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ABSTRAK

PENGARUH ELECTRONIC WORD OF MOUTH MEDIA SOSIAL
INSTAGRAM, ATRIBUT PRODUK WISATA DAN CITRA
DESTINASI TERHADAP KEPUTUSAN BERKUNJUNG
(Studi pada Pengunjung Kebun Raya Liwa Lampung Barat)

Oleh

lvan Valentino

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh electronic
word of mouth, atribut produk wisata dan citra destinasi terhadap keputusan
berkunjung pada pengunjung Kebun Raya Liwa di Lampung Barat. Jenis
penelitian ini adalah explanatory research dengan pendekatan kuantitaif. Sampel
pada penelitian ini sebanyak 100 responden dengan pengambilan sampel
menggunakan metode purposive sampling. Teknik pengumpulan data dengan
menggunakan kuesioner. Analisis data dalam penelitian ini menggunakan teknik
regresi linear berganda dengan alat analisis program SPSS 25.0. Hasil uji t
(Parsial) menunjukkan bahwa electronic word of mouth tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan berkunjung, sementara variabel atribut produk
wisata dan citra destinasi berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
berkunjung. Secara simultan variabel electronic word of mouth, atribut produk

wisata dan citra destinasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung.

Kata Kunci: Electronic Word of Mouth, Atribut Produk Wisata, Citra
Destinasi dan Keputusan Berkunjung



ABSTRACT

INFLUENCES OF ELECTRONIC WORD OF MOUTH SOCIAL MEDIA
INSTAGRAM, TOURISM PRODUCT ATRIBUTE AND DESTINATION
IMAGE ON VISIT DECISION
(Study on Visitors Kebun Raya Liwa in West Lampung)

By

lvan Valentino

The purpose of this research is to determine how much influence electronic word
of mouth, tourism product atribute and destination image on the visit decision to
visitors Kebun Raya Liwa in West Lampung. The type this research is explanatory
research with quantitative approach. The sample in this research is 100
respondents with taking sample by using purposive sampling method. Data
collection techniques by using a questionnaire. Data analysis in this reasearch
used regression linear multiple techniques with analysis tools of SPSS 25.0. The
results of t test (partial ) shows that there is no significant effect between
electronic word of mouth on visit decisions, while tourism product attribute and
destination images has partial effect on visit decisions. Simultaneously, electronic
word of mouth, tourism product attributes and destination image have significant

effect on visit decisions.

Keyword: Electronic Word Of Mouth, Tourism Product Atribute, Destination

Image and Visit Decision
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Manusia terdiri dari individu-individu yang memiliki banyak perbedaan dan
saling membutuhkan sehingga mereka saling berinteraksi menjadi sebuah
kelompok yang lebih besar yaitu masyarakat. Sebuah komunikasi yang dilakukan
antar individu atau antar kelompok dapat menghasilkan informasi yang
dibutuhkan oleh masyarakat. Komunikasi bisa dilakukan dengan dua cara, yaitu
secara langsung ataupun dengan cara yang tidak langsung vyaitu dengan
menggunakan perantara. Komunikasi juga bisa dilakukan dengan memanfaatkan

perkembangan teknologi, seperti melalui aplikasi yang ada di smartphone.

Saat ini teknologi informasi dan komunikasi di dunia berkembang pesat dari tahun
ke tahun, terlebih setelah dikembangkannya smartphone. Teknologi smartphone
mempermudah penggunanya untuk mengakses internet dimanapun dan kapanpun,
sehingga hal tersebut ikut berpengaruh terhadap bertambahnya pengguna internet,
termasuk di Indonesia. Berdasarkan hasil survei Asosiasi Penyelenggara Jasa
Internet Indonesia (APJII), jumlah pengguna internet di Indonesia adalah 143,26
juta jiwa atau 54,68 % dari jumlah penduduk Indonesia yaitu sebanyak 262 juta
jiwa. Jumlah ini naik sebanyak 10,56 juta jiwa apabila dibandingkan dengan

pengguna internet tahun 2016 yaitu sebanyak 132,7 juta jiwa.
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Gambar 1.1 : Layanan yang paling sering diakses pengguna internet

