dalam promosi melalui 

electronic Word Of Mouth di media sosial, penelitian ini diharapkan dapat 

mengungkapkan sejauh mana pengaruh electronic Word Of Mouth di media sosial 

terhadap keputusan berkunjung, dan mengetahui electronic Word Of Mouth di 

media sosial yang tepat untuk menjadi media informasi dalam pengambilan 

keputusan berkunjung. Dari penjelasan yang telah dipaparkan maka  peneliti 

tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “PENGARUH  ELECTRONIC 

WORD OF MOUTH DI MEDIA SOSIAL TERHADAP KEPUTUSAN 

BERKUNJUNG DI  AIR TERJUN PELANGI DI CURUG CIMAHI”  

B. Rumusan dan Pembatasan Masalah  

Dari latar belakang yang telah dipaparkan sebelumnya maka peneliti 

membuat rumusan masalah yang akan diteliti adalah pengaruh dari electronic 

Word Of Mouth di media sosial  terhadap keputusan berkunjungan di Air 

Terjun Pelangi di Curug Cimahi. 

Pada penelitian ini peneliti membatasi beberapa masalah diantaranya : 

1. Penelitian ditujukkan kepada end user yang memiliki akun pada media 

sosial dan mencari informasi mengenai Air Terjun Pelangi di Curug 

Cimahi.  

2. Penelitian ini ditujukkan kepada wisatawan yang datang pada saat curug  

ini berganti nama menjadi Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi pada bulan   

Desember 2014 sampai  sekarang.  
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3. Peneliti membatasi dari variabel electronic Word Of Mouth di media sosial 

pada dimensi intensity, positive valence, negative valence, dan content.  

C. Pertanyaan Penelitian dan Hipotesis 

1. Pertanyaan Penelitian:  

a. Bagaimana electronic Word Of Mouth di media sosial di Air Terjun 

Pelangi di Curug Cimahi? 

b. Bagaimana Keputusan Berkunjung di Air Terjun Pelangi di Curug 

Cimahi?  

c. Sejauh mana pengaruh electronic Word Of Mouth di media sosial 

terhadap keputusan berkunjung di Air Terjun Pelangi di Curug 

Cimahi?  

2. Hipotesis : 

H1  : Hipotesis disusun berdasarkan teori dan kerangka berpikir yang 

diuraikan pada penelitian ini, maka dapat diberikan hipotesis yaitu 

terdapat pengaruh yang signifikan secara bersama-sama dari  electronic 

Word Of Mouth (e-WOM) di media sosial  terhadap keputusan 

berkunjung di Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi  

D. Tujuan  dan Kegunaan Penelitian 

1. Tujuan penelitian 

Tujuan dari penelitian ini  untuk mempelajari, mendeskripsikan , 

menganalisis, dan menjelaskan hasil temuan  tentang: 

a. Mengetahui electronic Word Of Mouth di media sosial di Air Terjun 

Pelangi di Curug Cimahi. 
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b. Mengetahui keputusan berkunjungdi Air Terjun Pelangi di Curug 

Cimahi. 

c. Mengetahui seberapa besar \pengaruh electronic Word Of Mouth di 

media sosial terhadap keputusan berkunjungan di Air Terjun Pelangi di 

Curug Cimahi. 

2. Kegunaan Penelitian 

a. Secara Teoritis 

1) Penelitian ini diharapkan mampu memberikan perluasan kajian 

ilmu mengenai pemasaran bagi ilmu kepariwisataan yang 

berkaitan mengenai electronic Word Of Mouth di media sosial 

terhadap keputusan berkunjung di Air Terjun Pelangi di Curug 

Cimahi  

b. Secara praktis  

1) Bagi Penulis 

Untuk memperoleh pengetahuan yang lebih luas dalam bidang 

pemasaran khusunya tentang electronic Word Of Mouth di media 

sosial , serta yang ditujukan utuk penyusunan skripsi. 

2) Bagi Akademisi 

Penelitian ini dapat dijadikan bahan referensi bagi pembaca kajian 

ilmu terutama yang berkaitan dengan kegiatan dibidang pemasaran 

3) Bagi Perusahaan 

Penelitian ini dapat menjadi pertimbangan dan masukan bagi 

manajemen pengelola Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi dalam 

melaksanakan pengembangan pemasaran khusunya dalam 
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penerapan program electronic Word Of Mouth (e-WOM) di media 

sosial sebagai salah satu alat dalam mempengaruhi keputusan 

berkunjung. 
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E. Sistematika Penulisan  

BAB I. PENDAHULUAN 

Isi dari bab Ini terdiri dari latar belakang masalah , rumusan masalah serta 

pembatasan masalah , pertanyaan penelitian dan hipotesis  , tujuan dan 

kegunaan penelitian dan sistematika penulisan. 

BAB II. TINJAUAN PUSTAKA  

Isi bab ini berisi mengenai paparan konseptual yang membahas mengenai 

variabel-variabel yang diteliti serta kerangka pemikiran yang didalamnya 

terdapat berbagai teori-teori, konsep tentang penelitian yang berhubungan 

dengan masalah yang dijadikan sebagai penelitian atau dijadikan dasar 

pegangan dalam penulisan ini untuk dijadikan alur pemikiran penelitian dalam 

penulisan. 

BAB III. METODE PENELITIAN  

Isi bab ini terdiri dari rancangan penelitian , objek penelitian, populasi dan 

sampel  serta metode pengumpulan data yang membahas teknik pengumpulan 

data, alat pengumpul data, validitas pengumpul data, realibilitas pengumpul 

data,Matriks Operasional Variabel, dan Teknik analisis Data,  

 BAB IV. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  

Isi bab ini terdiri dari hasil penelitian serta pembahasan mengenai 

karakteristik variabel-variabel mengenai hasil pengujian hipotesis. 

BAB V.  KESIMPULAN DAN REKOMENDASI  

Isi Bab ini terdiri dari kesimpulan serta rekomendasi yang berasal dari hasil 

penelitian yang dilakukan oleh peneliti.  
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

A. Paparan Konseptual  

1. Pemasaran  

Pemasaran menurut Sunyoto (2015:191) merupakan fungsi bisnis yang 

mengindetifikasi kebutuhan dan keinginan konsumen untuk dipuaskan oleh 

kegiatan manusia lain, yang menghasilkan alat pemuas kebutuhan, yang 

berupa barang maupun jasa. Menurut American Marketing Association 

(AMA) mendenfinisikan pemasaran sebagai suatu peranan organisasi serta 

serangkaian proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan dan memberikan 

nilai yang ditunjukkan kepada pelanggan dan juga untuk mengelola hubungan 

pelanggan dengan cara menguntungkan organisasi dan pemangku 

kepentingannya dan Pemasaran menurut Kotler (2007:6) dikatakan 

pemasaran  pada umumnya dipandang sebagai tugas demi menciptakan, 

memperkenalkan dan menyerahkan barang dan jasa kepada konsumen dan 

perusahaan lain dan didukung dengan adanya pemasar, tugas dari pemasar 

yaitu menyusun program atau strategi  untuk mencapai tujuan yang 

diinginkan perusahaan.  

Program pemasaran didalamnya terdapat sejumlah keputusan tentang 

bauran alat-alat pemasaran yang digunakan. Bauran pemasaran (marketing 

mix) merupakan seperangkat alat pemasaran yang dipakai  perusahaan secara 

terus menerus untuk  mencapai tujuan pemasarannya di pasar sasaran.  
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2. Bauran Pemasaran  

 Bauran Pemasaran menurut Basu Swastha (2005) dalam Herlambang 

(2014:34) merupakan srategi pemasaran yang menggunakan kombinasi empat 

variabel atau peranana inti dari sistem pemasaran perusahaan, Strategi 

Markting mix menurut Kotler (2003) dalam Herlambang (2014:33) dapat 

diartikan sebagai sekumpulan dari variabel-variabel yang dapat dikendalikan 

untuk digunakan perusahaan sebagai alat untuk mengejar tingkat penjualan 

barang/ jasa yang diinginkan dalam pasar sasaran atau dapat dikatakan bahwa 

4P adalah kombinasi dari variabel-variabel pemasaran yang menjadi faktor 

internal yang berada pada jangkauan yang dapat dikendalikan oleh 

perusahaan. Berikut variabel-variabel 4P yaitu :  

a. Produk (Product) 

Merupakan kombinasi barang atau jasa yang dihasilkan oleh 

perusahaan dan ditawarkan kepada pasar sasaran.  

b. Harga (Price) 

Merupakan sejumlah uang yang dibayarkan oleh konsumen/ 

pelanggan  kepada produsen untuk dapat memiliki suatu produk. 

c. Distribusi (Place) 

Merupakan kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan supaya produk 

dapat diperoleh dan tersedia bagi konsumen/ pelanggan. 

d. Promosi (Promotion) 

Merupakan aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan untuk 

mengkomunikasikan manfaat dari produknya serta demi  

meyakinkan konsumen sasaran untuk membeli produk/ jasa.  
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3. Promosi  

Promosi menurut Herlmabang (2015:56) merupakan salah satu variabel 

dalam bauran pemasaran yang memiliki peranan sangat penting untuk 

dilaksanakan oleh perusahaan dan memasarkan produk/ jasa. Aktivitas 

promosi bukan jasa memiliki peranan untuk menjadi alat komunikasi antara 

perusahaan dan konsumen, selain itu  juga memiliki peranan sebagai alat 

untuk mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau 

menggunakan  jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya, Jadi promosi 

merupakan salah satu aspek yang penting dalam pemasaran dan prosesnya 

berlanjut.  Hal tersebut dilakukan dengan menggunakan alat-alat promosi 

yang terdapat di dalam bauran promosi.  

4. Bauran Promosi  

Menurut Hamdani dalam Sunyonto (2012:155) dalam promosi terdapat 

komunikasi yang harus dibangun oleh pihak produsen kepada para konsumen, 

karena pada umumnya membangun komunikasi yang baik dan jelas akan 

memberikan pengaruh positif antara kedua belah pihak dalam rangka 

membangun saling percaya tanpa ada rasa curiga satu sama lain, kegiatan 

promosi dapat dilakukan dengan menggunakan beberapa cara yang disebut 

bauran promosi, yang merupakan unsur pada bauran pemasaran perusahaan 

yang didayagunakan untuk memberitahukan, membujuk, dan mengingatkan 

tentang produk perusahaan, Bauran Promosi terdapat periklanan 

(advertising), penjualan perseorangan (personal selling), promosi penjualan 

(sales promotion), hubungan masyarakat ( public relation), informasi dari 

mulut ke mulut (word of mouth), pemasaran langsung(direct marketing).  
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a. Periklanan (advertising) 

Periklanan merupakan salah satu bentuk dari komunikasi interpersonal 

yang digunakan oleh perusahaan barang atau jasa. Tujuan dari 

periklanan diantaranya adalah : iklan yang bersifat memberi informasi 

menerangkan suatu produk untuk menciptakan permintaan terhadap 

produk tersebut.  

b. Penjualan Perseorangan (personal selling) 

Penjualan perseorangan memiliki peranan yang penting dalam hal 

pemasaran produk, karena interaksi secara personal yang terjadi  antara 

penyedia produk dan konsumen sangat penting dan sifat dari penjualan 

perseorangan dapat dikatakan lebih fleksibel karena tenaga penjualan 

dapat secara langsung menyesuaikan penjualan dengan kebutuhan dan 

perilaku masing-masing pembeli. 

c. Promos penjualan (sales promotion ) 

Promosi penjualan adalah serangkaian kegiatan yang dimaksudkan  

bertujuan untuk meningkatkan produk dari produsen sampai pada 

penjualan akhirnya, sebagai contoh ialah  spanduk dan brosur, serta 

karakter dari spanduk dan brosur sendiri dapat diberikan secara 

langsung kepada konsumen, melalui perantara ataupun tenaga penjual. 

d. Hubungan Masyarakat (public relation) 

Hubungan masyarakat merupakan kegiatan pemasaran penting lainnya 

dimana perusahaan tidak hanya harus memiliki  hubungan dengan 

pelanggan, pemasok dan penyalur bahkan juga harus memiliki 

hubungan dengan kumpulan kepentingan publik yang lebih besar. 
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Program hubungan masyarakat antara lain publikasi, acara-acara 

penting, hubungan dengan investor, pameran dan mensponsori 

beberapa acara. 

e. Informasi dari mulut ke mulut (Word Of Mouth) 

Pelanggan akan berbicara kepada pelanggan lain atau masyarakat 

lainnya mengenai pengalamannya menggunakan suatu produk yang 

dibelinya, maka iklan ini berisfat referensi dari orang lain , dan 

referensi ini dilakukan dari mulut ke mulut. Jika dilihat secara fisik 

aktivitas promosi ini sangat sederhana, tetapi memberikan jurus jitu 

untuk menjual produk yang disediakan produsen. 

f. Pemasaran langsung (direct marketing) 

Pemasaran langsung merupakan unsur kegiatan promosi terakhir dalam 

bauran komunikasi dan promosi. Pemasaran langsung ada enam 

macam, yaitu surat langsung, pesanan melalui pos, respons lansung, 

penjualan langsung, telemarketing,  dan pemasaran digital.  

5. Word Of Mouth 

Word of Mouth menurut Viranti (2012:35) Word Of Mouth adalah 

komunikasi yang bersifat face to face (tatap muka)  kepada satu orang ke 

orang lainnya, sedangkan  menurut Hasan (2010:32) merupakan media yang 

paling kuat dalam mengkomunikasikan produk atau jasa kepada seorang 

konsumen atau beberapa konsumen, di dalam Word Of Mouth konsumen 

memiliki peranan penting untuk memutuskan tentang suatu yang sangat 

berharga untuk diperbincangkan, dalam hal ini perusahaan harus bekerja 

sedemikian rupa untuk dapat mengambil hati para konsumen sehingga produk 
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yang ditawarkan menjadi layak untuk diperbincangkan lalu setelah hal itu 

kemudian konsumen akan merekomendasikan kepada orang lain, dalam  

dunia bisnis, Word Of Mouth merupakan kegiatan konsumen untuk 

memberikan informasi kepada konsumen lain dari seorang kepada orang lain 

(antarpribadi) non komersial mengenai merek, produk maupun jasa, dan 

dalam hal ini Word Of Mouth memiliki pemasarannya sendiri yang disebut 

dengan Word Of Mouth Marketing, Word of Mouth Marketing merupakan 

aktivitas percakapan yang dirancangkan secara online maupun offline yang 

mempunyai multiple effect ,non – hierarchi, horizontal dan mutasional, 

filosofi dasar Word Of Mouth Marketing sebagai berikut:   

• Keberlanjutan suara pelanggan, bukan suara perusahaan/ owner/ 

marketer.  

• Alami, asli, proses jujur bukan buatan dan juga manipulasi.  

• Konsumen mencari sumber informasi bukan perusahaan/ owner/ 

marketer.  

• Konsumen membicarakan mengenai produk, layanan, atau merek dan 

mereka telah memiliki pengalaman. 

Word Of Mouth Marketing adalah upaya untuk memberikan alasan 

supaya setiap orang berbicara tentang merek, produk maupun jasa dan 

membentuk keberlangsung komunikasi itu lebih mudah, pengalaman dari 

setiap konsumen/ pelanggan yang telah memiliki pengalamn unik, maka akan 

cenderung memasukan produk, jasa yang mereka rasa baik untuk dijadikan 

aktivitas pembicaraan mereka dan  secara sadar atau tidak sadar hal tersebut 
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mampu mengungkapkan kepada orang lain secara lisan (word of mouth) di 

setaip kesempatan yang ada.  

6. Electronic Word Of Mouth 

  Menurut Sanjaya dan Tarigan (2009:186) Word Of Mouth merupakan 

bagian dari marketing yang sangat efektif dan memiliki pengaruh luar biasa, 

banyak praktisi marketing mengatakan bahwa strategi Word Of Mouth 

merupakan promosi yang efektif bagi konsumen, pengaruhnya bahwa bisa 

mengalahkan promosi melalui media lainnya, data Marketing Research 

Indonesia (MRI) menunjukkan bahwa Word Of Mouth dapat mengalahkan 

pengaruh iklan tv, radio, dan media cetak, selain itu dari hasil riset juga 

ditemukan bahwa Word Of Mouth menjadi sumber informasi terbaik dan 

memberi pengaruh besar dalam pengambilan keputusan, hal ini disebabkan 

karena komunikasi antar individu dengan strategi word of mouth lebih 

dipercaya oleh konsumen dibandingkan media promosi lainnya, namun hal 

yang luar biasa lagi jika anda dapat mengintegrasikan antara teknologi digital 

dengan strategi Word Of Mouth, ini bisa menciptakan efek multiplikasi.  

  Menurut Hasan (2010:34) Kemajuan teknologi komputer telah 

memperkenalkan cara cara – mudah dalam melakukan akses informasi dari 

pasar, konsep electronic business dengan bantuan internet berkembang 

menjadi saluran distribusi global hal produk atau pun jasa, Word of Mouth 

yang berkembang dengan menggunakan media online pun mulai menjadi 

salah satu cara menyampaikan informasi, dalam hal ini istilah baru tersebut 

disebut electronic Word Of Mouth (e-WOM), dalam hal ini electronic Word 
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Of Mouth memiliki kemampuan untuk memberikan dorongan bagi orang lain 

untuk berbicara satu sama lain tentang poduk atau jasa, penulis memaparkan 

dua teknik yang digunakan dalam Word Of Mouth Marketing yaitu terdiri dari 

Buzz Marketing dan Viral Marketing: 

• Buzz Marketing: Menggunakan high profile  berita agar mendapatkan 

orang untuk berbicara mengenai merek, konsumen akan meneruskan 

informasi yang mereka dapatkan kepada orang lain dan pemasaran 

dalam hal ini sangatlah efektif ketika didukung oleh pengalaman rill, 

tanpa rekayasa terhadap merek atau produk.   

• Viral Marketing : Menciptakan masukan pesan informatif yang 

dipersiapkan untuk mampu diteruskan pada model eksponensial, 

misalnya melalui e-mail, pada dasarnya Viral Marketing merupakan 

bentuk pemasaran dari mulut ke mulut berbasis internet (electronic 

mouth to mouth marketing) yang fungsi promosinya bersifat 

networking dan dirancang seperti virus yang berjangkit dari satu 

orang ke orang lain secara cepat dan meluas dengan memberikan 

imbalan yang khusus kepada konsumennya.  

Strategi Word Of Mouth Marketing  menurut Hasan (2010:267) yaitu 

mampu digunakan melalui website bisnis. Marketer tidak perlu menyewa 

konsultan marketing yang mahal untuk bertindak sebagai aktivitas 

pemasaran, caranya sebagai berikut:  
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a) Leverage Jaringan sosial  

Komunitas online mempunyai hubungan anggota kelompok pengguna 

yang mampu membantu peningkatan kesadaran akan produk suatu 

perusahaan. Link-kan ke komunitas online dengan atau penargetan 

konten khusus untuk meraih banyak perhatian, cara ini dapat dipakai 

pada aplikasi platform untuk situs web tertentu seperti Facebook 

Wordpress, yang masing-masing memiliki jaringan pengguna yang 

luas. 

b) Menargetkan Influencer  

Cara seseorang yang memiliki trendsetter atau memiliki kuasa pada 

pembahasan tertentu, mereka wajib berasal dari individu – individu 

yang memiliki hubungan pribadi yang lebih banyak atau luas, jika 

orang-orang ini mennyebarkan informasi , maka produk akan sangat 

mudah di informasikan pada kelompok sasaran yang  potensial.  

c) Eksklusivitas dan Kelangkaan  

Ada banyak situs binis yang memberikan penawaran produk terbatas 

atau diskon temporal yang dikombinasikan dengan power influencer 

membentuk karakter sebuah strategi yang sangat baik untuk 

menyebarluaskan kesadaran suatu produk sebuah perusahaan.  

d) Mikro Market  

Saat online, teknik viral marketing mampu memberikan pemanfaatan 

web yang berguna untuk menyebarluaskan konten unik kepada calon 

user yang didukung melalui skema promosi yang bagus. Micromarket 
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mampu di gabungkan  dengan kelangkaan dan jaringan sosial yang 

telah ada untuk menghasilkan ekspor word of mouth.  

Definisi e-WOM dalam penelitian yang dilakukan oleh Thrua, 

Gwinner, Walsh, & Gremler (2004:39) “ewom communication as any 

positive or negative statement made by potential, actual, or former 

customers about a product or company which is made available to a 

multitude of people and institutions via the internet”. Dapat diartikan 

secara bebas bahwa komunikasi electronic Word Of Mouth adalah 

pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh pelanggan potensial , 

aktual , atau mantan pembeli tentang produk atau perusahaan yang dibuat 

tersedia untuk banyak orang dan lembaga melalui internet  

 Setelah penelitian tersebut Goyyete, Richard & Marticotte (2010:9) 

menyatakan bahwa Word Of Mouth mengalami perkembangan nama dan 

istilah dalam penelitiannya dalam konteks e-service  di enam  perusahaan 

dengan skala e-WOM  dikatakan bahwa “electronic Word Of Mouth is 

defined a verbal communication occuring in person, by telephone, email, 

mailing list, or any other communication method regarding a service or a 

good. “Dapat diartikan secara bebas adalah electronic Word Of Mouth 

didefinisikan sebagai komunikasi informal secara lisan yang terjadi 

diantara orang, melalui telepon, email,mailing list, atau metode 

komunikasi lainnya mengenai layanan. 

Penelitian yang dilakukan oleh Goyette, Ricard & Marticotte pada 

tahun 2010 adalah suatu pengembangan penelitian yang telah dilakukan 
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oleh Harisson- Walker pada tahun 2001 dan pengukuran electronic Word 

Of Mouth yaitu (1) Intesity. (2) Positive Valence. (3) Negatif Valence. (4) 

Content. 

1) Intesity  

Intensity menurut Liu (2006) dalam Adeliasari, Ivana & Thio  

(2014:219) mendefinisikan intensity (intensitas) dalam e-WOM adalah 

banyaknya pendapat yang ditulis oleh konsumen dalam sebuah situs 

jejaring sosial  

2) Positive Valence  

Menurut Adeliasari, Ivana &Thio  (2014:219)  adalah pendapat positif 

dari konsumen mengenai produk, jasa dan brand. 

3) Negative Valence  

Menurut Adeliasari, Ivana &Thio  (2014:219)  adalah pendapat negatif  

dari konsumen mengenai produk, jasa dan brand konsumen atau negatif 

mengenai produk, jasa dan brand. 

4) Content  

Menurut Adeliasari, Ivana &Thio  (2014:219) adalah informasi dari 

situs jejaring sosial/media sosial  berkaitan dengan produk dan jasa yang 

dalam penelitian ini penulis menggunakan media sosial. 
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7. Media Sosial  

Media Sosial di zaman teknologi dan informasi seperti ini didominasi 

oleh media sosial berbasis aplikasi teknologi dan informasi, dimana media 

sosial tersebut mudah diakses dengan kecepatan dan penyebaran yang 

semakin cepat, media sosial juga dipahami sebagai media berbasis aplikasi 

internet yang bisa diakses online,  dimana setiap orang yang memanfaatkan 

media sosial dapat mudah mengakses media sosial selama ada jaringan 

koneksi yang memudahkannya terkoneksi dengan internet, dalam hal yang 

lebih teknis media sosial berbasis internet sering disebut dengan situs jejaring 

sosial. 

Situs jejaring sosial Rahmadi (2016:3) dalam bahasa inggris disebut social 

network sites, yang merupakan sebuah web  berbasis pelayanan yang 

memungkinkan penggunannya untuk membuat profil, melihat daftar pengguna 

yang ada, serta juga mengundang atau menerima teman untuk bergabung 

dalam situs tersebut. Tampilan dasar situs jejaring sosial ini menampilkan 

halaman profil pengguna, yang didalamnya terdapat identitas diri dan foto 

pengguna, kehadiran situs jejaring sosial ini dimulai dari adanya inisiatif 

untuk menghubungkan satu orang ke orang lainnya dari seluruh belahan 

dunia.  

Andreas Kaplan & Michael Haenlein (2010:60) mendefinisikan mengenai 

media sosial sebagai “ sebuah kelompok aplikasi berbasis internet yang 

membangun diatas dasar ideologi dan teknologi Web 2.0, dan yang 

memungkinkan penciptaan dan pertukatan user-generated 
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content“.Sedangkan Menurut Ron Jones dalam Laura Malita (2010; 748) “ 

Social Media essentially is a category of online media where people are 

talking participating sharing, networking and bookmarking online.” Menurut 

Hasan (2010:188) mengatakan “ Jaringan sosial online  adalah orang – orang 

yang melakukan berbagai kepentingan kegiatan dengan menyediakan berbagai  

cara berinteraksi satu sama lain: blog, e-mail, mobile, facebook, twitter, dan 

newfeeds yang berisi informasi yang berharga bagi semua anggota yang ada 

dalam jaringan itu.” jaringan sosial, seperti Myspace dan Facebook menjadi 

kekuatan penting dalam pemasaran bisnis-ke-konsumen maupun pemasaran 

bisnis-ke-bisnis, aspek kunci jaringan sosial adalah berita dari mulut ke mulut 

(Word Of Mouth) serta jumlah dan sifat percakapan dan komunikasi antar 

berbagai pihak.Konsumen membicarakan banyak merek setiap hari, meskipun 

banyak produk adalah produk media dan hiburan seperti film,acara TV, dan 

publikasi, produk makanan, jasa perjalanan, toko eceran, dan banyak jenis 

produk lain sering disebutkan, Informasi yang terjadi dari mulut ke mulut bisa 

sangat efektif untuk bisnis kecil yang didalamnya pelanggan dapat merasakan 

hubungan yang lebih pribadi dengan pihak produsen, jaringan sosial dalam 

bentuk komunitas viral online dapat menjadi sumber daya yang penting bagi 

perusahaan, situs jejaring sosial pertama yaitu Sixdegrees.com mulai muncul 

pada tahun 1997, situs ini memiliki aplikasi untuk membuat profil, 

menambahkan teman, dan mengirimkan pesan, pada tahun 1999 dan 2000 

muncul situs sosial lunarstorm, live journal, Cyword yang memiliki fungsi 

memperluas informasi secara searah,  Tahun 2001, muncul Ryze.com yang 

memiliki peran untuk memperbesar jejaring  bisinis. Tahun 2002 hadirnya 
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friensdter sebagai situs anak muda pertama, ditahun 2003 muncuk situs sosial 

interaktif lain menyusul kemunculan friensdter, Flick R , You Tube, Myspace, 

hingga pada akhir tahun 2005, friendster dan Myspace merupakan jejaring 

sosial yang paling diminati, memasuki tahun 2006 pengguna Friendster dan 

Myspace mulai beralih menggunakan Facebook, Facebook dengan tampilan 

yang lebih modern yang memungkinkan seseorang dapat berkenalan dengan 

orang lain dan mengakses informasi seluas-luasnya, tahun 2009, kehadiran 

Twiiter faktanya menambah jumlah situs sosial  bagi anak muda setelah itu di 

tahun 2010 munculnya Instagram sebagai suatu jaringan sosial yang berbasis 

gratis untuk berbagi foto dan video pendek dengan orang lain.  

Menurut Sulianto (2015:7)  Karakteristik yang dijumpai pada media 

sosial modern adalah:  

!  Transparansi : kebukaan informasi karena konten media sosial 

ditunjukkan untuk konsumesi publik atau sekelompok orang  

!  Dialog dan Komunikasi : terjalin hubungan komunikasi interaktif 

menggunakan ragam fitur , misalnya “Brand Bisnis” dengan para 

“fans” nya. 

!  Jejaring relasi: Hubungan antara pengguna layaknya jaring-jaring 

yang terhubung satu sama lain dan semakin kompleks seraya mereka 

menjalin komunikasi dan terus membangun pertemanan, komunitas 

jejaring sosial memiliki peranan kuat akan mempengaruhi 

audiensinya (Influencer) 

!  Multi Opini : setiap orang dengan mudahnya berargumen dan 

mengemukakan pendapatnya. 
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!  Multi Form : Informasi disajikan dalam beragam konten dan ragam 

channel, wujudnya dapat berupa: social media press, release, video 

news release, portal web, dan elemen lainnya.  

!  Kekuatan Promosi online : media sosial dapat dipandang sebagai tool 

yang memberikan peluang-peluang untuk mewujudkan visi misi 

sebuah organisasi.  

Menurut Rahmadi (2016:11) Fitur- fitur di atas harus dapat 

diberdayakan untuk berpromosi, menurut  perusahaan tidak akan secara 

otomatis mendapati keuntungan bisnis, tetapi dapat dipastikan, perusahaan 

atau individu yang menggunakan akan mendapatkan keuntungan yang 

bertumbuh secara signifikan, jika dijabarkan, fungsi media sosial dan 

jejaring sosial, berikut dengan keuntungannya, seperti berikut:  

!  Mengikat konsumen dengan tujuan mendapatkan loyalitas konsumen  

!  Sarana komunikasi para pengguna online  

!  Digunakan sebagai manajerial reputasi (semakin banyak parameter 

positif maka reputasi akan mengikat) 

!  Solusi praktis bagi problematika komunikasi dan manajemen.  

Fungsi tersebut akan menciptakan tunnel yang bisa membuka akses 

informasi, yaitu kondisi yang dulunya tidak terjangkau, sekarang dengan 

mudahnya terlampui, produsen dengan mudahnya menilai selera 

konsumen, mendapatkan feed back konsumen, mengikat loyalitas 

konsumen, dan sebagainya. Menurut Rahmadi (2016:117)Beberapa media 

sosial yang populer adalah:  
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1. Facebook: merupakan social media populer dengan kisaran 

pengunjung yang unik karena per-bulannya ada pada angka 

900.000.000 (eBizMBA, 2015) dalam Rahmadi (2016:117), awalnya 

facebook digunakan sebagai situs pertemanan saja, namun seiring 

dengan berjalannya waktu, facebook juga digunakan untuk 

kepentingan lain diantaranya untuk jualan online, untuk mendapatkan 

informasi terbaru, untuk menyimpan informasi penting, dll.  

2. Twitter : merupakan social media populer kedua setelah facebook 

(eBizMBA, 2015), twitter disebut juga sebagai microblog, dimana 

untuk update status (tweet) dibatasi maksimal sebanyak 140 karakter.  

3. Instagram : merupakan salah satu  top social media dengan kisaran 

pengunjung unik per-bulan sebesar 100.000.000 ( eBizMBA, 2015), 

Instagram ini berfokus pada berbagai foto dan video durasi pendek 

(15 detik) dapat dikatakan instagram sebagai aplikasi untuk 

memotret, mengedit dan ”menyebar” foto tersebut ke komunitas 

pengguna Instagram lainnya.  

8. Perilaku Konsumen  

Perilaku konsumen menurut James F. Engel et al (1968:8) dalam 

Mangkunegara (2005:3) ”Consumer behaviour is defined as the acts of 

individuals directly in volved in obtaining and using economic good services 

including the decision process the process that precede and determine these 

acts”  perilaku konsumen didefinisikan sebagai tindakan- tindakan individu 

yang secara langsung terlibat dalam usaha memperoleh dan menggunakan 

barang-barang ekonomis termasuk proses pengambilan keputusan yang 
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mendahului dan menentukan tindakan- tindakan tersebut.Sedangkan menurut 

David L Loudon dan Albert J Della Bitta ( 1984: 6) dalam Mangkunegara 

(2005:4) mengemukakan bahwa “ consumer behaviour may be defined as 

decision process and physical activity individuals engage in when evaluating, 

acquaring, using or dispoting of goods and services” Perilaku konsumen 

dapat didefiniskan sebagai proses pengambilan keputusan dan aktivitas 

individu secara fisik yang dilibatkan dalam proses mengevaluasi, memperoleh, 

menggunakan atau dapat menggunakan barang – barang dan jasa. Tujuan dari 

sebuah kegiatan pemasaran adalah memberikan pengaruh kepada konsumen 

untuk bersedia membeli barang atau jasa perusahaan pada saat mereka 

membutuhkan, oleh sebab itu perusahaan harus mampu memahami faktor-

faktor yang dapat memengaruhi perilaku konsumen untuk melakukan kegiatan  

pembelian, faktor-faktor tersebut adalah pengaruh lingkungan, perbedaan dan 

pengaruh individual, dan proses psikologis, faktor-faktor yang mempengaruhi 

pembelian  di jelaskan Sunyoto (2015:13) yaitu dipengaruhi oleh lingkungan 

terdiri dari  faktor budaya, faktor kelas sosial, faktor pengaruh pribadi, faktor 

keluarga dan faktor situasi, dan dijelaskan sebagai berkut:   

1. Faktor Budaya  

Faktor budaya merupakan pengaruh yang paling luas dan mendalam pada 

perilaku konsumen, perusahaan harus mengetahui fungsi yang dimainkan 

oleh budaya, subbudaya dan kelas sosial pembeli, budaya adalah penyebab 

paling mendasar dari keinginan dan perilaku seseorang, budaya terdiri dari 

kumpulan nilai – nilai dasar, persepsi, keinginan dan perilaku yang 
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dipelajari oleh seseorang anggota masyarakat dari keluarga dan lembaga 

penting lainnya.  

2. Faktor Kelas Sosial  

Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor sosial, seperti kelompok 

kecil, keluarga serta peranan dan status sosial konsumen, perilaku 

seseorang dipengaruhi oleh banyak kelompok kecil, kelompok yang 

mempengaruhi langsung, pengertian  kelompok adalah dua orang atau 

lebih yang beriteraksi untuk mencapai sasaran individu atau bersama, 

keluarga dapat mempengaruhi perilaku pembelian dan sebagai organisasi 

pembelian konsumen yang paling penting dalam masyarakat.  

3. Faktor pengaruh pribadi  

Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi seperti 

umur serta tahapan daur hidup, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup, 

kepribadian dan konsep diri pembeli.  

4. Faktor Keluarga  

Keluar dapat diartikan sebagai suatu unit masyarakat yang terkecil yang 

perilakunya sangat mempengaruhi dan menentukan dalam pengambilan 

keputusan membeli ( Anwar P.M., 1998). 
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9. Keputusan Berkunjung 

Perilaku konsumen menurut Swastha dan Irawan (2008:120) adalah yang 

menentukan proses pengambilan keputusan dalam pembelian mereka atau 

dalam hal ini diasumsikan bahwa keputusan pembelian sebagai keputusan 

berkunjung, proses tersebut adalah sebuah pendekatan penyelesaian masalah 

yang terdiri dari enam tahap yaitu : (1) menganalisa keinginan dan kebutuhan, 

(2) menilai beberapa sumber yang ada, (3) menetapkan tujuan pembelian, (4) 

mengidentifikasikan alternatif pembelian, (5) mengambil keputusan untuk 

berkunjung, dan (6) perilaku sesudah kunjungan.  

1. Menganalisa Keinginan dan Kebutuhan  

Menganalisa keinginan dan kebutuhan ini ditunjukkan terutama untuk 

mengetahui adanya keinginan dan kebutuhan yang belum terpenuhi atau 

terpuaskan, apabila kebutuhan tersebut diketahui maka konsumen akan 

segera mengerti adanya kebutuhan yang belum perlu dan segera dipenuhi 

atau masih bisa ditunda pemenuhannya, serta kebutuhan-kebutuhan yang 

sama-sama harus segera dipenuhi, jadi pada tahap inilah proses keputusan 

berkunjung itu mulai dilakukan, adanya kebutuhan yang belum terpenuhi 

tersebut sering diketahui secara tiba-tiba pada saat konsumen sedang 

berjalan-jalan ke toko atau sedang berbelanja atau pada saat mendapatkan  

informasi dari sebuah iklan, media lain, tetangga, ataupun teman-teman.  