Dari gambar 1.1 yang merupakan hasil survei dari Asosiasi Penyelenggara Jasa
Internet Indonesia (APJII) pada tahun 2017 memperlihatkan beberapa layanan
yang sering diakses oleh pengguna internet di Indonesia yaitu chatting, social
media dan search engine merupakan tiga layanan yang paling banyak diakses oleh
masyarakat di Indonesia. Dari jumlah pengguna internet di Indonesia yang
mencapai 143,26 juta jiwa, 87,13% atau 119 juta jiwa diantaranya menggunakan
internet untuk mengakses media sosial. Hal ini tentunya merupakan sebuah kabar
yang menggembirakan, terutama bagi para pengusaha yang ingin mempromosikan
produknya melalui internet seperti media sosial. Saat ini, pemasaran melalui
media sosial sedang trend di Indonesia, tidak sedikit pengusaha yang melakukan
pemasaran melalui media sosial. Media sosial merupakan alat dimana setiap orang
bisa terhubung dengan teman-teman untuk berbagi informasi dan komunikasi,
salah satunya adalah instagram. Pengguna media sosial seperti instagram dapat
dimanfaatkan sebagai sarana dalam memberi informasi kepada masyarakat

mengenai suatu objek wisata, sehingga suatu objek wisata yang ditawarkan akan



memiliki kesempatan untuk mendapat pengunjung baru. Komentar-komentar di
media sosial mengenai suatu objek wisata akan menjadi sebuah informasi yang
akan berguna bagi calon pengunjung untuk menentukan bagaimana keputusannya

dalam mengunjungi objek wisata tersebut.

Wisata adalah suatu kegiatan perjalanan yang dilakukan manusia baik perorangan
maupun kelompok untuk mengunjungi destinasi tertentu dengan tujuan rekreasi,
mempelajari keunikan daerah wisata, pengembangan diri dan sebagainya dalam
kurun waktu yang singkat atau sementara waktu (UU Rl No 10 tahun 2009).
Sektor wisata sendiri seakan terbagi rata di seluruh daerah yang ada di Indonesia,
mulai dari pegunungan, pantai, danau, air terjun ataupun wisata buatan manusia

semua tersebar merata di setiap daerah-daerah di Indonesia.

Dengan adanya berbagai wisata yang ada, daerah-daerah di Indonesia bisa
meningkatkan Pendapatan Asli Daerah (PAD). Pendapatan asli daerah pada
umumnya mengandalkan unsur pajak daerah dan retribusi daerah. Berkaitan
dengan retribusi daerah, salah satunya daerah bisa menggali potensi sumber daya
alamnya yang bisa berupa objek wisata. Banyak daerah di Indonesia yang
memilki destinasi wisata yang yang sangat menarik untuk dikunjungi misalnya,
Bali, Yogyakarta, Bandung, Raja Ampat, Wakatobi, ataupun daerah lainnya di
Indonesia selalu menarik untuk dikunjungi dan tak terkecuali di Provinsi

Lampung.



Tabel 1.1 Jumlah wisatawan asing dan domestik yang berkunjung ke
Provinsi Lampung dalam waktu lima tahun terakhir

Tahun Jumlah Wisatawan
2013 3.467.715
2014 4.422.716
2015 5.645.710
2016 7.536.827
2017 11.641.199

Sumber : Kementerian Pariwisata 2017

Berdasarkan tabel 1.1, jumlah wisatawan yang berkunjung ke beberapa objek
wisata di Provinsi Lampung dalam lima tahun terakhir terus mengalami kenaikan.
Kenaikan cukup signifikan terjadi dari tahun 2016 ke tahun 2017. Pada tahun
2017 jumlah wisatawan Provinsi Lampung yakni 11.641.199 orang atau
mengalami kenaikan sekitar 54,45% dari tahun 2016 yakni sebanyak 7.536.827
orang. Sementara itu jika di bandingkan dengan tahun 2013, jumlah wisatawan
yang mengunjungi provinsi Lampung mengalami peningkatan sebanyak 235,7 %

atau sebanyak 8.173.484 wisatawan.

Provinsi yang sering disebut sebagai gerbang pulau Sumatera ini memiliki 13
kabupaten dan 2 kota madya, dimana salah satunya adalah Kabupaten Lampung
Barat. Dengan daerah yang dikelilingi oleh pegunungan tentunya banyak potensi
yang bisa dikembangkan dan salah satunya pariwisata, kabupaten yang sering
disebut negeri berselimut kabut ini banyak destinasi wisata yang bisa dikunjungi,
mulai dari wisata budaya seperti pesta panjat pinang saat perayaan lebaran

ataupun panorama alamnya seperti pegunungan ataupun yang lainnya yang masih



banyak belum dikelola secara optimal. Namun di kabupaten ini terdapat beberapa
tempat wisata yang sedang populer dan menarik dikunjungi seperti Suoh dengan
danau dan panas buminya, Bukit Bawang Bakung dengan pesona kabutnya atau
yang terbaru Kebun Raya Liwa dengan perpaduan pesona alam dan sentuhan

manusia.

Sumber : Instagram Pariwisata Lampung Barat 2018

Gambar 1.2 : Salah satu bagian dari Kebun Raya Liwa.