2. Menilai sumber-sumber  

Tahap kedua pada proses berkunjung ini sangat berkaitan dengan lamanya 

waktu dan jumlah uang yang dimiliki untuk membeli, jika jumlah uang 

yang tersedia tidak begitu banyak, sedangkan kebutuhannya cukup besar 
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maka konsumen akan lebih menyukai kunjungan dengan cara 

pemabayaran secara kredit, apabila produk yang akan dibeli membutuhkan  

jumlah uang yang cukup besar biasanya diperlukan waktu yang cukup 

lama didalam mempertimbangkan untuk datang berkunjung.  

3. Menetapkan Tujuan Berkunjung.   

Tujuan berkunjung untuk masing-masing konsumen tidak selalu sama 

tergantung pada jenis  produk dan kebutuhannya, ada konsumen yang 

memiliki tujuan berkunjung untuk meningkatkan prestise, atau sekedar 

ingin memenuhi kebutuhan jangka pendek, serta ada juga yang ingin 

meningkatkan pengetahuan dan lain-lain.  

4. Mengidentifikasikan Alternatif Berkunjung 

Setelah tujuan berkunjung ditetapkan maka konsumen perlu 

mengidentifikasikan alternatif kunjungannya. 

5. Keputusan Berkunjung  

Setelah tahap-tahap di atas dilaksanakan  maka  tibalah saat bagi calon 

konsumen untuk mengambil keputusan apakah berkunjung atau tidak, 

apabila dianggap bahwa keputusan yang diambil adalah berkunjung maka 

calon wisatawan akan bertemu dengan serangkaian keputusan yang 

terdapat jenis produk, bentuk produk, merek, penjual, kuantitas, waktu 

berkunjung serta cara pembayarannya.  

6. Perilaku Sesudah Berkunjung  

Semua tahap yang ada didalam proses berkunjung sampai dengan tahap 

ke-lima adalah bersifat operatif, bagi perusahaan perasaan dan perilaku 

sesudah berkunjung juga sangat penting, perilaku mereka mempengaruhi 



31 
 

 
 

kunjungan ulang dan juga mempengaruhi ucapan-ucapan pengunjung 

kepada pihak lain tentang produk perusahaan. 

9. Hubungan Social Media terhadap electronicWord Of Mouth  

 Menurut Nurgiyanto (2014:25) Penggunaan social media  yang aktif dan 

up to date akan menjadikan electronic Word Of Mouth yang efektif, karena 

dengan penyampaian melalui social media, pesan yang disampaikan akan 

tersebar luas dalam waktu yang singkat, yang secara tidak langsung 

mempengaruhi pikiran konsumen untuk melihat produk yang ditawarkan oleh 

perusahaan, penggunaan media social  yang baik dan tepat meruapakan inti 

dari terbentuknya suatu electronic word of mouth sebuah perusahaan, sebab 

dengan hal ini perusahaan dapat menangkap perhatian dari konsumen dan 

membuat produk perusahaan lebih diingat dan tersebar meluas dari orang 

yang satu ke orang lainnya melalui media online.  

10. Hubungan electronic Word Of Mouth terhadap Keputusan 

Berkunjung 

Menurut Wijaya & Paramitha (2014) Persepsi yang positif mengenai 

suatu produk atau jasa akan merangsang timbulnya keinginan konsumen 

untuk berkunjung yang pada akhirnya ditentukan oleh perilaku berkunjung, 

menurut Arwiedya (2011) dalam Wijaya & Paramitha (2014) pada media 

promosi yang berpengaruh terhadap keputusan seseorang dalam berkunjung 

salah satunya ialah online Word Of Mouth dengan mengatakan bahwa online 

Word Of Mouth  adalah komunikasi interpersonal dengan media online  

antara dua bahkan lebih individu seperti anggota kelompok referensi atau 
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konsumen dan tenaga penjual yang semua orang memiliki pengaruh atas 

keputusan berkunjung .  

Menurut Ward dan Ostorm (2003) dalam Zhang (2010) dalam Wijaya & 

Paramitha (2014) internet saat ini sangat diberdayakan konsumen untuk 

melakukan berbagi informasi yang dapat dengan mudah diakses dan sebagian 

besar konsumen dapat memberikan informasi pengalamannya melalui 

internet dan mempengaruhi konsumen lainnya melalui eWOM. Konsumen 

akan melakukan evaluasi terhadap produk. Selain itu, eWOM positif juga 

dapat mempersuasi pelanggan potensial dan mempengaruhi persepsi 

konsumen terhadap suatu review produk ataupun produk yang 

direkomendasikan pelanggan lain terhadap dirinya, keputusan berkunjung 

adalah tahapan pelanggan lain, wisatawan telah menentukan pilihannya dan 

melakukan pembelian produk, serta mengkonsumsinya  (Suharno, 2010) 

dalam Wijaya & Paramitha (2014). Thurua et al.,(2004:39) mengatakan 

eWOM  merupakan pernyataan yang dibuat oleh konsumen aktual, potensial, 

atau konsumen sebelumnya mengenai produk atau perusahaan dimana 

informasi ini tersedia bagi orang-orang ataupun institusi melalui media 

internet, berdasarkan penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa dengan 

semakin majunya media internet memudahkan seseorang berkomunikasi dan 

berbagi informasi serta dalam mencari informasi mengenai suatu produk 

langsung dengan orang yang telah memiliki dan berpengalaman tanpa harus 

saling bertatap muka, sebelum konsumen melakukan kunjungan  atau 

membeli  jasa, konsumen tentu akan mencari informasi tentang lokasi yang 

akan dikunjungi atau jasa yang dibelinya. eWOM merupakan cara yang paling 
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cocok untuk menciptakan suatu keputusan berkunjung saat ini. Dari 

penjelasan di atas dapat dirumuskan  hipotesis yaitu “ eWOM berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian“  
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B. KERANGKA PEMIKIRAN  

 Pemasaran merupakan fungsi bisnis yang diturunkan dalam bauran 

pemasaran dan didalam bauran pemasaran yang difokuskan pada aspek promosi 

kemudia dilanjutkan dengan penerapan bauran promosi dan fokus pada aspek 

Word Of Mouth, dan penerapan Word Of Mouth yang mengalami pergeseran 

melalui  perkembangan internet, Word Of Mouth berkembang untuk dapat terjadi 

secara tidak langsung dan tanpa tatap muka inilah yang disebut dengan electronic 

Word Of Mouth dan pada penelitian ini dibatasi pada dimensi Intensity, Positive 

Valence, Negative Valence, dan Content yang diharapkan dapat memberikan 

pengaruh dalam peningkatan keputusan wisatawan untuk berunjung ke Air Terjun 

Pelangi di Curug Cimahi.  
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GAMBAR 2  

KERANGKA PEMIKIRAN  
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Sumber : Goyette, Richard, & Marticotte, 2010 , Swastha & Irawan,2008 
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BAB III  

METODOLOGI PENELITIAN  

1. Rancangan Penelitian  

Penelitian pada pembahasan pengaruh electronic Word Of Mouth di media 

sosial terhadap keputusan berkunjung di Air Terjun Pelangi di Curug Pelangi ini 

menggunakan metode deskriptif kuantitatif dan skala pengukuran Likert, 

penelitian Kuantitatif menurut Ulber (2010:76) dinyatakan sebagai paradigma 

poitivistis , penelitian ini dapat digambarkan  sebagai strategi penelitian yang 

memfokuskan kuantifikasi dalam pengumpulan dan analisis data dengan 

pendektanan deduktif untuk hubungan antara teori serta penelitian menepatkan 

pengujian teori, oleh sebab itu penelitian kuantitatif merupakan sebuah 

penyelidikan mengenai masalah sosial berdasarkan pada pengujian sebuah teori 

yang terdiri dari variabel-variabel, diukur dengan angka, dan dianalisis dengan 

prosedur statistik untuk menentukan apakah generalisasi prediktif teori tersebut 

benar, karakteristik dalam penelitian  kuantitatif menurut (Nana Sudjana dan 

Ibrahim, 2001; Suharsimi Arikunto, 2002; Johnson, 2005; dan Kasiram 2008) 

dalam Surjaweni (2014) adalah:  

1. Menggunakan pola berpikir deduktif ( rasional Ð empiris atau top-

down), yang berusaha memahami suatu fenomena dengan cara 

menggunakan konsep-konsep yang umum untuk menjelaskan fenomena-

fenomena yang bersifat khusus.  
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2. Subjek yang diteliti, data yang dikumpulkan, dan sumber data yang 

dibutuhkan, serta alat pengumpul data yang dipakai sesuai dengan apa 

yang telah direncanakan sebelumnya.  

3. Pengumpulan data dilakukan menggunakan pengukuran dengan 

menggunakan alat yang objektif dan baku.  

4. Logika yang digunakan adalah logika positivistik serta  menghindari 

hal- hal yang bersifat subjektif.  

5. Melibatkan penghitungan angka atau kuantifikasi data.  

Sedangkan metode Deskriptif adalah analisa yang memberikan informasi 

tentang data yang diamati dan tidak bertujuan menguji hipotesis serta menarik 

kesimpulan yang digeneralisasikan terhadap populasi, tujuan analisa deskriptif 

hanya menyajika dan menganalisa data agar bermakna dan komunikatif, Agus 

Dyah & Dyah (2007), dalam penelitian ini deskriptif digunakan untuk 

mendeskripsikan dan memberikan menggambarkan mengenai data responden 

(pengunjung) di Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi. 

2. Objek Penelitian  

Penelitian ini dilakukan di Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi yang berada 

pada alamat Jalan Kolonel Masturi No.305, Cisarua, Kabupaten Bandung Barat, 

Jawa Barat, dengan  tinggi lokasi  71,8 meter dan seluas  25, 75 Ha, dengan 

keunggulan sebagai daya tarik Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi memiliki 

lampu yang dipasang di belakang air terjun dengan warna yang dihasilkan adalah 

warna biru, merah, hijau dan jingga didukung oleh daya tarik flora dan fauna yang 

ada di sana, seperti habitat monyet ekor panjang ( Macca Facicularis ) dan burung 
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untuk flora serta Kaliandra, Puspa, Eucalypthus, dan Surendan Beringin  untuk 

flora dengan populasi yang cukup banyak dan kondisinya jinak sehingga tidak 

membahayakan pengunjung serta jumlah tangga untuk mencapai Air Terjun 

Pelangi di Curug Cimahi 587  anak tangga.  

Visi dan Misi  

Visi : Menjadi perusahaan unggul dalam pengelolaan Hutan Lestari  

Misi :  

¥ Mengelola Sumberdaya Hutan secara Lestari.  

¥ Meningkatkan Manfaat Pengelolaan Sumberdaya Hutan bagi seluruh 

 Pemangku kepentingan.  

¥ Menyelenggarakan bisnis Kehutanan dengan Prinsip Good Corporate 

Governance.  

BUDAYA PERUSAHAAN  

Budaya perusahaan merupakan nilai dan falsafah yang telah disepakati dan 

diyakini oleh seluruh insan Perhutani sebagai landasan dan acuan bagi Perhutani 

untuk mencapai tujuan. Perhutani mendefinisikan budaya perusahaan dalam 3 

nilai yang disingkat JPP yang dijabarkan dalam perlaku utama perusahaan yaitu: 

¥ Jujur : Bertindak secara konsisten dengan nilai-nilai kenijakan dan kode 

etik organisasi.  

¥ Peduli : Tanggap dan mau terlibat dalam menyelesaikan permasalahan-

permasalahan perusahaan.  
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¥ Profesional : Menghasilkan kinerja yang terbaik dan selalu meningkatkan 

kompetensi sesuuai perubahan lingkungan bisnis.  

3. Populasi Dan Sampel  

1. Populasi 

Populasi menurut Sugiyono (2003:90) adalah wilayah generalisasi yang 

di dalamnya terdiri atas objek/ subyek yang memiliki kualitas dan 

karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 

kemudian akan ditarik kesimpulannya. Berdasarkan penjelasan di atas maka 

populasi dalam penelitian ini adalah pengunjung yang datang ke Air Terjun 

Pelangi di Curug Cimahi yang menggunakan media sosial sebagai alat dalam 

mencari informasi mengenai Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi, dengan 

begitu maka populasi penelitian ini bersifat infinite karena data dari populasi 

yang berkunjung ke Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi dengan 

menggunakan media sosial sebagai alat pencarian informasi tidak terhitung 

dan bersifat luas. 

2. Sampel  

Sampel menurut Sugiyono (2008:91) dikatakan sampel adalah jumlah dari 

karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut, apabila populasi yang 

dimiliki  besar maka peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang ada 

pada populasi karena keterbatasan dana, tenaga dan waktu, maka peneliti 

dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi, teknik pengambilan 

sampel pada penelitian ini menggunakan teknik probability sampling.  

probability sampling adalah teknik yang memberi peluang/ kesempatan yang 
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sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. 

Probability sampling memiliki beberapa teknik, teknik yang diambil untuk 

penelitian ini adalah sampling cluster random, sampling cluster random 

digunakan apabila ukuran populasinya tidak diketahui dengan pasti, sehingga 

tidak memungkinkan untuk dibuatkan kerangka samplingnya, dan 

keberadaannya tersebar secara geografis atau terhimpun dalam klaster-klaster 

yang berbeda  (Singarimbun & Effendi, 1987:165-166), dalam peneltian ini 

ditunjukkan untuk kunjungan ke Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi.  

Menurut Widiyanto dalam Ayu (2014:47) formula yang dapat digunakan 

dalam penelitian ini untuk sampel yang tidak diketahui dengan menggunakan 

rumus berikut:  

 

......................................  (1) 

  
   
 
 

 

Dimana :  

n = Jumlah sampel  

Z = nilai Z dengan tingkat keyakinan yang dibutuhkan (penentuan sampel persen 

pada !  = 5%, Z= 1,96) 

Moe= Margin of eror  atau kesalahan maksimum yang dapat ditoleransi, tingkat  

 kesalahan maksimum adalah 10%.  

       Z2 
 n   =  

 4 (Moe)2 

     1,96 
n     =  

 4 (0,1)2 

  
n     =  96,04  
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Maka berdasarkan rumus diatas serta untuk memberikan suatu kemudahanbagi 

penelitian ini  maka dalam penelitian ini diambil sampel sebanyak 100 responden, 

jumlah responden  sebanyak 100 orang yang datang berkunjung ke Air Terjun 

Pelangi di Curug Cimahi ini sudah dapat dikatakan representative  karena sudah 

lebih besar dari batas minimum sampel. 

4. Metode Pengumpulan Data  

1. Teknik Pengumpul Data  

a. Studi Kepustakaan  

Studi Kepustakaan menurut Ulber (2010:291) adalah Penelitian ini 

melakukan dengan cara menganalisis dari berbagai literatur yang ada 

seperti buku, skripsi, dan jurnal, yang memiliki keterkaitan dengan 

electronic Word Of Mouth (eWOM) dan keputusan berkunjung wisatawan, 

selain itu penulis juga melakukan penjelejahana internet untuk melakukan 

pencarian terkait dengan penelitian ini. 

b. Kuesioner  

Kuesioner menurut Sugiyono (2014:162) merupakan instrumen untuk 

pengumpulan data dimana partisipan atau responden mengisi pertanyaan 

atau pernyataan yang diberikan oleh peneliti, kuesioner digunakan 

oleh peneliti untuk mengetahui perilaku responden, pada penelitian ini 

skala yang digunakan peneliti menggunakan skala Likert, skala Likert 

digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau 

sekelompok orang tentang fenomena sosial ini telah telah ditetapkan 

secara spesifik oleh peneliti, yang selanjutnya disebut sebagai variabel 
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penelitian, dengan skala Likert , maka variabel yang akan diukur 

dijabarkan menjadi indikator variabel, kemudian indikator tersebut 

dijadikan sebagai titik tolak untuk menyusun item-item instrumen yang 

dapat berupa pernyataan atau pernyataan. Untuk keperluan analisis 

kuantitatif, maka jawaban itu dapat diberi skor, misalnya  

1. Sangat Setuju / selalu / sangat positif diberi skor   5  

2. Setuju / sering / positif diberi skor     4 

3. Ragu-ragu / kadang-kadang/ netral diberi skor    3 

4. Tidak setuju/ hampir tidak pernah/ negatif  diberi skor   2 

5. Sangat tidak setuju/ tidak pernah/ sangat negatif diberi skor  1 

 Instrumen penelitian yang menggunakan skala Likert dapat dibuat 

dalam bentuk ceklist ataupun pilihan ganda, kuesioner yang disebarkan pada 

penelitian ini menggunakan bentuk ceklist serta untuk dapat 

menggambarkan/ mengumpulkan data-data responden yang digunakan 

untuk menganalisa ada tidaknya pengaruh electronic Word Of Mouth di 

media sosial terhadap keputusan berkunjung di Air Terjun Pelangi di Curug 

Cimahi.  

2. Alat Pengumpulan Data  

a. Kuisioner  

Alat pengumpulan data ini berupa daftar pertanyaan yang telah disusun  

yang nantinya pertanyaan tersebut akan dijawab oleh responden. Pertanyaan 

yang akan digunakan adalah pertanyaan tertutup sehingga responden dapat 

memilih dari alternative yang disediakan. Pengumpulan data yang dilakukan 
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peneliti meliputi identitas responden, serta tanggapannya mengenai 

electronic Word Of Mouth di media sosial terhadap keputusan berkunjung 

ke Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi. 