Kebun Raya Liwa (KRL) adalah sebuah wisata baru di Kabupaten Lampung
Barat, kebun raya ini sendiri baru di resmikan pada 5 Desember 2017 lalu ini
memiliki keindahan yang luar biasa, kondisi disini benar-benar nyaman, udaranya
sejuk, suasana yang tenang, dan panorama alam yang menakjubkan bersatu padu.
Hal ini tentu merupakan sesuatu yang wajar, mengingat Kebun Raya Liwa berada
di kawasan pegunungan Bukit Barisan, dimana ketinggiannya mencapai 948
meter diatas permukaan laut (explorewisata.com). Menurut pihak pengelola untuk
saat ini, Kebun Raya Liwa bisa dikunjungi dengan gratis dikarenakan masih

dalam masa promo dan pengunjung yang berkunjung hanya dikenakan biaya



parkir. Namun, rencana kedepannya pengunjung yang berkunjung ke Kebun Raya
Liwa akan dikenakan biaya masuk yaitu kisaran lima ribu rupiahuntuk setiap

orang yang berkunjunng.

Fasilitas dan akses untuk menuju ke kebun raya ini sudah baik, dan juga lokasinya
tidak terlalu jauh dari pusat pemerintahan kabupaten. Dengan fasilitas dan akses
yang mudah untuk sampai di tempat wisata ini menjadikan para pengunjung akan
merasa nyaman ketika sampai di tempat yang satu ini, hal ini tentu bisa
menjadikan Kebun Raya Liwa bisa menjadi salah satu tujuan wisata bagi mereka
yang ingin mencari kenyamanan dan kedamaian namun mudah untuk sampai ke
tempat wisatanya. Fasilitas dan akses menuju ke lokasi wisata sendiri merupakan

atribut produk wisata itu sendiri.

Sumber: Tribunnews.com

Gambar 1.3 : Salah satu spot foto yang disediakan pengelola KRL

Saat ini Kebun Raya Liwa merupakan objek wisata yang paling banyak
dikunjungi di Kabupaten Lampung Barat, setiap harinya jumlah pengunjung yang

datang lebih dari lima puluh orang. Kebun raya ini sendiri di desain untuk orang-



orang yang suka berfoto, dikarenakan beberapa tempat di kebun ini di desain
untuk spot foto yang baik, misalnya saja bangku dan gazebo yang dibuat berwarna
warni, bahkan sampai tangga di tempat ini pun bisa dijadikan tempat berfoto yang
instagramable. Pemerintah daerah dan pihak pengelola bukan tanpa alasan
menyediakan tempat yang instagramable ini, hal ini dimaksudkan untuk
memberikan kesan di benak para pengunjung ataupun calon pengunjung bahwa
Kebun Raya Liwa adalah tempat yang benar-benar baik dan bagus untuk

mengabadikan gambar.

Tempat yang di desain sedemikian rupa juga di maksudkan sebagai media
promosi, di mana para pengunjung yang telah berkunjung ke di Kebun Raya Liwa
ini akan berbagi informasi tentang pengalaman dan keseruan apa yang dia
dapatkan kepada teman-temannya atau keluarga mereka dengan cara memposting
foto mereka di media sosial saat berada di Kebun Raya Liwa disertai dengan
penunjukan lokasi ataupun hashstag untuk bisa dilihat oleh siapa saja yang
melakukan pencarian terhadap nama tempat atau hashstag yang digunakan.
Dengan harapan postingan tersebut akan diikuti dengan komentar-komentar oleh
pengguna media sosial lain. Keterlibatan konsumen dalam menceritakan
pengalamannya di media sosial setelah mengunjungi tempat wisata dan juga
respon oleh para pengguna media sosial lainnya melalui komentar pada konten

yang diunggah inilah sering disebut Electronic Word of Mouth (EWOM).
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Gambar 1.4 : Beberapa tanggapan dan ajakan untuk ke Kebun Raya Liwa

Sebagian besar dari calon pengunjung akan melakukan pencarian informasi
terlebih dahulu sebelum melakukan kunjungan secara langsung ke objek wisata,
informasi tersebut dapat bersumber dari media sosial. Melalui media sosial
informasi tentang suatu produk ataupun jasa akan lebih mudah untuk diperoleh.
Pengguna hanya cukup memasukkan kata kunci yang ingin dicari, maka akan
muncul konten dengan kategori yang dicari. Disinilah kekuatan dari electronic
word of mouth sebagai daya tarik terbesar dari sebuah wisata. Semakin banyaknya
konten-konten yang diunggah dengan mencantumkan hashtag ataupun nama
tempat wisata tersebut, diikuti dengan komentar-komentar pengguna lain dapat
meningkatkan kesan dari sebuah destinasi wisata ini sendiri atau citra destinasi.
Citra destinasi disini diartikan sebagai persepsi masyarakat terhadap jati diri suatu
tempat wisata yang di dapat setelah melihat konten yang ada di media sosial. Citra
atau kesan yang baik pada sebuah destinasi tentunya akan membuat wisatawan

memutuskan untuk mengunjunginya.



Kesediaan konsumen untuk menceritakan dan memposting hal positif dari sebuah
tempat wisata, atribut produk wisata yang ada dan juga citra dari destinasi wisata
itu sendiri bisa mempengaruhi keputusan para calon pengunjung untuk
mengunjungi suatu objek wisata. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian Nurul
Retno Hapsari, Nawazirul Lubis, dan Widiartanto (2014) yang menyatakan bahwa
atribut produk wisata dan electronic word of mouth berpengaruh terhadap
keputusan berkunjung. Begitu juga denga penelitian Priyanto,Widiartanto dan
Listyorini (2016) yang menyatakan destination image atau citra destinasi

berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan berkunjung.

Berdasarkan fenomena dan latar belakang yang telah dijabarkan diatas, maka
penulis memutuskan untuk mengambil judul *“ Pengaruh Electronic Word of
Mouth Media Sosial Instagram , Atribut Produk Wisata dan Citra Destinasi
Terhadap Keputusan Berkunjung (Studi pada Pengunjung Kebun Raya

Liwa, Lampung Barat)”.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka rumusan masalah

dalam penelitian ini adalah:

1. Seberapa besar pengaruh electronic word of mouth media sosial instagram,
atribut produk wisata dan citra destinasi secara parsial terhadap keputusan
berkunjung?

2. Seberapa besar pengaruh electronic word of mouth media sosial instagram,
atribut produk dan citra destinasi secara simultan terhadap keputusan

berkunjung?
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1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan beberapa keterangan yang telah dituliskan diatas, maka penelitian ini

bertujuan :
Untuk mengetahui pengaruh secara parsial electronic word of mouth media
sosial instagram, atribut produk wisata dan citra destinasi terhadap keputusan
berkunjung.

2. Untuk mengetahui pengaruh secara simultan electronic word of mouth media
sosial instagram, atribut produk dan citra destinasi terhadap keputusan

berkunjung pengunjung Kebun Raya Liwa.

1.4 Manfaat Penelitian

Hasil yang diperoleh melalui penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat
sebagai berikut :
1. Manfaat teoritis
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi secara teoritis sebagai
bahan pengetahuan untuk penelitian selanjutnya, khususnya penelitian yang
terkait dengan electronic word of mouth, atribut produk dan citra destinasi dan
dapat memperluas kajiannya.
2. Manfaat Praktis
a. Penelitian ini dapat dijadikan masukan bagi pemerintah daerah ataupun
pihak pengelola Kebun Raya Liwa untuk meningkatkan kualitas pelayanan
dan fasilitas yang ada sehingga bisa meningkatkan pengunjung yang datang

untuk berwisata.
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b. Penelitian ini nantinya bisa membuat pengunjung yang telah berkunjung
bisa memberikan informasi mengenai objek wisata yang dikunjungi melalui
media internet, dan masyarakat yang belum berkunjung setelah melihat

informasi yang ada diharapkan akan berkunjung ke objek wisata.



1. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan pokok yang dilakukan oleh
perusahaan dalam usahanya untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya,
untuk berkembang dan mendapatkan laba. Oleh karena itu, perusahaan perlu
menjalankan kegiatan pemasaran yang benar-benar memberikan kepuasan kepada
para konsumen. Menurut Kotler dan Keller (2012:5) pemasaran adalah suatu
proses sosial dimana individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka
butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, menawarkan dan secara bebas
bertukar nila dari produk barang dan jasa dengan orang lain. Definisi pemasaran
ini di dasarkan pada konsep yang terdiri atas

a) Kebutuhan, keinginan dan permintaan.

b)Produk, nilai, biaya-biaya dan kepuasan.

c) Pertukaran dan transaksi.

Menurut Kotler dan Keller (2012:5) beberapa hal yang bisa dipasarkan antara lain:
barang, jasa, acara, pengalaman, orang, tempat, sifat, organisasi, informasi dan
ide-ide. Sedangkan menurut Kotler et.al dalam Sinthon L Siahaan (2008)
pemasaran wisata kegiatan membangun dan memelihara popularitas suatu lokasi

wisata tertentu. Pemasaran destinasi pariwisata juga merupakan implementasi
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peningkatan mutu produk pariwisata guna menarik pasar yang lebih besar dan
berkelanjutan. Strategi pemasaran pariwisata meliputi tiga elemen vyaitu:
dipersivikasi pasar, peningkatan mutu dan perpanjangan musim kedatangan

wisatawan (Sinthon L. Siahaan, 2008).