3. Validitas dan Realibilitas Alat Pengumpul Data  

a. Validitas alat pengumpul data  

Validitas atau kesasihan menurut Ulber (2010:244) ialah menunjukkan 

sejauh mana suatu alat ukur mampu mengukur apa yang ingin diukur ( 

valid measure if succesfully measure the phenomenon). Validitas 

menekankan pada aspek bagaimana instrumen digunakan sesuai dengan 

kondisi empiris dilapangan, item- item pertanyaan disesuaikan dengan 

indikator- indikator empiris dilapangan, item-item pertanyaan disesuaikan 

dengan indikator-indikator empiris dilapangan, uji validitas digunakan 

untuk mengetahui kelayakan butir-butir dalam suatu daftar pertanyaan 

dalam mendefinisikan suatu variabel, uji validitas sebaiknya dilakukan 

pada setiap butir pertanyaan di uji validitasnya. Hasil r hitung kita 

bandingkan dengan r tabel dimana df= n-2 dengan sig 5%. Jika r tabel < r 

hitung maka valid, uji validitas menggunakan teknik korelasi Product 

Moment dengan menggunakan rumus sebagai berikut 

                     ...........................  (2)   
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Keterangan: 

r = Nilai Korelasi 
! X = Jumlah sekor keseluruhan untuk item pernyataan X 
! Y = Jumlah sekor keseluruhan untuk item pernyataan Y 
! XY = Jumlah sekorhasil kaliitem pertanyaan X dan item pernyataan Y 
! Xn = Jumlah sekor keseluruhan untuk item pernyataan X yang telah  

Dikuadratkan 
! Yn = Jumlah sekor keseluruhan untuk item pernyataan Y yang telah  

Dikuadratkan 
 Sedangkan pengujian keberartian koefisien korelasi (t) dilakukan 

dengan taraf signifikan 5%. Rumus Uji t yang digunakan sebagai berikut :  

        t = ! ! ! ! 

! ! ! !  
  Berdasarkan jumlah angket yang di uji sebanyak 30  responden 

dengan tingkat signifikan 5% maka didapat nilai rtabel  sebesar 0,361, 

perhitungan validitas instrument dilakukan dengan bantuan SPSS 23,0 for 

windows. Berdasarkan hasil perhitungan dengan menggunakan SPSS  23,0 

for windows maka diperoleh hasil pengujian validitas dan item peryataan 

yang diajukan peneliti. Berikut ini adalah hasil pengujian validitas dari 

item pernyataan yang diajukan peneliti.  

 

 

 

 

 

 

 

 

db = n-2  
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TABEL 3  

HASIL UJI VALIDITAS VARIABEL X  

Variabel  No. Item  rhitung rtabel Keterangan  
 
 
 
 
 
 

Electronic 
Word Of 
Mouth  

(X) 

1. 
0,447 0,361 

Valid 

2. 0,573 0,361 Valid 

3. 
0,737 0,361 Valid 

4 0,467 0,361 Valid 

5 0,618 0,361 Valid 

6 0,517 0,361 Valid 

7 0,690 0,361 Valid 

8 0,469 0,361 Valid 

9 0,596 0,361 Valid 

10 0,650 0,361 Valid 

11 0,649 0,361 Valid 

12 0,687 0,361 Valid 

       Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 
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TABEL 4  

HASIL UJI VALIDITAS VARIABEL Y  
 

Variabel No. Item  rhitung rtabel Keterangan  
 
 
 
 
 
 

Keputusan 
Berkunjung 

(Y) 

13 
0,493 0,294 

Valid 

14 0,470 0,294 Valid 

15 
0,700 0,294 Valid 

16 0,562 0,294 Valid 

17 0,599 
0,294 

Valid 

18 0,438 0,294 Valid 

19 0,369 
0,294 

Valid 

20 0,549 0,294 Valid 

     Sumber : Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

 Berdasarkan hasil pengolahan data kuesioner pada tabel 3 dan 4 , 

pengukuran validitas untuk variabel electronic word of mouth  dan keputusan 

berkunjung menunjukkan bahwa seluruh butir pertanyaan telah valid.  

b. Reabilitas alat pengumpul data  

 Realibiltas menurut Sugiyono (2012:183) adalah untuk mengetahui 

sejauh mana hasil pengukuran tetap konsisten, apabila dilakukan, apabila  

dilakukan pengukuran dua kali atau lebih terhadap gejala yang sama 

dengan menggunakan alat pengukur yang sama pula. Uji reabilitas 

merupakan suatu kestabilan dan konsistensi responden dalam menjawab 

hal yang berkaitan dengan kontruk-kontruk pertanyaan yang merupakan 

dimensi suatu variabel dan disusun dalam suatu bentuk kuesioner. Uji 
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reabilitas dapat dilakukan secara bersama Ðsama terhadap seluruh butir 

Pertanyaan. 

                   .................. ( 3) 

Keterangan:  

r11 = reabilitas instrumen 
n = banyaknya butir pertanyaan atau banyak nya soal 

 
= Jumlah variansi butir 

 
= Variansi total 

! Xn = Jumlah sekor keseluruhan untuk item pernyataan X yang telah  
Dikuadratkan 

! Yn = Jumlah sekor keseluruhan untuk item pernyataan Y yang telah  
Dikuadratkan 

 Kriterika penilaian uji reabilitas adalah:  

- Reabilitas < 0,6 adalah tidak riliabel 

- Riabilitas  > 0,6 maka reliabel. Dengan rumus sebagai berikut: 

TABEL  5 

HASIL UJI REABILITAS CRONBACH ALPHA  

Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

Berdasarkan Tabel 5 hasil pengolahan data kuesioner di atas pengukuran 

reabilitas untuk variabel electronic Word Of Mouth dan keputusan berkunjung 

dinyatakan reliabel karena skor rhitung  lebih besar dibandingkan dengan rtabel yang 

bernilai 0,600. Variabel yang memiliki nilai tertinggi adalah variabel keputusan 

berkunjung dengan nilai rhitung  sebesar 0,756  sedangkan electronic Word Of 

Mouth, memiliki nilai rhitung  sebesar 0,715.  

No Variabel rHitung r Kritis  Keterangan  

1 Electronic Word Of Mouth  0,715 0,60 Reliabel  

2 Keputusan Berkunjung 0,756 0,60 Reliabel  
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4.  Matriks Operasional Variabel  

Definisi operasional variabel menurut Sugiyono (2012:59) adalah definisi 

yang menjadikan variabel-variabel yang sedang diteliti menjadi bersifat 

operasional dalam kaitannya dengan proses pengukuran variabel-variabel tersebut, 

definisi operasional memungkinkan sebuah konsep bersifat abstrak dijadikan 

suatu yang operasioanl sehingga memudahkan peneliti dalam melakukan 

pengukuran tanpa operasionalisasi variabel, peneliti akan mengalami kesulitan 

dalam menentukan pengukuran hubungan antar variabel yang masih bersifat 

konseptual, adapun definisi variabel dalam penelitian ini diantaranya :  

- Variabel Independen : variabel ini sering disebut sebagai variabel 

stimulus, prediktor, antecendent. Dalam bahasa indonesia sering disebut 

sebagai variabel bebas, variabel bebas merupakan variabel yang 

mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya 

variabel dependen. Variabel independen yang digunakan oleh peneliti 

adalah electronic Word Of Mouth di media sosial yang meliputi Intensity, 

Positive Valence, Negative Valence, dan Content.  

- Variabel Dependen : sering disebut sebagai variabel output, kriteria, 

konsukuen, dalam bahasa Indonesia sering disebut sebagai variabel terikat, 

variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi 

akibat, karena adanya variabel bebas, variabel terikat yang digunakan 

peneliti adalah keputusan berkunjung di Air Terjun Pelangi di Curug 

Cimahi, variabel- variabel diatas akan dijelaskan kedalam suatu matriks 

operasional variabel sebagai berikut: 
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5.Teknik Analisis Data 

Analisis data dapat diartikan sebagai upaya data yang sudah tersedia 

kemudian diolah dengan statistik dan dapat digunakan untuk menjawab rumusan 

masalah dalam penelitian.  

a. Statistik Deskriptif menurut Sugiyono (2008:169) adalah statistik yang 

digunakan untuk menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau 

menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa 

bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku umum atau generalisasi, 

penelitian yang dilakukan pada populasi jelas akan menggunakan statistik 

deskriptif dalam analisisnya, dan akan digunakan dalam menganalisi 

electronic Word Of Mouth di media sosial terhadap keputusan berkunjung 

di Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi.   

b. Analisis Regresi ganda ( Multiple regression analysis ) menurut Ulber 

(2010; 430) adalah didalamnya prediksi dilakukan dengan menggunakan 

bebrapa variabel indepnden, analisis regresi ganda adalah suatu teknik 

statistik yang dapat digunakan untuk menganalisa hubungan antara satu 

variabel dependen ( kriterion ) tunggal dan beberapa variabel Ð variabel 

independen ( predictor), tujuan analisis regresi ganda adalah untuk 

menggunakan variabel Ð variabel independen yang nilainya diketahui 

untuk memprediksi nilai dependen tunggal yang dipilih oleh peneliti. 

yang akan digunakan daam penelitian ini yaitu electronic Word Of Mouth 

di media sosial terhadap keputusan berkunjung di Air Terjun Pelangi di 

Curug Cimahi. 
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Persamaan regresi ganda adalah :  

Y = a+b1X1 + b2X2 +b3X3 +b4X4  

Dimana :  

Y: Keputusan berkunjung  

a: Kontanta  

b1: Koefisien regresi dari variabel X1 
x1 : Intensity  

b2 : Koefesien regresi dari variabel X2 
x2 : Positive Valence  

b3:  Koefesien regresi dari variabel X3 

x3: Negative Valence  
b4: Koefesien regresi dari variabel X4 

x4: Content 

 Analisis berganda data yang digunakan harus berbentuk interval dikarenakan 

data dari kuesioner berbentuk ordinal maka agar dapat diolah data dapat diolah 

lebih lanjut perlu diubah terlebih dahulu menjadi skala interval dengan 

menggunakan Method of Succesive Internal (MSI) (Umi Nariawati, 2007;82), 

dalam penelitian ini memudahkan peneliti dalam mengolah data maka digunakan 

aplikasi khusus melakukan transformasi data ordinal ke interval yaitu aplikasi 

STAT97.  

c. Analisis Korelasi 

Analisis korelasi menurut Sugiyono (2012:250) adalah analisis yang 

digunakan untuk memahami kekuatan serta arah hubungan antar variabel. 

Besarnya korelasi adalah 0 s/d 1. Patokan hasil perhitungan korelasi dapat 

disajikan dalam tabel sebagai berikut:  
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TABEL 7 

PEDOMAN UNTUK MEMBERIKAN INTERPRETASI KOEFISIEN 
KORELASI  

Interval Koefesien  Tingkat Hubungan  

0,00 Ð 0,199 

0,20 Ð 0,399 

0,40 Ð 0,599 

0,60 Ð 0,799 

0,80 Ð 1,000 

Sangat rendah  

Rendah 

Sedang 

Kuat 

Sangat Kuat 

            Sumber: Sugiyono, 2012 

 Rumus korelasi pearson product moment yang digunakan oleh penulis 

yaitu :  

 ................. (4) 

 

d. Uji Asumsi Klasik  

Uji asumsi klasik yang  yang akan digunakan peneliti ini meliputi:  

1) Uji Normalitas Data  

 Uji Normalitas menurut Ghozali (2011;160) adalah untuk menguji 

apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau residulal 

memiliki distribusi normal, salah satu uji menguji normalitas data adalah 

uji kolmogrov- smirnov. Signifikansi dalam uji kolmogrov Ð smirnov 

yaitu nilai : 

- ! FT Ð FS!  terbesar dibandingkan dengan nilai tabel 

Kolmogrov Smirnov.  
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- Jika nilai ! FT Ð FS! terbesar < nilai tabel Kolmogrov 

Smirnov, maka Ho diterima ; H1 ditolak, data berdistribusi 

normal  

- Jika nilai ! FT Ð FS!  terbesar > nilai tabel Kolmogrov 

Smirnov maka Ho ditolak, H1 diterima, data tidak 

berdistribusi normal.  

Dimana :  

FT : Probabilitas kumulatif normal  

FS : Probablitas kumulatif empiris  

2) Uji Multikolonieritas  

 Uji Multikoloneritas menurut Ghozali (2011:105) bertujuan untuk 

menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antara variabel 

bebas (independen), model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi 

korelasi di antara variabel independen, jika variabel independen saling 

berkorelasi, maka variabel ini tidak ortogonal, variabel ortogonal adalah 

variabel independen yang nilai korelasi antar sesama variabel independen 

sama dengan nol, untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolonieritas 

di dalam model regresi adalah sebagai berikut: 

a) Nilai R2 yang dihasilkan oleh suatu estimasi model regresi 

empiris sangat tinggi, tetapi secara individual variabel-

variabel independen banyak yang tidak signifikan 

mempengaruhi variabel dependen.  
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b) Menganalisis matriks korelasi variabel Ð variabel 

independen, jika antar variabel independen ada korelasi 

yang cukup tinggi (umumnya diatas 0,90), maka hal ini 

merupakan indikasi adanya multikoloneritas.  

c) Multikolonieritas daoat juga dilihat dari (1) nilai tolerance 

dan lawannya (2) variance inflation factor (VIF). Kedua 

ukuran ini menunjukkan setiap variabel independen 

manakah yang dijelaskan oleh variabel independen yang 

terpilih yang tidak dijelaskan oleh variabel independen 

lainnya, jadi nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai 

VIF tinggi (karena VIF = 1 / Tolerance). Nilai cutoff yang 

umum dipakai untuk menunjukkan adanya 

multikolonieritas adalah nilai tolerance !  10.  

3) Uji Heteroskedastisitas  

 Uji Heteroskedastisitas menurut Ghozali (2011;139) bertujuan 

menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari 

residual suatu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika variance dari 

residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut 

Homoskedastisitas dan jika berbeda disebut Heteroskedastisitas. Model 

regresi yang baik adalah yang Homoskedastisitas atau tidak terjadi 

heteroskedastisitas. Ada beberapa cara untuk mendeteksi ada atau 

tidaknya heteroskedastisitas: 

a) Melihat grafik plot antara nilai prediksi variabel terikat 

(dependen) yaitu ZPRED dengan residualnya SRESID. 
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Deteksi ada tidaknya heteroskedasitistas dapat dilakukan 

dengan melihat ada tidaknya pola tertentu pada grafik 

scatterplot antara SRESID dan ZPRED dimana sumbu Y 

adalah Y yang telah diprediksi, dan sumbu X adalah 

residual.  

      Dasar analisis:  

1. Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada 

membentuk pola tertentu yang teratur 

(bergelombang, melebar kemudian menyempit) m 

menyebar maka mengidentifikasikan telah terjadi 

heteroskedastitas 

2. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik 

menyebar di atas dan dibawah angka 0 dan Y, 

maka tidak terjadi heterokedastisitas.  

e. Koefisien Determinasi  

 Koefesien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh 

kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen Ghozali 

(2011:97). Dalam penelitian ini koefesien determinasi digunakan untuk 

mengetahui besarnya variabel X yaitu electronic Word Of Mouth di media 

sosial terhadap variabel Y yaitu keputusan berkunjung di Air Terjun Pelangi 

di Curug Cimahi yang dapat diketahui dengan  menggunakan rumus sebagai 

berikut:  
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KD = r2 x 100%  ...................................... (4) 

Dimana :  

KD  = Koefisien Determinasi  

r2 = Koefisien Korelasi  

f. Uji hipotesis  

1) Uji T  

 Menurut Dr. Uhar Suharsaputra (2012;133) uji T digunakan utuk 

mengetahui apakah hasil perhitungan korelasi sederhana signifikan atau 

tidak. Adapun rumus uji T ini, yaitu:  

 

 Th =  

Dimana : 

Th: Thitung  (observasi) 
R : Koefisien 
N : Banyaknya observasi 

 Bila diterapkan pada hasil perhitungan korelasi diatas, dengan taraf 

kepercayaan 95% (0,05) maka didapatkan Thitung (Th) tersebut 

dibandingkan dengan Ttabel  (Tt), hasilnya:  

- Th> Tt menunjukkan bahwa korelasi tersebut signifikan  

- Th< Tt menunjukkan bahwa korelasi tersebut tidak signifikan 

 

 

r ! ! ! ! 

! ! !  
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2) Uji F (Analisis Variansi)  

 Menurut Dr. Uhar Suharsaputra (2012;170) analisis variansi atau 

sering disebut uji F dan pada dasarnya merupakan perluasan dari uji T yang 

dapat digunakan untuk mengolah data dari dua sampel atau lebih.  