2.2 Electronic Word of Mouth

Menurut Kevin et.al., dalam Hasan (2015:227) Electronic Word of Mouth adalah
pernyataan positif atau negatif oleh konsumen potensial mengenai suatu produk
atau perusahaan dan disebarkan kepada orang lain atau perusahaan lain melalui
internet. Pendapat tersebut sesuai dengan pendapat Hennig — Thurau et.al.
(2004:39), Electronic Word of Mouth adalah pernyataan positif ataupun negatif
yang dilakukan oleh pelanggan potensial ataupun mantan pelanggan tentang
produk atau perusahaan, yang ditujukan untuk banyak orang atau lembaga via
internet. Word of Mouth Association (WOMMA), dalam Puspa (2016:3)
mendefinisikan secara sederhana mengenai word of mouth marketing sebagai
tindakan sesorang dalam berbagi informasi yang menarik kepada orang lain
(womma.org:2013). Salah satu konsep paling komperhensif eWOM diusulkan
oleh Litvin et.al. dalam Alfian (2017) yang menggambarkan electronic word of
mouth (e-WOM) sebagai sebuah komunikasi informal melalui internet yang
ditujukan kepada konsumen terkait dengan karakteristik atau pengalaman barang

atau jasa yang pernah digunakannya.

Keuntungan dari penggunaan alat ini adalah tersedia untuk semua konsumen,
yang bisa menggunakan flatform online untuk berbagi pendapat dan ulasan

mereka dengan pengguna lain. Dimana setiap konsumen lebih percaya WOM dari
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teman ataupun keluarga yang mereka lihat melalui komentar online (e-WOM)
untuk informasi mengenai suatu produk atau layanan (Nieto et.al., 2014).
Menurut Chatterjee dalam Jalilvand dan Samiei (2012:2), penggunaan internet
dan jejaring sosial yang meningkat juga merupakan hal yang penting dimana saat
ini word of mouth tidak hanya dilakukan perorangan namun bisa dalam bentuk
apa saja termasuk internet yang disebut dengan Electronic Word of Mouth (e-
WOM). Oleh karena itu, dapat dikatakan electronic word of mouth dilakukan
melalui media sosial dan internet. Efektivitas dari electronic word of mouth lebih
efektif dibandingkan dengan komunikasi word of mouth di dunia offline, karena
aksebilitas yang lebih besar dan jangkauan yang tinggi. Goldsmith dan Horowitz
(2006:3), mengatakan bahwa di dunia online, ada bermacam-macam cara dimana
konsumen dapat bertukar informasi. Pengguna internet dapat melakukan
electronic word of mouth melalui berbagai saluran online, termasuk blog, email,

mikroblog, situs ulasan konsumen, forum dan situs jejaring sosial.

Komunikasi electronic word of mouth memiliki beberapa karakteristik yang sama
dengan komunikasi word of mouth tradisional. Pertama, tidak seperti word of
mouth tradisional, komunikasi electronic word of mouth memiliki skalabilitas
yang belum pernah terjadi sebelumnya dan kecepatan difusi. Word of mouth
tradisional, berbagi informasi terjadi antara kelompok-kelompok kecil orang
dalam mode sinkron atau saling terhubung. Informasi di word of mouth tradisional
biasanya dipertukarkan dalam percakapan pribadi atau dialog. Informasi dalam
bentu electronic word of mouth tidak perlu di tukar pada saat yang sama ketika
semua komunikator hadir. Tetapi, bisa membaca atau menulis komentar orang

lain setelah topik pembicaraan di dalam sebuah forum dengan menggunakan
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sosial media. Kedua, tidak seperti word of mouth tradisional, komunikasi
electronic word of mouth lebih tepat dan lebih mudah untuk diakses. Ketiga,
komunikasi electronic word of mouth lebih terukur dibandingkan word of mouth
tradisional. Format presentasi, kuantitas, dan persistensi komunikasi electronic
word of mouth telah membuat mereka mudah diamati. Informasi word of mouth
yang tersedia secara online jauh lebih produktif dalam jumlah dibandingkan

dengan informasi yanng diperoleh dari kontak tradisional secara offline.

Penyampaian pendapat dari mulut ke mulut secara online juga bisa memberikan
keuntungan bagi perusahaan dibandingkan secara tradisional karena
memungkinkan mereka untuk memahami faktor-faktor apa yang memotivasi
konsumen mengirimkan pendapat mereka secara online dan untuk mengukur
bagaimana dampak dari komentar pada orang lain. Rekomendasi WOM dan e-
WOM dilhat sebagai suatu peluang baru untuk mendengarkan kebutuhan
pelanggan dan untuk menyesuaikan bagaimana mereka mempromosikan produk
atau jasa mereka untuk meningkatkan pembelian konsumen. Sikap positif dan
negatif mengenai produk atau jasa bisa mempengaruhi niat pembelian di masa
yang akan datang dengan membandingkan antar produk atau jasa dimana yang
lebih baik untuk kebutuhan mereka (Yang, 2014). Selain itu, bagi pebisnis e-
WOM juga merupakan cara untuk mengidentifikasi kebutuhan ataupun persepsi
pelanggan dan merupakan cara berkomunikasi dengan konsumen atau calon

konsumen yang efektif dan efisien (Hussein et.al., 2017).
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2.2.1 Keunggulan Electronic Word of Mouth

Rekomendasi dari orang lain memiliki pengaruh yang besar dalam keputusan
pembelian. Apalagi, bila rekomendasi tersebut berasal dari orang yang dikenal.
Menurut survei yang pernah dilakukan perusahaan konsultan McKinsey dan
Company menemukan bahwa rekomendasi dari orang yang dikenal memberikan
kemungkinan 50 kali lebih besar dibanding rekomendasi dari orang yang tidak

dikenal dalam keputusan pembelian produk.