Rumus uji F  

Fh = (R2/ 2) : (1 Ð R2) .............................. (5) 

              ( n-3) 

- Fh< F1 maka korelasi tidak signifikan  

- Fh>F1 maka korelasi signifikan  
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BAB IV  

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  

A. Hasil Penelitian dan Pembahasan Variabel Penelitian 

1. Data Profil Responden  

Dari hasil kuesioner yang disebarkan kepada pengunjung di Air Terjun 

Pelangi di Curug Cimahi profil responden yang diperoleh adalah sebagai 

berikut:  

a. Profil Responden berdasarkan Jenis Kelamin 

TABEL 8  

JENIS KELAMIN  
(n = 100) 

Jenis Kelamin Jumlah 
Responden   

Perempuan 56 

Laki laki  44 

Jumlah 100 

                                   Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

 Penyajian data dari pada tabel 8 terlihat bahwa lebih banyak perempuan 

yang berkunjung ke Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi dengan pengujung 

sebesar 56 orang dan sisanya sebanyak 44 orang merupakan laki-laki. Ini 

disebabkan oleh perempuan lebih mendominasi dalam hal rekreasi atau jalan-jalan 

dengan sekedar  menghilangkan kejenuhan akan aktivitas rutin yang dilakukan, 

hal ini didapat dari hasil wawancara peneliti kepada pengunjung yang menjadi 

sampel.  
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b. Profil Responden berdasarkan Usia  

TABEL 9  

USIA 
(n = 100) 

Usia Jumlah 
Responden   

<17 tahun  17 

17-23 tahun   60 

24- 29 tahun  22 

30-36 tahun  1 

>36 tahun  1 

Jumlah 100 

                                        Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

 Penyajian data dari pada tabel tabel 9 dapat diketahui bahwa hampir 

dari setengah responden yakni sebanyak 61 orang adalah berusia 17-23 

tahun,pada usia 24-29 tahun sebanyak 22 orang dan pada usia < 17 tahun 

sebanyak 17 orang,  hal ini disebabkan pengunjung pada usia < 17 tahun, 17-23 

tahun, 24- 29 tahun adalah pengunjung dengan kelompok anak muda keluarga dan 

pasangan muda yang aktif dan energik sehingga pengunjung memilih kegiatan 

yang dapat menyalurkan energi dan kemampuannya serta pengunjung merasa 

tertarik dengan lokasi wisata Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi karena salah 

satu keunikan yaitu menuruni 574 anak tangga untuk mencapai Air Terjun Pelan
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c. Profil Responden Berdasarkan Pekerjaan  

TABEL 10 

PEKERJAAN  
(n = 100) 

Pekerjaan  Jumlah 
Responden   

Pelajar dan  Mahasiswa 61 

Karyawan swasta   31 

Polri / TNI  1 

PNS / Karyawan BUMN  6 

Lainnya  1 

        Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

Penyajian data dari pada tabel 10 terlihat bahwa lebih dari setengah 

responden yakni sebanyak 61 responden memiliki pekerjaan sebagai 

pelajar dan mahasiswa hal ini ditanggapi oleh responden bahwa mereka 

yang datang adalah yang memiliki  minat untuk mencoba menuruni 587 

anak tangga dan hal itu memicu para pelajar dan mahasiswa tertarik 

untuk mencobanya sebelum mencapai Air Terjun Pelangi.  
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d. Profil Responden Berdasarkan Tempat Tinggal  

TABEL 11 

TEMPAT TINGGAL   
(n = 100) 

Tempat Tinggal Jumlah 
Responden   

Kota Bandung 51 

Cimahi 17 

DKI Jakarta  8 

Banten  7 

Lainnya 17 

Total 100 

  

 Penyajian data dari pada tabel 11 terlihat bahwa lebih dari setengah 

responden yakni 51 responden bertempat tinggal di kota Bandung, para 

responden beralasan dikarenakan jarak dari Kota Bandung ke Air Terjun 

Pelangi di Curug Cimahi cukup dekat dan akses para pengunjung dapat 

ditempuh dengan waktu kurang lebih 60 menit dengan menggunakan 

transportasi umum maupun transportasi pribadi. 

Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 
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e. Profil Responden Berdasarkan Pengeluaran Per Bulan  

TABEL 12 

PENGELUARAN PER BULAN  
(n = 100) 

Pengeluaran per bulan  Jumlah 
Responden    

<1.000.000 33 

1.000.000-2.500.000 54 

2.500.001-3.500.000 8 

3.500.001-5.000.000 3 

>5.000.001 2 

Total  100 

     Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

Penyajian data dari pada  tabel 12 terlihat bahwa lebih banyak  

pengeluaran  per bulan pada jumlah Rp 1.000.000 Ð Rp 2.500.000 yakni 

sebanyak 54 responden dan sesuai dengan tanggapan responden bahwa 

dengan pengeluaran 1.000.000 Ð 2.500.000 para pengunjung memiliki 

kesempatan untuk menggunakan pengeluarannya untuk berlibur dan 

sesuai data temuan dari pekerjaan pengunjung paling banyak ada pada 

kategori pelajar dan mahasiswa yang memiliki pengeluaran pada 

umumnya sebesar Rp 1.000.000- Rp 2.500.000. 
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f. Profil Responden Berdasarkan Jumlah Responden menggunakan media 

sosial dalam mencari informasi Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi 

TABEL 13 

MEDIA SOSIAL  
(n=100) 

Jumlah Responden   
menggunakan media 

sosial 

Jumlah Responden   

Setiap Hari 86 

2-3 hari 14 

Total  100 

Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

Penyajian data dari pada tabel 13 terlihat bahwa lebih dari setengah 

responden yakni sebanyak 86 responden menggunakan media sosial setiap 

hari, pada umumnya responden yang menggunakan media sosial setiap 

hari dikarenakan mereka mengetahui bahwa dengan media sosial mereka 

dapat mengetahui komunikasi interaktif menggunakan beragam fitur dari 

media sosial mereka serta dapat berargumen dan mengutarakan pendapat 

mereka masing-masing dengan cepat dan praktis, serta juga didalam 

penggunaan media sosial mereka dapat menemukan konten yang beragam 

dan adanya transparansi dalam informasi yang diberikan orang lain untuk 

dikonsumsi oleh orang lain yang menerima. 
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g. Profil Responden Berdasarkan Media Sosial yang Mereka Gunakan 

Dalam Mencari Informasi Mengenai Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi  

TABEL 14 

MEDIA SOSIAL YANG DIGUNAKANUNTUK MENCARI INFORMASI  
AIR TERJUN PELANGI DI CURUG CIMAHI  

(n=100) 

Media sosial yang digunakan 
untuk mencari informasi 

Jumlah 
Responden   

Facebook 36 

Twitter  3 

Instagram 61 

Total 100 

   Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

Penyajian data dari pada tabel 14 terlihat bahwa lebih banyak yang 

menggunakan instagram sebagai media yang digunakan sebagai media 

pencarian informasi yakni sebanyak 61 responden hal ini sesuai dengan 

pendapat pengunjung bahwa media sosial instagrama dalah media untuk 

setiap orang bisa melihat hasil karya pengguna instagram yang lain dan 

menciptakan jaringan pertemanan dengan hasil foto yang menarik. 

2. Hasil Penilaian Pengunjung Tehadap Variabel X 

 Penyajian data hasil olahan data primer yang dijadikan sebagai data 

deskripsi dari penilaian pengunjung mengenai electronic Word Of Mouth di 

media sosial penggunaan analisis deskriptif yang digunakan penulis yaitu 

melalui pendekatan distribusi dari jumlah penilaian responden untuk melihat 

penilaian terhadap setiap variabel yang menjadi penelitian oleh peneliti 

melalui nilai aktual (nilai hasil penjumlahan dari penilaian pengunjung secara 

keseluruhan) dengan nilai ideal (nilai yang diharapkan) maka dapat disajikan 

dengan menggunakan cara mendapatkan kelas dari masing-masing variabel  
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serta interval pengkategorian dapat dilakukan dengan menggunakan rumus 

sebagai berikut (J. Supranto, 2000:64) : 

Interval   =   Nilai maksimum Ð Nilai minimum  

Jumlah Kategori  

Dimana rentang interval setiap kategori dapat ditentukan dengan rumus:  

Nilai maksimum Ð Nilai minimum  

Jumlah Kategori  

a. Hasil Tanggapan Responden mengenai Intensity (X1) 

1.  Sering membicarakan Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi  

                 TABEL 15 

SERING MEMBICARAKAN AIR TERJUN PELANGI DI 
CURUG CIMAHI   

     (n=100) 

KATEGORI  PENILAIAN  JUMLAH 
RESPONDEN   

NILAI 
AKTUAL  

Sangat Sesuai  5 3 15 
Sesuai  4 26 106 

            Cukup  3 50 150 
Tidak sesuai 2 14 18 

Sangat Tidak sesuai 1 7 7 
Total  100 296 

        Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

Penyajian data dari tabel 15 terlihat bahwa setengah dari 

responden yakni 50 responden memberikan penilaian cukup hal ini 

sesuai dengan hasil wawancara dengan responden bahwa mereka 

membicarakan megenai Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi melalui 

Nilai indeks maksimum Ð Nilai indeks minimum  

Kategori  
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media sosial masih pada penilaian cukup dikarenakan untuk melihat 

melalui media sosial pengalaman pengunjung yang telah berkunjung.  

2. Sering melihat ulasan mengenai Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi  

TABEL 16 

SERING MELIH AT ULASAN MENGENAI AIR TERJUN P ELANGI DI 
CURUG CIMAHI  

(n=100) 

KATEGORI  PENILAIAN  JUMLAH 
RESPONDEN   

NILAI  
AKTUAL  

Sangat Sesuai  5 5 25 
Sesuai  4 35 140 

            Cukup  3 36 108 
Tidak sesuai 2 15 30 

Sangat Tidak sesuai 1 9 9 
Total  100 312 

        Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

Dari  penyajian data pada tabel 16 terlihat bahwa penilaian pengunjung 

lebih banyak pada kategori cukup yakni sebanyak 36 responden, hal ini sesuai 

dengan hasil wawancara dengan responden bahwa mereka sering melihat ulasan 

dengan kategori yang cukup menarik untuk Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi 

dari pengalaman pengunjung lainnya ketika berkunjung, maka ulasan mengenai 

Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi memberikan dampak yang baik bagi 

penyebaran electronic Word Of Mouth di media sosial.  
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3. Lebih Sering Membicarakan Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi 

Dibandingkan Air Terjun lainnya 

TABEL 17 

LEBIH SERING MEMBICARAKAN AIR TERJUN PELANGI DI 
CURUG CIMAHI DIBANDI NGKAN DENGAN AIR TERJUN LAINNYA  

(n=100) 

KATEGORI  PENILAIAN  JUMLAH 
RESPONDEN  

NILAI 
AKTUAL  

Sangat Sesuai  5 10 50 
Sesuai  4 12 48 
Cukup 3 53 159 

Tidak sesuai 2 17 34 
Sangat Tidak sesuai 1 8 8 

Total  100 299 
          Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

Penyajian data dari pada tabel 17 terlihat bahwa lebih banyak penilaian 

pada  kategori cukup dengan jumlah 53 responden,  penilaian ini diberikan alasan 

oleh para responden disebabkan informasi yang menarik dan keunikan dari Air 

Terjun Pelangi yang tidak dimiliki oleh Air Terjun lainnya, dan responden 

berpendapat bahwa penilaian mereka masih pada kategori cukup masih belum 

banyaknya informasi yang ditemukan secara meluas dan interaktif untuk mereka 

mendapatkan informasi.  
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4. Rekapitulasi Penilaian Pengunjung Mengenai Intensity (X1) 

TABEL 18 

REKAPITULASI PENILAIAN PENGUNJUNG MENGENAI 
INTENSITY 

(n=100) 

No  Pernyataan Nilai 
Aktual  

Nilai 
Ideal 

Kategori 

1 Sering membicarakan Air Terjun Pelangi di 
Curug Cimahi 

296 500 Tidak 
Sesuai 

2 Sering melihat ulasan mengenai air terjun pleangi 
di curug cimahi 

312 500 Cukup 

3 Untuk lebih sering membicarakan air terjun 
pelangi di curug cimahi dibandingkan dengan air 
terjun lainnya. 

299 500 Tidak 
sesuai 

Total  907 1500 Cukup 
 Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

Penyajian data pada tabel 18 terlihat bahwa penilaian pengunjung 

mengenai Intensity di Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi,dari hasil pengolahan 

yang disajikan maka didaptkan nilai aktual yang diperoleh yaitu  berjumlah  907, 

maka disajikan melalui garis kontinum, sehingga didapatkan pengukurannya 

sebagai berikut:  

Nilai Maksimum : 5 X 100 X 3 = 1500  

Nilai minimum : 1 X 100 X 3 = 300 

Interval :   1500 Ð 300     
                              =  240  
 5 
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Sangat 
Sesuai  Sesuai 

Cukup 

Nilai 
maksimum  

Setelah didapat panjang kelasnya, maka dapat dilakukan pengkategorian sebagai 

berikut:  

Kategori Sangat Tidak sesuai  : 300 Ð 540  

  Kategori Tidak sesuai   : 541 Ð 780  

  Kategori  Cukup   : 781 Ð 1020  

  Kategori Sesuai    : 1021 Ð 1260  

  Kategori Sangat Sesuai   : 1261- 1500  

GAMBAR 3  

GARIS KONTINUM INTENSITY 

 

 

 

 

 

    Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016  

Penyajian data dari melalui gambar 2 dapat diketahui yakni penilaian 

responden mengenai intensity di Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi ada pada 

kategori cukup dilihat dari nilai aktual yang diperoleh berada pada rentang 

interval  780 Ð 1020, maka dengan demikian dapat disimpulkan bahwa intensity 

responden terhadap pencarian informasi untuk Air Terjun Pelangi di Curug 

Cimahi yang dilakukan responden tergolong cukup, media sosial telah 

memberikan kesan yang cukup baik selain itu juga sesuai dengan kebutuhan 

informasi yang dibutuhkan responden dalam hal mencari informasi, serta intensity 

Sangat 
tidak 
sesuai  

Tidak 
Sesuai 

Nilai  
minimum 

300 540 780 1020 1260 1500 

907 
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memberikan dampak yang cukup bagi penyebaran electronic Word Of Mouth di 

media sosial.  

b. Hasil Penilaian Responden mengenai Positive Valence (X2) 

1. Membicarakan sisi baik dari Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi  

                                                TABEL 19 

MEMBICARAKAN SISI BAIK DARI AIR TERJUN PELANGI  
 DI CURUG CIMAHI  

(n= 100) 

KATEGORI  PENILAIAN  JUMLAH 
RESPONDEN   

SKALA 
AKTUAL  

Sangat Sesuai  5 15 75 
Sesuai  4 42 168 
Cukup  3 34 112 

Tidak sesuai 2 7 14 
Sangat Tidak sesuai 1 2 2 

Total  100 371 
         Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

Penyajian data dari pada tabel 19 erlihat bahwa jumlah responden   paling 

banyak ada pada kategori sesuai yakni sebanyak 42 responden memberikan 

pernyataan  bahwa mereka membicarakan sisi baik dari Air Terjun Pelangi di 

Curug Cimahi, Keunikan Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi memicu responden 

untuk membicarakan keunikan dan sisi baik dari Air Terjun Pelangi di Curug 

Cimahi yang tidak dimiliki oleh Air Terjun lainnya.  
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2. Bangga untuk mengatakan telah berkunjung ke Air Terjun Pelangi di 

Curug Cimahi  

TABEL 20 

BANGGA UNTUK MENGATAKAN  TELAH BERKUNJUNG KE AIR 
TERJUN PELANGI DI CURUG CIMAHI  

(n= 100) 

KATEGORI  PENILAIAN  JUMLAH 
RESPONDEN   

SKALA 
AKTUAL  

Sangat Sesuai  5 32 160 
Sesuai  4 42 168 
Cukup  3 24 72 

Tidak sesuai 2 2 4 
Sangat Tidak sesuai 1 0 0 

Total  100 339 
         Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

Penyajian data dari pada tabel 20 terlihat bahwa jumlah responden paling 

banyak yakni 42 responden memberikan penilaian sesuai, kebanggan dari 

pengunjung untuk berbagi pengalamannya atas kunjungannya ke Air Terjun 

Pelangi di Curug Cimahi ini sesuai dengan yang di tawarkan pengelola Air Terjun 

Pelangi di Curug Cimahi yaitu keunikan flora dan fauna serta anak tangga yang 

berjumlah 574 serta Air Terjun yang bisa berganti-ganti warna seperti warna 

pelangi dan deck  yang tersedia untuk berfoto dengan latar belakang Air Terjun.  
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3. Merekomendasikan kepada orang lain mengenai Air Terjun Pelangi 

di Curug Cimahi 

 TABEL 21 

MEREKOMENDASIKAN KEPADA ORANG LAIN UNTUK 
BERKUNJUNG KE AIR TERJUN PELANGI DI CURUG CIMAHI  

(n=100) 
 

KATEGORI  PENILAIAN  JUMLAH 
RESPONDEN   

NILAI  
AKTUAL  

Sangat Sesuai  5 21 105 
Sesuai  4 52 208 
Cukup 3 22 66 

Tidak sesuai 2 5 10 
Sangat Tidak sesuai 1 0 0 

Total   100 389 
          Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

Penyajian data dari pada tabel 21 terlihat bahwa jumlah responden paling 

banyak ada pada penilaian sesuai yakni 52 responden, rekomendasi yang 

diberikan oleh pengunjung kepada orang terdekat mereka, keluarga, maupun 

orang yang mereka tidak pernah temui sebelumnya melalui akun media sosial 

mereka dengan alasan sebagai berbagi pengalaman pengunjung dan sebagai media 

informasi bagi orang lain.  
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5. Menemukan komentar positif mengenai Air Terjun Pelangi di Curug 

Cimahi 

 TABEL 22 

MENEMUKAN KOMENTAR POSITIF AIR TERJUN PELANGI  
DI CURUG CIMAHI  

(n= 100) 

KATEGORI  PENILAIAN  JUMLAH 
RESPONDEN   

NILAI 
AKTUAL  

Sangat Sesuai  5 27 114 
Sesuai  4 50 200 
Cukup 3 20 60 

Tidak sesuai 2 3 6 
Sangat Tidak sesuai 1 0 0 

Total  100 320 
       Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

Penyajian data dari pada tabel 22 terlihat bahwa jumlah responden  paling 

banyak ada pada kategori sesuai yakni sebanyak 50 responden, banyaknya 

komentar positif menjadi salah satu acuan bagi calon pengunjung untuk 

mengetahui bagaimana pengalaman yang didapatkan oleh pengunjung lainnya 

yang telah berkunjung sehingga adanya dorongan untuk calon pengunjung untuk 

berkunjung ke Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi 
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6. Rekapitulasi Penilaian Responden Mengenai Positve Valence(X2) 

TABEL 23 

REKAPITULASI  PENIALAIN  MENGENAI  POSITIVE VALENCE 
(n=100) 

No Pernyataan Nilai  
Aktual  

Nilai 
Ideal 

Kategori 

1 Membicarakan sisi baik dari Air Terjun Pelangi 
di Curug Cimahi  

371 500 Cukup 

2 Bangga untuk mengatakan  telah berkunjung ke 
Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi 

339 500 Cukup 

3 Merekomendasikan Air Terjun Pelangi Di Curug 
Cimahi  

389 500 Cukup 

4 Menemukan komentar positif Air Terjun Pelangi 
di Curug Cimahi  

320 500 Cukup 

Total  1419 2000 Sesuai 
Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

Penyajian data dari pada tabel 23 terlihat bahwa jumlah tanggapan 

responden mengenai positive valence di Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi,dari 

hasil pengolahan data yang disajikan pada tabel 23, diketahui bahwa nilai aktual 

yang diperoleh sebesar 1419, dan bila  disajikan menggunakan garis kontinum, 

maka pengukurannya akan ditentukan dengan cara sebagai berikut:  

Nilai Maksimum : 5 X 100 X 4 = 2000  

Nilai minimum : 1 X 100 X 4 = 400 

Interval :   2000 Ð 400     
                                                         =  320  
 5 
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Cukup 

Sangat 
Sesuai Sesuai 

Nilai 
maksimum  

Setelah didapat panjang kelasnya, maka dapat dilakukan pengkategorian sebagai 

berikut:  

Kategori Sangat Tidak sesuai  : 400 Ð 720  

  Kategori Tidak sesuai   : 721 Ð 1040  

  Kategori  Cukup   : 1041 Ð 1360 

  Kategori Sesuai    : 1361 Ð 1680 

  Kategori Sangat Sesuai   : 1681- 2000  

GAMBAR 4  

GARIS KONTINUM POSITIVE VALENCE  

 

 

 

 

 

       

 Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016  

 Penyajian data pada gambar 4 terlihat bahwa penilaian responden mengenai 

positive valence dilihat dari jumlah nilai aktual diperoleh berada pada rentang 

interval antara 1360-1680, sehingga dapat disimpulkan bahwa positive valence  di 

Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi yang dirasakan oleh pengunjung pada  

penilaian sesuai, responden memberikan kategori sesuai disebabkan positive 

valence yang diberikan orang lain mengenai Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi 

menarik , tepat dengan produk wisata dan ekspetasi calon pengunjung sebelum 

berkunjung ke Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi. 