Cheung dan Lee (2012:220) berpendapat bahwa ada beberapa keunggulan
electronic word of mouth yang memiliki pengaruh lebih besar dari pada word of
mouth secara tradisional, yaitu :

1. Electronic word of mouth lebih modern yaitu penggunaan teknologi dalam
penyebaran informasi

2. Electronic word of mouth lebih mudah diakses daripada tradisional WOM.
Sebagian informasi berbasis text di internet yang dapat diarsipkan dan bisa
diakses dikemudian hari.

3. Sikap dari electronic word of mouth dimana tidak dapat melakukan penilaian
kredibiltas dari pengirim dan pesannya. Seseorang hanya dapat menilai
kredibilitas komunikator melalui sistem reputasi online, jadi pesan dalam
sebuah electronic word of mouth akan menjadi sangat penting sebagai referensi

dalam memudahkan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian.

Masih menurut Cheung dan Lee (2012:221) faktor yang paling signifikan dalam
mendorong terjadinya electronic word of mouth adalah rasa memiliki, reputasi,

dan kebersediaan untuk membantu.
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2.2.2 Dimensi Electronic Word of Mouth

Dalam mengukur pengaruh electronic word of mouth, Goyette et.al., (2010)
berpendapat bahwa terdapat tiga dimensi yang dapat digunakan yaitu sebagai
berikut :
1. Intensitas
Intensitas dalam e-WOM adalah banyaknya pendapat yang ditulis oleh
konsumen dalam sebuah situs jejaring sosial. Goyette et.al., (2010) membagi
indikator dari intensitas yaitu sebagai berikut:
a. Frekuensi mengakses informasi dari situs jejaring sosial.
b. Frekuensi interaksi dengan pengguna situs jejaring sosial
c. Banyaknya ulasan yang ditulis oleh pengguna situs jejaring sosial.
2. Valensi Opini
Adalah pendapat konsumen baik positif maupun negatif mengenai produk,
jasa, dan brand. Valensi opini memiliki dua sifat yaitu positif dan negatif.
Valensi opini meliputi:
a. Komentar positif dari pengguna situs jejaring sosial.
b. Rekomendasi dari pengguna situs jejaring sosial.
3. Konten
Adalah isi dari situs jejaring sosial berkaitan dengan produk dan jasa. Indikator
dari kontent meliputi:
a. Informasi mengenai variasi dari produk atau jasa.
b. Informasi mengenai kualitas dari produk atau jasa.

c¢. Informasi mengenai harga yang ditawarkan.
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Selain itu Ada beberapa faktor e-WOM yang diperhatikan oleh calon wisatawan

ketika mengadopsi informasi dari internet adalah sebagai berikut :

1. Kredibilitas Sumber e-WOM
Electronic Word of Mouth telah menyajikan bentuk baru komunikasi diantara
pengirim dan penerima pesan (Cheung dan Thadani, 2010:232). Oleh sebab itu,
sumber e-WOM memainkan peran penting dalam aktivitas pengambilan
keputusan konsumen (Lim et.al.,2012:61), sehingga calon wisatawan akan
memilih sumber e-WOM yang kredibel.

2. Karakteristik Sumber Pesan
Kebanyakan ulasan yang diposting berdasarkan pada sudut pandang reviewer,
sehingga karakteristik reviewer akan sangat menentukan image produk/layanan
yang diulas. Dengan demikian dapat dikatakan pula bahwa karakteristik
reviewer akan ikut menentukan keputusan pembelian konsumen (Yayli dan
Bayram, 2012).

3. Karakteristik Pesan
Salah satu faktor e-WOM yang efektif mempengaruhi keputusan wisatawan
adalah karakteristik ulasan yang diposting (Yayli dan Bayram, 2012:60). Hal
ini dikarenakan pesan yang disampaikan sumber pesan akan memberikan

gambaran produk/layanan yang akan dikonsumsi

2.3 Atribut Produk Wisata

Dalam memasarkan sebuah produk maupun jasa, salah satu strategi yang sering
kali dilakukan dalam prakteknya yaitu memperhatikan strategi dari atribut yang

ditawarkan. Atribut wisata adalah keseluruhan pelayanan yang diperoleh dan
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dirasakan atau dinikmati wisatawan semenjak ia meninggalkan tempatnya, sampai
ke daerah tujuan wisata yang telah dipilihnya dan kembali ke rumah dimana ia
berangkat semula (Suwantoro, 2009:49). Sedangkan menurut Yoeti (2008) atribut
produk wisata adalah semua bentuk pelayanan yang dinikmati wisatawan yang
memiliki unsur-unsur utama yang terdiri dari daya tarik (attraction), akses

(accessibility) dan fasilitas (facility).

Muljadi dalam Widya Muna & Agung Budiatmo (2017) menyatakan bahwa

terdapat tiga aspek penting dari produk pariwisata yang mempengaruhi keputusan

wisatawan melakukan kunjungan yaitu:

1. Daya tarik wisata
Daya tarik wisata adalah segala sesuatu (daya tarik keindahan alam, pantai,
atraksi wisata budaya, kebiasaan dan cara hidup masyarakat, keunikan alam
dan budaya,atraksi-atraksi seni, pertemuan ilmiah, dagang dan sebagainya)
yang menarik wisatawan untuk datang ke suatu daerah tujuan wisata. Hal itu
sesuai dengan pengertian daya tarik wisata menurut Undang-Undang Nomor
10 tahun 2009 Tentang Kepariwisataan, daya tarik wisata adalah segala sesuatu
yang memiliki keunikan, keindahan dan nilai berupa keanekaragaman
kekayaan alam, budaya, dan hasil buatan manusia yang menjadi sasara atau
tujuan kunjungan wisatawan.

2. Amenitas
Amenitas adalah berbagai fasilitas yang dapat memberikan kenyamanan dan
kepuasan bagi para wisatawan selama mereka melakukan perjalanan wisata di

suatu daerah tujuan wisata. Komponen dari fasilitas bisa meliputi tempat
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makan, tempat bermain, pusat informasi, ataupun fasilitas lain seperti sarana
umum, parker dan lain lain.
3. Aksesibilitas

Aksesibilitas adalah semua yang dapat memberikan kemudahan kepada

wisatawan untuk datang berkunjung pada suatu tempat wisata. Elemen-elemen

dari aksesibilitas yaitu:

a. Infrasruktur jalan, bandara, jalur kereta api, pelabuhan laut dan jalan tol.

b. Perlengkapan, meliputi ukuran, kecepatan, jangkauan dari sarana
transportasi umum.

c. Peraturan pemerintah yang meliputi pengawasan terhadap pelakasanaan
peraturan transportasi.

Jadi aksesibiltas adalah kemudahan untuk mencapai daerah tujuan wisata

melalui media transportasi.

2.4 Citra Destinasi

Citra destinasi adalah persepsi individu terhadap karakteristik destinasi yang dapat
dipengaruhi oleh informasi promosi, media massa serta banyak faktor lainnya
(Tasci and Kozak, 2006). Sedangkan Pitana dan Diarta dalam Hanif (2016:46)
mendefinisikan citra destinasi sebagai suatu kepercayaan yang dimiliki oleh
wisatawan mengenai produk yang wisatawan beli atau akan beli. Citra destinasi
tidak selalu terbentuk dari pengalaman atau fakta, tetapi dapat dibentuk sehingga
menjadi faktor motivasi atau pendorong yang kuat untuk melakukan perjalanan
wisata ke suatu destinasi pariwisata. Citra destinasi berdasarkan penilaian orang

dapat berbeda-beda antara satu orang dengan orang lainnya
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Lawson dan Bovy dalam Lopes (2011) mendefinisikan citra destinasi merupakan
pengetahuan objektif, prasangka, imajinasi dan pikiran emosional individu
maupun kelompok terhadap lokasi tertentu. Pernyataan tersebut sesuai dengan
yang dinyatakan Kotler (2012) bahwa citra destinasi adalah keyakinan dan kesan
yang dipegang seseorang tentang sebuah tempat. Begitupun yang di sampaikan
olen Coshali (2002) yang menyebutkan bahwa citra destinasi sebagai sebuah
kesan wisatawan secara umum terhadap suatu destinasi wisata. Citra destinasi
didefinisikan sebagai representasi mental individu mengenai pengetahuan
(keyakinan), perasaan dan persepsi keseluruhan tujuan tertentu. Citra destinasi
memainkan dua peran penting dalam perilaku : (1) untuk mempengaruhi proses
pengambilan keputusan pilihan tujuan dan (2) dengan kondisi perilaku pasca
pengambilan keputusan termasuk partisipasi (pengalaman), evaluasi (kepuasan)
dan niat berperilaku dimasa depan (niat untuk kembali dan kesedian untuk
merekomendasikan) (Chen dan Tsai, 2007).