Sangat 
Tidak 
sesuai 

Tidak 
sesuai 

400 720 1041 1360 1680 2000 

1419 

Nilai 
minimum 
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c. Hasil Tanggapan Responden Atas Negative Valence (X3) 

1. Tidak Mendapatkan informasi negatif  

TABEL 24 

TIDAK MENEMUKAN KOMENTAR NEGATIVE TENTANG AIR 
TERJUN PELANGI DI CURUG CIMAHI  

(n=100) 

KATEGORI  PENILAIAN  JUMLAH 
RESPONDEN   

NILAI 
AKTUAL  

Sangat Sesuai  5 7 35 
Sesuai  4 35 140 
Cukup 3 35 105 

Tidak sesuai 2 21 42 
Sangat Tidak  sesuai 1 2 2 

Total  100 324 
         Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

Penyajian data pada tabel 24 dapat diketahui bahwa jumlah responden 

paling banyak ada pada kategori sesuai dan cukup yakni sebanyak 35 responden , 

hasil ini sesuai dengan komentar yang diberikan oleh pengunjung terhadap Air 

Terjun Pelangi bahwa  respon positif  serta daya dukung manajemen pengelola 

Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi juga sangat aktif dan ramah dalam melayani 

para pengunjung untuk mendapatkan informasi mengenai Air Terjun Pelangi di 

Curug Cimahi sehingga menjaga tidak terjadinya pernyataan negatif yang dibuat 

oleh para pengunjung.  
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2. Tidak Menemukan Kekecewan Pengunjung  

TABEL 25 

TIDAK MENEMUKAN KEKECEWAAN SESEORANG PADA AIR 
TERJUN PELANGI DI CURUG CIMAH I 

(n=100) 

KATEGORI  PENILAIAN  JUMLAH 
RESPONDEN   

NILAI 
AKTUAL  

Sangat Sesuai  5 12 60 
Sesuai  4 40 160 
Cukup 3 37 101 

Tidak sesuai 2 9 18 
Sangat Tidak sesuai 1 2 2 

Total  100 341 
         Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

Dari hasil penyajian data pada tabel 25 diketahui bahwa jumlah responden  

paling banyak ada pada kategori sesuai dengan jumlah responden yakni sebanyak 

40 responden, informasi yang didapatkan pengunjung mengenai Air Terjun 

Pelangi lebih banyak ialah kalimat positif hal ini disebabkan sesuai dengan 

kebutuhan pengunjung bahwa produk yang ditawarkan telah sesuai dengan 

espektasi mereka sebelum datang berkunjung.  
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3. Rekapitulasi Penilaian Mengenai Negative Valence(X3) 

TABEL 26 

REKAPITULASI P ENIALAIN MENGENAI NEGATIVE  
VALENCE  

(n=100) 

No Pernyataan Nilai 
Aktual  

Nilai 
Ideal 

Kategori 

1 tidak menemukan komentar negatif tentang Air 
Terjun Pelangi di Curug Cimahi  

324 500 Cukup 

2 tidak menemukan kekecewaan seseorang pada Air 
Terjun Pelangi di Curug Cimahi.  

341 500 Cukup 

Total 665 1000 Cukup 
Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

Penyajian data dari pada tabel 26 terlihat bahwa jumlah tanggapan 

responden mengenai negative valence di Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi, 

diketahui bahwa nilai aktual yang diperoleh sebesar 665, dan bila  disajikan 

menggunakan garis kontinum, maka pengukurannya akan ditentukan dengan cara 

sebagai berikut:  

 Nilai Maksimum : 5 X 100 X 2 = 1000  

Nilai minimum   : 1 X 100 X 2 = 200 

Interval :   1000 Ð 200     
                                                         =  160  
 5 

Setelah didapat panjang kelasnya, maka dapat dilakukan pengkategorian sebagai 

berikut:  

Kategori Sangat Tidak sesuai  : 200 Ð 360  

  Kategori Tidak sesuai   : 361 Ð 520  

  Kategori  Cukup   : 521 Ð 680  

  Kategori Sesuai    : 681 Ð 840  

  Kategori Sangat Sesuai   : 841- 1000  
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Cukup 
Sangat 
Sesuai Sesuai 

Nilai 
maksimum  

GAMBAR 5  

GARIS KONTINUM NEGATIVE VALENCE  

 

 

 

 

 

 

Sumber : Hasil Olahan Kuesioner, 2016  

 Penyajian data dari pada gambar 5 dapat dilihat bahwa negative valence 

yang di positifkan oleh penulis, penilaian  responden dalam hal ini tidak 

menemukan negative valence saat mencari informasi mengenai Air Terjun 

Pelangi di Curug Cimahi,dilihat dari nilai aktual yang diperoleh berada pada 

rentang interval antara 520 Ð 680, maka dapat disimpulkan bahwa negative 

valence yang dibuat peneliti dalam kategori positif tergolong cukup, negative 

valence yang ditemukan oleh responden melalui pengalaman dan rekomendasi 

orang lain di media sosial telah memberikan kesan yang cukup baik selain itu juga 

sesuai dengan kebutuhan informasi yang dibutuhkan responden dikarenakan calon 

pengunjung tidak akan terpacu untuk datang berkunjung ketika banyaknya 

penilaian negatif.  

 

 

 

 

Sangat 
Tidak 
sesuai 

Tidak 
sesuai 

200 360 520 680 840 1000 

665 

Nilai 
minimum 
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d) Hasil Penilaian Responden Mengenai Content (X4) 

1. Mengetahui Harga yang Ditawarkan Oleh Manajemen Pengelola Air 

Terjun Pelangi di Curug Cimahi. 

TABEL 27 

MENGETAHUI HARGA YANG DITAWARKAN OLEH PENGELOLA 
AIR  TERJUN PELANGI DI CURUG CIMAHI  

(n= 100) 

KATEGORI  PENILAIAN  JUMLAH 
RESPONDEN   

NILAI  
AKTUAL  

Sangat Sesuai  5 14 70 
Sesuai  4 42 168 
Cukup 3 28 84 

Tidak sesuai 2 13 26 
Sangat Tidak sesuai 1 3 3 

Total  100 199 
          Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

Penyajian data dari pada tabel 27 diketahui bahwa jumlah responden  

paling banyak ada pada kategori sesuai  dengan jumlah yakni sebanyak 42 

responden mereka  menyatakan bahwa informasi yang didapatkan tentang harga 

yang ditawarkan pengelola didapatkan melalui pengalaman orang lain yang telah 

berkunjung melalui media sosial yang mereka gunakan, sehingga dalam 

pernyataan ini dapat disimpulkan bahwa electronic Word Of Mouth telah 

memberikan dampak bagi penyebaran informasi kepada orang lain dalam 

keputusan berkunjung.  
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2. Mengetahui Berbagai Kegiatan yang Ditawarkan Oleh Air Terjun Pelangi 

di Curug  Cimahi. 

TABEL 28 

MENGETAHUI BERBAGAI KEGIATAN YANG DITAWARKAN DI AIR 
TERJUN PELANGI DI CURUG CIMAHI  

(n= 100) 

KATEGORI  PENILAIAN  JUMLAH 
RESPONDEN   

SKALA 
AKTUAL  

Sangat Sesuai  5 5 25 
Sesuai  4 29 116 
Cukup 3 38 114 

Tidak sesuai 2 21 42 
Sangat Tidak sesuai 1 7 7 

Total  100 304 
         Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

Penyajian data dari tabel 28 diketahui bahwa jumlah responden paling 

banyak ada pada kategori cukup yakni berjumlah sebanyak 38 responden, 

pengetahuan responden mengenai berbagai kegiatan yang ditawarkan di Air 

Terjun Pelangi di Curug Cimahi dengan menggunakan media sosial sebagai 

sumber untuk mendapatkan informasi, jadi dapat disimpulkan bahwa electronic 

Word Of Mouth memberikan dampak yang cukup untuk keputusan berkunjung 

mereka.  
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3. Mengetahui Kualitas Produk yang Ditawarkan  

TABEL 29 

MENGETAHUI KUALITAS PRODUK YANG DITAWARKAN AIR 
TERJUN PELANGI DI CURUG CIMAHI  

(n=100) 

KATEGORI  PENILAIAN  JUMLAH 
RESPONDEN   

SKALA 
AKTUAL  

Sangat Sesuai  5 9 45 
Sesuai  4 30 120 
Cukup 3 38 114 

Tidak sesuai 2 20 40 
Sangat Tidak sesuai 1 3 3 

Total  100 322 
         Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

Penyajian data dari tabel 29 diketahui bahwa jumlah responden  paling 

banyak ada pada kategori cukup sebanyak 38 responden, pengetahuan responden 

mengenai kualitas produk yang ditawarkan oleh pengelola sebelum responden 

datang berkunjung mereka  didapatkan melalui akun media sosial informasi 

ditemukan berdasarkan pengalaman pengunjung dengan berbagi hasil foto, video 

dan tulisan singkat mereka, sehingga dapat dikatakan dalam hal ini  electronic 

Word Of Mouth di media sosial memberikan dampak yang cukup dalam 

memberikan informasi kepada orang lain.  
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4. Rekapitulasi Penilaian Responden Mengenai Content (X4) 

                                         TABEL 30 

REKAPITULASI PENILAIN  RESPONDEN TERHADAP CONTENT 
(n=100) 

No  Pernyataan Nilai 
Aktual  

Nilai  
Ideal 

Kategori 

1 Mengetahui harga yang ditawarkan oleh 
pengelola air terjun pelangi di Curug Cimahi. 

199 500 Sangat Tidak 
Sesuai 

2 Mengetahui berbagai kegiatan yang ditawarkn 
di air terjun pelangi di Curug Cimahi.  

304 500 Cukup 

3 Mengetahui kualitas produk yang ditawarkan 
air terjun pelangi di Curug Cimahi.  

322 500 Cukup 

Total 825 1500 Cukup 
Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

 Penyajian data pada tabel 30 terlihat bahwa jumlah tanggapan responden 

mengenai content di Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi, diketahui bahwa nilai 

aktual yang diperoleh sebesar 825, dan bila  disajikan menggunakan garis 

kontinum, maka pengukurannya akan ditentukan dengan cara sebagai berikut:   

Nilai Maksimum : 5 X 100 X 3 = 1500  

Nilai minimum   : 1 X 100 X 3 = 300 

Interval :   1500 Ð 300    =  240  
    5     

 
Setelah didapat panjang kelasnya, maka dapat dilakukan pengkategorian sebagai 

berikut:  

Kategori Sangat Tidak sesuai  : 300 Ð 540  

  Kategori Tidak sesuai   : 541 Ð 780  

  Kategori  Cukup   : 781 Ð 1020 

  Kategori Sesuai    : 1020 Ð 1260  

  Kategori Sangat Sesuai   : 1261- 1500 
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Cukup 

Sangat 
Sesuai Sesuai 

Nilai 
maksimum  

GAMBAR 6  

GARIS KONTINUM CONTENT 

 

 

 

 

 

 

      Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016    

Penyajian data pada gambar 6 dapat dilihat bahwa penilaian responden 

mengenai content yang ada di media sosial mengenai Air Terjun Pelangi termasuk 

dalam kategori cukup, dilihat dari nilai aktual yang diperoleh berada pada rentang 

interval antara 780 Ð 1020, informasi yang didapatkan oleh calon pengunjung 

yang akan datang berkunjung yang dibagikan oleh pengunjung melalui akun 

media sosial mereka dengan sukarela untuk berbagi pengalaman kepada calon 

pengunjung, maka electronic Word Of Mouth di media sosial dalam menyebarkan 

informasi mengenai Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi memberikan dampak 

cukup sesuai.   

 

 

 

 

 

 

Sangat 
Tidak 
sesuai 

Tidak 
sesuai 

Sangat 
Tidak 
sesuai 

Tidak 
sesuai 

300 540 780 1020 1260 1500 

825 

Nilai  
minimum 
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e) Rekapitulasi Penilaian Responden Mengenai Variabel X  

TABEL 31 

REKAPITULASI PENILAIAN RESPONDEN MENGENAI VARIABEL X  
(n= 100) 

No Dimensi Nilai Aktual  Nilai  Ideal  Kategori  
1 Intensity (X1) 611 1000 Cukup  
2 Positive Valence (X2) 1419 2000 Sesuai 
3 Negative Valence (X3) 665 1000 Cukup 
4 Content (X4) 825 1500 Cukup  

Total  3520 5500 Cukup  
Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016  

 

Penyajian data pada tabel 31 diketahui bahwa tanggapan responden 

mengenai electronic Word Of Mouth di media sosial di Air Terjun Pelangi di 

Curug Cimahi. diketahui bahwa nilai aktual yang diperoleh sebesar 3520, dan bila  

disajikan menggunakan garis kontinum, maka pengukurannya akan ditentukan 

dengan cara sebagai berikut::  

Nilai Maksimum : 5 x 100 x 11 = 5500 

Nilai Minimum    : 1 x 100 x 11= 1100 

Interval = 5500 Ð 1100  =  880  

 11 

Setelah didapat panjang kelasnya, maka dapat dilakukan pengkategorian sebagai 

berikut:  

Kategori Sangat Tidak sesuai  : 1100 Ð 1980  

  Kategori Tidak sesuai   : 1981 Ð 2860  

  Kategori  Cukup   : 2861 Ð 3740  

  Kategori Sesuai    : 3741 Ð 4620  

  Kategori Sangat Sesuai   : 4621- 5500 
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Sangat 
Sesuai Sesuai 

Skor 
maksimum  

GAMBAR 7  

GARIS KONTINUM VARIABEL X  

 

 

 

 

 

 

 Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

 Penyajian data pada gambar 7 diketahui bahwa penilaian responden 

mengenai electronic Word Of Mouth di media sosial terhadap Air Terjun Pelangi 

di Curug Cimahi, termasuk dalam kategori cukup, ditandai dari skor total yang 

diperoleh berada pada rentang interval antara 2860- 3740, responden mengatakan 

bahwa electronic Word Of Mouth di media sosial mengenai Air Terjun Pelangi di 

Curug Cimahi dinilai cukup karena adanya pihak pengunjung yang memberikan 

informasi secara sukarela untuk berbagi pengalaman dan informasi bagi orang lain 

yang ingin mengetahui mengenai Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi.  

3. Hasil Tanggapan Responden Mengenai Variabel Keputusan Berkunjung 

Penyajian data primer mengenai variabel keputusan berkunjung (Y) yang 

diolah secara deskriptif menggunakan tabel  distribusi untuk dapat membuat 

jarak interval dari tiap-tiap kategori untuk melihat penilaian responden 

mengenai variabel keputusan berkunjung.  

 

 

Sangat 
Tidak 
sesuai 

Tidak 
sesuai 

1100 1980 2860 3740 4620 5500 

3520 

Skor 
minimum 

Cukup  
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a) Hasil Tanggapan Responden Mengenai Keputusan Berkunjung (Y) 

1. Mengetahui Kegiatan yang Dibutuhkan Untuk Berlibur  

 
TABEL 32 

BERBAGAI KEGIATAN YANG DI BUTUHKAN UNTUK BERLIBUR 
TERSEDIA DI AIR TERJUN PELANGI DI CURUG CIMAHI  

(n = 100) 

KATEGORI  PENILAIAN  JUMLAH 
RESPONDEN   

SKALA 
AKTUAL  

Sangat Sesuai  5 7 35 
Sesuai  4 34 136 
Cukup 3 40 120 

Tidak sesuai 2 17 14 
Sangat Tidak sesuai 1 2 2 

Total   100 307 
           Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

Penyajian data pada tabel 32 diketahui bahwa responden paling banyak 

ada pada kategori cukup dengna jumlah yakni sebanyak 40 responden, setiap 

pengunjung memiliki tujuan yang berbeda- beda disesuaikan dengan kebutuhan 

yang mereka miliki misalnya tujuan dan kebutuhan mereka datang ke Air Terjun 

Pelangi untuk berfoto di deck 1 dan 2 atau untuk melihat flora dan fauna atau 

untuk mencoba menuruni 574 anak tangga untuk mencapai Air Terjun Pelangi. 
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2. Adanya Informasi  

 TABEL 33 

MENDAPATKAN INFORMASI MENGENAI AIR TERJUN PELANGI DI 
CURUG CIMAHI  

(n= 100) 

KATEGORI  PENILAIAN  JUMLAH 
RESPONDEN   

NILAI 
AKTUAL  

Sangat Sesuai  5 14 70 
Sesuai  4 48 192 
Cukup 3 28 84 

Tidak sesuai 2 9 18 
Sangat Tidak sesuai 1 1 1 

Total   100 365 
         Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

Penyajian data pada tabel 33 dapat dilihat bahwa jumlah responden   

paling banyak ada pada kategori sesuai yakni berjumlah sebanyak 48 responden, 

informasi yang mereka terima telah menjadi salah satu alasan mereka datang 

berkunjung sehingga pengetahuan informasi mereka mengenai Air Terjun Pelangi 

di Curug Cimahi memicu mereka untuk berkunjung, keseusaian informasi yang 

didapat menyimpulkan informasi yang tersebar sudah seusai dengan kebutuhan 

para calon pengunjung.  
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3. Informasi Yang Diberikan oleh Orang Lain Sangat Membantu Responden 

Untuk Berkunjung ke Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi  

TABEL 34 

INFORMASI YANG DIBERIKAN OLEH ORANG LAIN SANGAT 
MEMBANTU RESPONDEN UNTUK BERKUNJUNG KE AIR TERJUN 

PELANGI DI CURUG CIMAHI  
(n= 100) 

KATEGORI  PENILAIAN  JUMLAH 
RESPONDEN   

NILAI  
AKTUAL  

Sangat Sesuai  5 22 110 
Sesuai  4 51 204 
Cukup 3 23 69 

Tidak sesuai 2 3 6 
Sangat Tidak sesuai 1 11 11 

Total   100 400 
      Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

Penyajian data pada tabel 34 diketahui bahwa jumlah responden   paling 

banyak ada pada kategori sesuai  sebanyak 51 responden, mereka menyatakan 

bahwa mereka terbantu dari informasi orang lain, dan memicu mereka untuk 

melakukan kunjungan ketika adanya rekomendasi karena responden mempercayai 

bahwa rekomendasi yang diberikan oleh orang lain adalah hasil pengalaman 

mereka secara pribadi dan informasi yang diberikan mereka mempercayai bahwa 

informasi yang diberikan adalah secara jujur.  
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4. Lokasi Terjangkau  

TABEL 35 

LOKASI AIR TERJUN PELANGI DI CURUG CIMAHI TERJANGKAU  
(n=100) 

KATEGORI  PENILAIAN  JUMLAH 
RESPONDEN   

NILAI 
AKTUAL  

Sangat Sesuai  5 20 100 
Sesuai  4 51 204 
Cukup 3 24 72 

Tidak sesuai 2 5 10 
Sangat Tidak sesuai 1 0 0 

Total  100 386 
        Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

Penyajian data pada tabel 35 diketahui bahwa jumlah responden paling 

banyak di kategori sesuai  sebanyak 51 responden, penilaian tersenbut 

menyatakan bahwa mereka menanggapi lokasi menuju Air Terjun Pelangi di 

Curug Cimahi terjangkau, untuk mencapai Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi 

dapat menggunakan angkutan umum, pengunjung dapat menggunakan angkutan 

kota dari terminal ledeng di jalan setiabudi dengan jurusan Ledeng Ð Parompong 

kemudian dilanjutkan memakai angkutan jurusan Parompong Ð Padalarang sekitar 

2Km dan berhenti di terminal angkot Cisarua, jika menggunakan transportasi 

pribadi dapat menggunakan beberapa jalur yaitu jalur Lembang Ð Parompong, 

dari arah Cimahi, dan pusat kota Bandung dan petunjuk jalan menuju Air Terjun 

Pelangi di Curug Cimahi sudah cukup jelas.  
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5. Harga Tiket yang Terjangkau 

TABEL 36 

HARGA TIKET YANG TERJANGKAU  
(n= 100) 

KATEGORI  PENILAIAN  JUMLAH 
RESPONDEN   

NILAI 
AKTUAL  

Sangat Sesuai  5 29 145 
Sesuai  4 45 180 
Cukup 3 21 63 

Tidak sesuai 2 3 6 
Sangat Tidak sesuai 1 2 2 

Total  100 396 
           Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

Penyajian data pada tabel  36 diketahui bahwa jumlah responden   paling 

banyak ada pada kategori sesuai  sebanyak 45 responden, mereka mengatakan 

bahwa harga tiket masuk ke Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi terjangkau, 

harga yang ditetapkan oleh manajemen pengelola adalah Rp. 15.000 untuk 

wisatawan Nusantara dan Rp. 25.000 untuk wistawan  Mancanegara, dan pada 

Hari Raya adalah Rp. 17.000 untuk wisatawan Nusantara. 

 

6. Keputusan Melakukan Kunjungan Adalah Pilihan yang Tepat  

TABEL 37 

BERKUNJUNG KE AIR TERJUN PELANGI DI CURUG CIMA HI 
MERUPAKAN PILIHAN YANG TEPAT  

(n=100) 

KATEGORI  PENILAIAN  JUMLAH 
RESPONDEN   

NILAI  
AKTUAL  

Sangat Sesuai  5 15 75 
Sesuai  4 42 88 
Cukup 3 39 117 

Tidak sesuai 2 3 6 
Sangat Tidak sesuai 1 1 1 

Total  100 287 
          Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 
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Penyajian data pada tabel 37 diketahui  bahwa jumlah responden   paling 

banyak ada pada kategori sesuai  sebanyak 42 responden, mereka mengatakan 

bahwa kunjungan ke Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi adalah pilihan yang 

tepat, hal ini dikarenakan Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi masih menjadi Air 

Terjun Pelangi satu-satunya yang memiliki warna seperti pelangi serta unik dan 

pihak manajemen pengelola mengatakan bahwa inspirasi untuk keunikan ini 

diambil dari Air Terjun  di Colorado Amerika Serikat dan air terjun di Korea yang 

berwarna warni dengan efek lampu di depan air terjun.  

7. Waktu yang Tepat Untuk Berkunjung  

TABEL 38 

BERKUNJUNG KE AIR TERJUN PELANGI D I CURUG CIMAHI PADA 
AKHIR PEKAN  

(n-100) 

KATEGORI  PENILAIAN  JUMLAH 
RESPONDEN   

NILAI 
AKTUAL  

Sangat Sesuai  5 7 35 
Sesuai  4 21 84 
Cukup 3 42 126 

Tidak sesuai 2 21 42 
Sangat Tidak sesuai 1 7 7 

Total   100 294 
          Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

Penyajian data pada tabel 38 diketahui bahwa jumlah responden   paling 

banyak ada pada kategori cukup sebanyak 42 responden, hal ini disebabkan  

waktu pada akhir pekan para pengunjung memiliki lebih banyak waktu untuk 

berlibur bersama rekan-rekan, dan keluarganya.  
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8. Adanya Keinginan Untuk Melakukan Kunjungan Kembali 

                                               TABEL 39 

AKAN BERKUNJUNG  KEMBALI  
KE AIR  TERJUN PELANGI DI CURUG CIMAHI  

(n=100) 

KATEGORI  PENILAIAN  JUMLAH 
RESPONDEN   

SKALA 
AKTUAL  

Sangat Sesuai  5 14 70 
Sesuai  4 39 154 
Cukup 3 38 114 

Tidak sesuai 2 7 14 
Sangat Tidak sesuai 1 2 2 

Total  100 354 
           Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

Penyajian data pada tabel 39 dapat dilihat bahwa jumlah responden   

paling banyak ada pada kategori sesuai sebanyak 39 responden, mereka 

menyatakan bahwa mereka akan berkunjung kembali ke Air Terjun Pelangi di 

Curug Cimahi, hal ini sesuai dengan informasi yang didapatkan dari pengunjung 

bahwa mereka ingin berkunjung kembali untuk menikmati keindahan dari Air 

Terjun Pelangi di Curug Cimahi pada waktu berlibur. 
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b) Perhitungan  Penilaian Responden Mengenai  Keputusan Berkunjung 

TABEL 40 

REKAPITULASI PENI LAI AN RESPONDEN TERHADAP  
VARIABEL Y  

(n=100) 

No Pernyataan Nilai 
Aktual  

Nilai 
Ideal 

Kategori 

1 Berbagai kegiatan yang saya butuhkan untuk berlibur 
tersedia di Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi. 

307 500 Cukup 

2 Saya mendapatkan informasi mengenai Air Terjun 
Pelangi di Curug Cimahi.  

365 500 Cukup  

3 Informasi yang diberikan oleh orang lain sangat 
membantu saya untuk berkunjung ke Air Terjun 
Pelangi.  

400 500 Sesuai  

4 Lokasi Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi 
terjangkau  

386 500 Cukup 

5 Harga tiket yang terjangkau  396 500 Cukup 

6 Berkunjung ke Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi 
merupakan pilihan yang tepat.  

287 500 Tidak 
Sesuai 

7 Saya berkunjung ke Air Terjun Pelangi di Curug 
Cimahi pada akhir pekan.  

294 500 Tidak 
Sesuai 

8 Saya akan berkunjung  kembali ke Air Terjun Pelangi 
di Curug Cimahi. 

354 500 Cukup 

Total 2789 4000 Cukup  
Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

 Nilai Maksimum : 5 X 100 X 8  = 4000  

Nilai minimum   : 1 X 100 X 8 = 800 

Interval :   4000 Ð 800     
                                                        =  640  
 5 
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Cukup 

Sangat 
Sesuai Sesuai 

Setelah didapat jarak diantara kategori, maka dapat dilakukan pengkategorian 

sebagai berikut:  

Kategori Sangat Tidak sesuai  : 800 Ð 1440  

  Kategori Tidak sesuai   : 1441 Ð 2080  

  Kategori  Cukup   : 2081 Ð 2720  

  Kategori Sesuai    : 2721 Ð 3360  

  Kategori Sangat Sesuai   : 3361- 4000 

 

GAMBAR 8  

GARIS KONTINUM KEPUTUSAN BERKUNJUNG 

 

 

 

 

 

 

 Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016  

Penyajian data pada gambar 8 dapat dilihat bahwa keputusan berkunjung 

yang dilakukan oleh  responden berada di kategori sesuai dilihat dari nilai yang 

diperoleh berada pada rentang interval antara 2720 Ð 3360, maka demikian dapat 

bahwa keputusan berkunjung yang dilakukan responden tergolong sesuai, kategori 

sesuai yang dapat disimpulkan dari pengunjung dikarenakan keinginan dan 

kebutuhan, harga, informasi, waktu untuk berkunjung, serta aksesibilitas dari Air 

Sangat 
Tidak 
sesuai 

Tidak 
sesuai 

Sangat 
Tidak 
sesuai 

Tidak 
sesuai 

800 1440 2080 2720 3360 4000 

2789 

Nilai 
minimum 

Nilai 
maksimum 
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Terjun Pelangi di Curug Cimahi sudah sesuai dengan kebutuhan dan sesuai 

dengan ekspektasi pengunjung.  

B.Hasil Analisis dan Pembahasan Pengujian  Hipotesis 

1. Hasil Analisis electronic Word Of Mouth  di media sosial terhadap keputusan 

berkunjung di Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi. 

a. Uji Asumsi Klasik  

 Pada penelitian ini uji asumsi klasik yang dilakukan penelitmenggunakan 

 tiga uji asumsi yang  terdiri dari uji normalitas, uji multikoloearitas dan     

  uji heterokedastisitas.  

1) Uji Normalitas  

Tujuan uji ini adalah untuk mengetahui apakah dalam model 

regresi variabel pengganggu atau residual memiliki distirbusi normal atau 

tidak. Ada beberapa cara pengujian normalitas distribusi salah satu yang 

dapat digunakan adalah menggunakan Kolmogrov Ð Smirnov. Variabel 

pengganggu atau residual dikatakan berdistribudi normal jika nilai 

signifikan lebih dari 0,05 (Uhar Saharsaputra, 2012 : 173) 

TABEL 41 

UJI NORMALITAS MODEL REGRESI  VARIABEL ELECTRONIC WORD 

OF MOUTH DI MEDIA SOSIAL TERHADAP KEPUTUSAN 

BERKUNJUNG 

Variabel  Statistik  Signifikansi Keterangan  

Electronic Word Of Mouth di 
media sosial&  Keputusan 

Berkunjung di Air Terjun pelangi 
di Curug Cimahi  

0,086 0,06 Normal  

Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016  
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Penyajian data pada tabel 41 diketahui bawha nilai signifikansi (Asymp. 

Sig.(2-tailed))  dari uji ini  yaitu sebesar 0,067  dan > 0,05,dengan 

demikian maka dapat diberi kesimpulan variabel pengganggu residual 

berdistribusi normal.  

2) Uji Multikolonearitas  

Tujuan uji ini untuk menguji apakah model regresi ditemukan 

adanya korelasi antar variabel bebas (independen) dalam hal ini adalah 

electronic Word Of Mouth di media sosial, model regresi yang baik pada 

umumnya tidak adanya terjadi korelasi diantara variabel independen 

(Imam Ghozali, 2011: 105). Untuk melihat adanya multikolonearitas pada 

model regresi dapat dilakukan dengan melihat nilai tolerance !  0,10 atau 

sama dengan nilai VIF "  10 (Imam Ghozali, 2011: 106) 

TABEL 42 

UJI MULTIKOLINEARITAS  

Model 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF  
Intensity (X1) ,758 1,319 
Positive Valence (X2) ,707 1,415 
Negative Valence (X3) ,863 1,159 
Content (X4) ,559 1,671 

     a. Dependent Variable : Keputusan Berkunjung  

Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016  

Penyajian data untuk nilai VIF dan tolerance yang didapatkan pada tabel 

42 diatas nilai VIF semua variabel !  10 dan nilai tolerance variabel bebas "  0,1 

maka dapat diberi kesimpulam bahwa tidak adanya terjadi multikolieritas pada 

korelasi antar variabel bebas. 
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3) Uji Heteroskedastisitas  

GAMBAR 9  

UJI HETEROSKEDASTISITAS  

 

 

 

 

 

 

 

 Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

Penyajian data pada gambar 8 grafik scatterplot melalui gambar 

8diketahui bahwa titik Ðtitik menyebar secara acak serta tersebar merata 

baik diatas maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka dapat diberi 

kesimpulan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas di model regresi ini, 

sehingga model regresi layak dipakai untuk memprediksi pengarih 

electronic Word Of Mouth di media sosial terhadap keputusan berkunjung 

di Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi.  

 

 

1) Uji Analisis Linear Berganda  

Tujuan Analisis ini digunakan untuk melihat bagaimana keadaan (naik 

turunnya) variabel dependen yaitu Keputusan Berkunjung (Y), bila dua atau 

lebihnya variabel dependen  yaitu (X1) Intensity, (X2) Positive Valence, (X3) 
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Negative Valence, dan (X4) Content sebagai faktor prediktor dimanipulasi 

(dinaik turunkan nilainya) (Sugiyono, 2013). Dengan menggunakan software 

SPSS 23, maka diperoleh analisis regresi sebagai berikut:   

TABEL 44 

HASIL ESTIMASI PERSAMAAN REGRESI  LINEAR BERGANDA  

Coefficients a 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 10,551 2,262  4,664 ,000 

Intensity ,099 ,197 ,047 ,502 ,617 

positive valence ,516 ,155 ,300 3,331 ,001 

negatif valence ,073 ,246 ,026 ,298 ,766 

content ,878 ,191 ,433 4,605 ,000 

a. Dependent Variable: decision making 

Sumber: Hasil Olahan Kuesioner, 2016  
 

Penyajian daya pada  hasil output spss di tabel 44diketahui maka 

persamaan regresi dapat dirumuskan sebagai berikut:  

  Y= 10,551 + 0,099X1 + 0,516X2 + 0,073X3 +  0,878X4 

Setelah itu dapat di berikan penjelasan sebagai berikut:  

Keputusan Berkunjung :  = 10,551 + 0,099 Intensity + 0,516 Positive Valence  + 

 0,073 Negaitve Valence  +  0,878 Content  

Koefisien yang terdapat pada persamaan yang dipaparkan dapat dijelaskan sebagai 

berikut:  

a. Nilai konstanta sebesar 10,551 artinya apabila tanpa adanya keempat 

variabel bebas electronic Word Of Mouth di media sosial yaitu intensity, 
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positive valence, negative valence, dan content memiliki nilai tetap 

sebesar 10,551.  

b. Intensity berpengaruh positif terhadap keputusan berkunjung di Air 

Terjun Pelangi di Curug Cimahi dengan koefesien sebesar 0,099, Apabila 

variabel intensity (X1) meningkat sebesar satu satuan (1 skor) dan ketiga 

variabel bebas lainnya konstan, maka keputusan berkunjung (Y) akan 

meningkat sebesar 0,099. X1 yang terjadi pada electronic Word Of Mouth 

di media sosial yang dibagikan oleh pengunjung melalui ulasan dan lebih 

seringnya membicarakan Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi jelas dapat 

memberikan dorongan bagi pengunjung untuk melakukan kunjungan. 

c. Postive valence berpengaruh positif terhadap keputusan berkunjung di Air 

Terjun Pelangi di Curug Cimahi sebesar 0,516 artinya apabila variabel 

positive valence (X2) meningkat sebesar satu satuan (1 skor) dan ketiga 

variabel bebas lainnya konstan, maka keputusan berkunjung (Y) akan 

meningkat sebesar 0,516. Positive Valence yang terjadi di electronic 

Word Of Mouth di media sosial yang dibagikan oleh pengunjung kepada 

calon pengunjung melalui kata-kata positif yang diberikan untuk Air 

Terjun Pelangi di Curug Cimahi dapat memberikan dorongan bagi 

pengunjung untuk melakukan kunjungan. 

d. Negative valence berpengaruh positif terhadap keputusan berkunjung di 

Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi sebesar 0,073, artinya apabila 

variabel negative valence (X3) dalam kalimat dipositifkan maka akan 

adanya peningkatan sebesar satu satuan (1 skor) dan ketiga variabel bebas 

lainnya konstan, maka keputusan berkunjung (Y) akan meningkat sebesar 
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0,073, negative valence yang dalam pertanyaan kepada responden diubah 

dengan pernyataan positif yang terjadi di electronic Word Of Mouth di 

media sosial yang dibagikan oleh pengunjung kepada calon pengunjung 

melalui kata-kata positif yang diberikan ke lokasi Air Terjun Pelangi di 

Curug Cimahi dapat memberikan dorongan bagi pengunjung untuk 

melakukan kunjungan di Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi. 

e. Content berpegaruh terhadap keputusan berkunjung di Air Terjun Pelangi 

di Curug Cimahi sebesar 0,878, artinya apabila variabel content (X4) 

meningkat sebesar satu satuan (1 skor) dan ketiga variabel bebas lainnya 

konstan, maka keputusan berkunjung (Y) akan meningkat sebesar 0,878, 

content yang terjadi di electronic Word Of Mouth di media sosial yang 

dibagikan oleh pengunjung yaitu informasi mengenai  Air Terjun Pelangi 

di Curug Cimahi kepada calon pengunjung melalui media sosial dapat 

memberikan dorongan bagi pengunjung untuk melakukan kunjungan di 

Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi.  

Hasil Uji persamaan regresi pada penelitian ini  mendukung hasil 

penelitian sebelumnya yang  diteliti oleh  Adeliasari, Ivana dan  Thio pada 

tahun 2014 di Surabaya menggunakan teori yang sama dengan judul 

Òelectronic Word Of Mouth dan  pengaruhnya terhadap keputusan pembelian 

di restoran dan kafe surabayaÓ yang dalam penelitiannya uji regresi linear 

berganda terdapat nilai konstanta yang positif dan adanya pengaruh positif 

dari masing-masing variabel X terhadap Y  

2) Korelasi  



103 
 

 
 

Korelasi Product Moment merupakan statistik yang mengukur keserasian 

hubungan di antara dua variabel yang masing-masing diukur pada skala 

interval dan ratio, dengan asumsi bahwa masing-masing variabel 

terdistribusi  menurut distribusi normal (Gulo, 2002). Dalam hal ini, 

korelasi digunakan untuk melihat keeratan hubungan antara intensity (X1), 

Positive Valence (X2), Negative Valence(X3), Content (X4) secara 

bersama-sama terhadap keputusan berkunjung (Y) di Air Terjun Pelangi di 

Curug Cimahi. 

TABEL 45 

KOEFESIEN KO RELASI  

Model Summary  

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,632a ,400 ,375 3,6892583 

a. Predictors: (Constant), content, positive valence, negatif valence, 

Intensity 

 Sumber:  Hasil Olahan Kuesioner, 2016  

  
 Penyajian data untuk Nilai R sebesar 0,632 yang dilihat melalui output 

SPSS tabel 45 diketahui memiliki kekuatan pada kategori kuat hubungan keempat 

variabel secara stimultan / bersama-sama dengan keputusan berkunjung (Y), Jadi 

nilai koefisien korelasi yang didapatkan dalam rentang korelasi di bab sebelumnya 

maka dapat diketahui secara stimultan Intensity(X1), Positif Valence (X2), 

Negative Valence (X3), dan Content (X4) yang didapat pada kategori kuat dengan 

keputusan berkunjung (Y). Hal ini dapat disebabkan kuatnya  informasi untuk 

merekomendasikan Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi yang diberikan oleh para 
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pengunjung ke calon pengunjung lainnya melalui akun media sosial  yang pada 

akhirnya mereka akan memutuskan untuk berkunjung.  

 Hasil perhitungan nilai Korelasi yang didapatkan dalam penelitian ini 

mendukung penelitian yang dilakukan sebelumnya oleh  Adeliasari, Ivana dan  

Thio pada tahun 2014 di Surabaya dengan judul Ò electronic Word Of Mouth dan 

pengaruhnya terhadap keputusan pembelian di restoran dan kafe surabayaÓ 

dengan hasil perhitungan R sebesar 0,655 yang memiliki nilai kategori kuat.  

3) Koefisien Determinasi  

 Koefisien Determinasi merupakan suatu nilai yang menyatakan besar 

pengaruh secara stimultan variabel independen terhadap variabel dependen. 

Dalam hal ini adalah pengaruh Intensity(X1), Positive Valence (X2), Negative 

Valence (X3), dan Content (X4) secara stimultan dalam memberikan kontribusi 

atau pengaruh terhadap variabel keputusan berkunjung (Y). Dengan menggunakan 

SPSS, diperoleh  hasil sebagai berikut:  

 

 

 

 

 

 

 

TABEL 46 

KOEFESIEN  DETERMINASI  

Model Summary  
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Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,632a ,400 ,375 3,6892583 

a. Predictors: (Constant), content, positive valence, negatif valence, 

Intensity 

                    Sumber:  Hasil Olahan Kuesioner, 2016  

 
 Berdasarkan tabel 46 dapat diketahui bahwa R-square sebesar 0,400 atau 

40%. Nilai tersebut menunjukkan bahwa Intensity(X1), Positif Valence (X2), 

Negative Valence (X3), dan Content (X4) secara stimultan dalam memberikan 

kontribusi atau pengaruh terhadap variabel keputusan berkunjung (Y) sebesar 

40%. Sedangkan sisanya 60% lainnya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak 

terangkum dalam analisis ini.  

 Hasil perhitungan nilai Koefesien Determinasi yang didapatkan dalam 

penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan sebelumnya oleh Adeliasari, 

Ivana dan  Thio pada tahun 2014 di Surabaya dengan judul Ò electronic Word Of 

Mouth dan pengaruhnya terhadap keputusan pembelian di restoran dan kafe 

SurabayaÓ dengan hasil perhitungan sebesar 0,429 yang berarti berkontribusi 

mempengaruhi keputusan pembelian sebesar 42,9%.  

 Sedangkan untuk melihat besar pengaruh dari masing-masing variabel 

bebas (independen) terhadap variabel terikat (dependen), dilakuakn perhitungan 

menggunakan formula Beta x Zero Order (Kusnendi, 2005). Beta adalah koefisien 

regresi yang telah distandarkan, sedangkan zero order merupakan korelasi 

pearson dari setiap variabel bebas (independen) terhadap variabel terikat 

(dependen). Dengan menggunakan SPSS diperoleh nilai beta dan zero order  

sebagai berikut:  

TABEL 47 
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PENGARUH PARSIAL  

Model  

Standardized 
Cofficients  

Correlations  

Beta  
Zero - 
Order  

Constant      
Intensity  .047 .374 
Positive 
Valence  

.300 .453 

Negative 
Valence  

.026 .299 

Content  .433 .551 
                          Sumber:  Hasil Olahan Kuesioner, 2016 

Berdasarkan tabel 47 di atas, dapat dilakukan perhitungan untuk mengetahui 

pengaruh parsial dari setiap variabel bebas yaitu:  

Intensity (X1)    0,047  X   0,374 = 0,017 atau 1,7 %  

 Positive Valence (X2)  0,300  X   0,453 = 0,13   atau 13 %  

 Negative Valence (X3) 0,026   X  0,299  = 0,007 atau 0,7% 

 Content (X4)   0,433 X  0,551  = 0,238 atau 23,8% 

 Total Pengaruh        61,3%  

 Berdasarkan perhitungan diatas dapat diketahui bahwa secara parsial 

pengaruh terbesar dari variabel Content(X4)  dengan kontribusi pengaruh terhadap 

keputusan berkunjung (Y) sebesar 23,8 %. Pada urutan kedua variabel Positive 

Valence(X2)  dengan kontribusi pengaruh terhadap keputusan berkunjung (Y) 

sebesar 13%, Intensity(X1) hanya memberikan pengaruh sebesar 1,7% sedangkan 

pada urutan terkahir Negative Valence (X3) hanya memberikan pengaruh 0,7%, 

namun secara pengaruh signifikansi hanya dua variabel yang mempengaruhi 

keputusan berkunjung yaitu positive valence dan content, serta content memiliki 



107 
 

 
 

pengaruh paling besar secara signikansi maupun secara jumlah persentase 

perkalian beta dengan zero order. 

 Hasil perhitungan nilai uji T yang didapatkan dalam penelitian ini 

mendukung penelitian yang dilakukan sebelumnya oleh Adeliasari, Ivana dan  

Thio pada tahun 2014 di Surabaya dengan judul Ò electronic Word Of Mouth dan 

pengaruhnya terhadap keputusan pembelian di restoran dan kafe SurabayaÓ 

dimana hasil dari penelitian tersebut didapatkan bahwa setiap variabel 

memberikan nilai kontribusi terhadap keputusan pembelian.  

4) Hasil Analisis Uji Hipotesis  

a. Uji Hipotesis Stimultan (Uji F) 

Uji stimultan atau uji F ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh 

simultan / bersama Ð sama variabel bebas (independen) terhadap variabel 

terikat (dependen). Dalam penelitian ini pengujian hipotesis simultan 

dimaksudkan untuk mengetahui besaran pengaruh electronic Word Of 

Mouth di media sosial yang terdiri dari Intensity(X1), Positif Valence (X2), 

Negative Valence (X3), dan Content (X4) secara bersama-sama terhadap 

keputusan berkunjung (Y). Untuk menguji hipotesis simultan ini 

digunakan statistik uji-F yang diperoleh melalui tabel anova yang 

disajikan pada tabel di bawah ini:  

 

 

 

TABEL 48 

ANOVA UNTUK PENGUJIAN KOEFESIEN REGRESI SECARA 
SIMULTAN  
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Model  Sum of Squares  df 
Mean 
Square F Sig. 

Regression  862,094 4 215,524 15,835 0,00 
Residual  1293,01 95 13,611     

Total  2155,104 99       
a. Dependent variabel: Keputusan berkunjung (Y) 

! !b. Predictors : (Constant ), content, positive valence, negative valence, Intensity  

!Sumber: Hasil Olahan Kuesioner,2016  

Penyajian data pada tabel 48 diektahui bahwa nilai Fhitung sebesar 15,835 

dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Nilai ini menjadi statistik uji yang akan 

dibandingkan dengan nilai F dari tabel pada Ftabel untuk !  = 0,005 dan db1 : 4 dan 

db2:n-k-1 (100-4-1) = 95 maka diperoleh Ftabelsebesar 2.47 karena Fhitung sebesar 

15,835lebih besar dibandingkan dengan Ftabel sebesar 2.47 dan dengan tingakt 

kekeliruan sebesar 5% (! = 0,05) dapat disimpulkan bahwa menolak Ho dan 

menerima H1. Artinya dengan tingkat kepercayaan 95% dapat disimpulkan 

electronic Word Of Mouth di media sosial berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan berkunjung. 

Hasil perhitungan nilai uji F yang didapatkan dalam penelitian ini 

mendukung penelitian yang dilakukan sebelumnya oleh Adeliasari, Ivana dan  

Thio pada tahun 2014 di Surabaya dengan judul Ò electronic Word Of Mouth dan 

pengaruhnya terhadap keputusan pembelian di restoran dan kafe surabayaÓ 

dengan hasil perhitungan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,005 sehingga Ho 

ditolak Ha diterima.  

 

 

b. Uji Hipotesis Parsial (Uji T) 
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Pengujian hipotesis parsial (uji-t) dilakukan untuk mengetahui 

pengaruh parsial variabel independen yang terdiri dari Intensity(X1), 

Positif Valence (X2), Negative Valence (X3), dan Content (X4) terhadap 

variabel dependen (terikat) yaitu keputusan berkunjung (Y). Secara parsial 

pengaruh masing-masing variabel independen tersebut terhadap keputusan 

berkunjung dapat dilihat pada tabel  49  sebagai berikut:  

TABEL 49 

UJI HIPOTESIS PARSIAL (UJI T)  

Model  
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Cofficients  t Sig  

B  Std. Error Beta  
Constant  10,551 2,262   4,664 0,000 
Intensity  0,099 0,197 .047 0,502 0,617 
Positive 
Valence  0,516 0,155 .300 3,331 0,001 
Negative 
Valence  0,073 0,246 .026 0,298 0,766 
Content  0,878 0,191 .433 4,605 0,000 

a. Dependent variabel: Keputusan berkunjung (Y) 

Sumber: Hasil Olahan Kuesioner,2016  

Penyajian data pada uji parsial di tabel 49, diketahui bahwa pengaruh 

masing-masing variabel independen yaitu Intensity (X1), Positif Valence (X2), 

Negative Valence (X3), dan Content (X4) terhadap variabel dependen yaitu 

keputusan berkunjung (Y) dengan tingkat signifikansi (! ) sebesar 5% dk= (n-k-1) 

100-4-1 = 95, dan menggunakan pengujian 2 pihak sehingga diperoleh t-tabel 

sebesar 1,661 maka dapat dijelaskan sebagai berikut:  

 

 

1) Intensity 
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Variabel ini memiliki nilai uji t statistik sebesar 0,502, hasil uji 

tersebut menujukkan nilai thitung (0,502) < ttabel ( 1,661) maka dapat 

disimpulkan bahwa Intensity tidak berpengaruh positif terhadap 

keputusan berkunjung.  

2) Positif Valence 

Variabel ini memiliki nilai uji t statistik sebesar 3,331, hasil uji 

tersebut menunjukkan nilai thitung (3,331) > ttabel ( 1,661) maka dapat 

disimpulkan bahwa Positive Valence berpengaruh positif terhadap 

keputusan berkunjung.  

3) Negative Valence 

Variabel ini memiliki nilai uji t statistik sebesar 0,502, hasil uji 

tersebut menunjukkan nilai thitung (0,298) < ttabel ( 1,661) maka dapat 

disimpulkan bahwa Negative Valence tidak berpengaruh positif 

terhadap keputusan berkunjung.  

3) Content 

Variabel ini memiliki nilai uji t sebesar 4,605 hasil uji tersebut 

menunjukkan nilai thitung (4,605) > ttabel ( 1,661) maka dapat 

disimpulkan bahwa Content  berpengaruh positif terhadap keputusan 

berkunjung.  

Hasil perhitungan nilai uji t yang didapatkan dalam penelitian ini 

mengkritisi penelitian yang dilakukan sebelumnya oleh Adeliasari, Ivana dan  

Thio pada tahun 2014 di Surabaya dengan judul Ò electronic Word Of Mouth dan 

pengaruhnya terhadap keputusan pembelian di restoran dan kafe surabayaÓ 

dengan hasil setiap variabel independen secara individual memiliki pengaruh yang 
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signifikan terhadap keputusan pembelian, karena pada penelitian ini ternyata 

hanya ada dua variabel secara individual yang berpengaruh secara positif.  
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BAB V 

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI  

A. Kesimpulan  

Penyajian data dari hasil penelitian dan pembahasan mengenai electronic Word Of 

Mouth di media sosial terhadap keputusan berkunjung di Air Terjun Pelangi di 

Curug Cimahi maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:  

1. Electronic Word Of Mouth  di Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi 

termasuk dalam kategori cukup, maka dapat dikatakan bahwa dampak 

dari electronic Word Of Mouth di media sosial memberikan kecukupan 

informasi mengenai Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi.  

2. Keputusan berkunjung yang terjadi di Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi 

berada pada kategori sesuai maka dalam  hal ini dapat disimpulkan 

keputusan berkunjung sudah memberikan kesusaian dengan ekpektasi dari 

pengunjung.  

3. Pengaruh electronic Word Of Mouth di media sosial terhadap keputusan 

berkunjung di Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi berpengaruh secara 

signifikan dengan keterkaitan penilaian pada kategori kuat serta 

memberikan kontribusi pengaruh sebesar 40%. 

 

 

 

 

B. Rekomendasi  
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Penyajian data dari  hasil penelitian serta kesimpulan di atas, maka peneliti 

memberikan beberapa rekomendasi sebagai berikut:  

1. Informasi yang diterima oleh para pengunjung melalui electronic Word Of 

Mouth di media sosial lebih sering menggunakan media sosial instagram 

sebagai alat pencarian informasi dari para pengunjung sehingga  pihak 

manajemen pengelola Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi dapat membuat 

akun resmi media sosial instagram sebagai alat untuk pemasaran secara 

online selain dari media website yang dimiliki oleh manajemen pengelola 

sehingga pihak manajemen pengelola juga dapat mengambil bagian untuk 

memiliki komunikasi yang aktif dengan para calon pengunjung maupun 

pengunjung yang telah datang berkunjung.  

2. Keputusan berkunjung di Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi sudah 

sesuai dan perlu ditingkatkan agar dapat sampai ke kategori sangat sesuai 

dengan menjadikan Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi sebagai 

kebutuhan dan keinginan para pengunjung, memberikan informasi sesuai 

dengan kebutuhan pengunjung, memberikan harga tiket yang terjangkau, 

dan meyakinkan pengunjung bahwa keputusan berkunjung ke Air Terjun 

pelangi di Curug Cimahi sebagai keputusan yang tepat,  meyakinkan 

pengunjung bahwa lokasi Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi terjangkau, 

dan meyakinkan pengunjung untuk melakukan kunjungan kembali.  

3. Pengaruh electronic Word Of Mouth di media sosial terhadap keputusan 

berkunjung ke Air Terjun Pelangi di Curug Cimahi sudah berada pada 

kategori keterkaitan yang kuat dan memiliki kontribusi pengaruh sebesar 

40%, pihak manajemen pengelola dapat mempertahankan bahkan 
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meningkatkan electronic Word Of Mouth di media sosial dengan 

menciptakan hubungan jangka panjang bersama  pengunjung yang telah 

datang berkunjung yaitu dengan memiliki keterlibatan serta 

pemberdayaan untuk memberikan rekomendasi serta komunikasi yang 

terlibat aktif serta melakukan peninjauan secara berkala mengenai 

electronic Word Of Mouth di media sosial yang terus mengalami 

perkembangan khususnya yang berkaitan mengenai Air Terjun Pelangi di 

Curug Cimahi untuk mempengaruhi para calon pengunjung untuk datang 

berkunjung.  
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