2.4.1 Pembentukan Citra Destinasi

Citra destinasi dalam kaitannya dengan penelitian ini merujuk pada teori citra
merek, dimana merek tersebut dapat memberikan gambaran tentang suatu produk
yang mana merek tersebut tidak dapat terlepas dari produknya yaitu destinasi
wisata. Schiffman dan Kanuk dalam Puspa, Yulianto & Mawardi (2016)
menyebutkan ada tujuh faktor yang dapat membentuk citra merek meliputi
kualitas, dapat dipercaya atau diandalkan, kegunaan, pelayanan, resiko, harga dan
citra yang dimiliki merek itu sendiri. Citra destinasi tidak terbentuk dengan

sendirinya melainkan dengan pandangan atau persepsi seorang wisatawan
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terhadap destinasi tersebut. Pembentukan citra destinasi menurut Tocquer dan zins

(2004) dalam Lopes (2011:6) adalah :

1. Vague and realistic image, berasal dari iklan dan penyebaran word of mouth.
Hal ini dibentuk sebelum wisatawan melakukan perjalanan. Jadi citra tersebut
belum diketahui kebenarannya.

2. Distortion of image, pada tahap ini wisatwan telah memutusukan untuk
melakukan perjalanan, maka citra terhadap suatu destinasi mulai Nampak
kebenarannya.

3. Improved image, pada tahap ini wisatawan telah memiliki pengalaman atas
perjalanan wisatanya, sehingga citra yang samar dan tidak terbukti
kebenarannya dibuang dan memperkuat citra yang terbukti benar.

4. Resulting Image, tahap terakhir mengacu pada memori baru atas pengalaman
wisatanya yag menyebabkan apakah ada penyesalan atau kesenangan terhadap
destinasi yang telah dikunjungi. Hal ini akan mempengaruhi selanjutnya pada
destinasi yang sama.

Menurut pendapat Echtner dan Ritchie (2003:38) yang menyatakan bahwa

terdapat dua hal penting dalam proses pembentukan citra destinasi, yaitu pertama,

seseorang dapat memiliki citra destinasi walaupun belum pernah mengunjungi
obejka tersebut karena sudah terkenal melalui berbagai media informasi yang
diterimanya. Kedua, mengalami perubahan pada citra destinasi sebelum dan

setelah seseorang melakukan kunjungan ke suatu destinasi.
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2.4.2 Dimensi Citra Destinasi

Menurut Hailin Qu et.etal., (2011:470) mengatakan terdapat tiga dimensi dari

citra destinasi, yaitu sebagai berikut:

1. Citra Destinasi Kognitif (Cognitive Destination Image)
Merupakan bentuk tanggapan persepsi pernyataan tentang suatu keyakinan
seseorang terhadap suatu destinasi. Tujuannya adalah menanamkan suatu
pengetahuan di pikiran seseorang. Citra kognitif terdiri dari kualitas
pengalaman yang didapat oleh para wisatawan, atraksi wisata yang ada di suatu
destinasi, lingkungan dan infrastruktur di lingkungan tersebut, hiburan dan
tradisi budaya dari destinasi tersebut.

2. Citra Destinasi yang Unik (Unique Destination Image)
Merupakan bentuk tanggapan tersendiri mengenai keunikan suatu destinasi
yang berbeda dengan yang lainnya. Tujuannya adalah sebagai daya tarik suatu
objek. Citra ini terdiri dari lingkungan alam, kemenarikan suatu destinasi dan
atraksi lokal yang ada di destinasi tersebut.

3. Citra Destinasi Afektif (Affective Destination Image)
Merupakan bentuk tanggapan emosional mengenai pernyataan tentang suka
atau tidak suka terhadap suatu destinasi. Tujuannya adalah untuk
mempengaruhi atau mengubah sikap seseorang. Citra afektif terdiri dari
perasaan menyenangkan, nyaman, membangkitkan, santai dan menarik ketika

di suatu destinasi.
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2.5 Keputusan Berkunjung

Keputusan pembelian diasumsikan sebagai keputusan berkunjung dalam dunia
pariwisata, sehingga teori-teori mengenai keputusan pembelian juga digunakan
dalam keputusan berkunjung. Keputusan pembelian adalah proses pengintegrasian
yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku
alternatif dan memilih salah satu diantaranya Peter dan Olson, dalam Puspa,
Yulianto & Mawardi (2016). Keputusan pembelian yang diambil pembeli
merupakan kumpulan dari sejumlah keputusan. Setiap keputusan pembelian
memiliki struktur sebanyak tujuh komponen, meliputi keputusan tentang jenis
produk, keputusan tentang bentuk produk, keputusan tentang merek, keputusan
tentang penjualan, keputusan tentang jumlah produk, keputusan tentang waktu
pembelian dan keputusan tentang cara pembelian (Swastha dan Handoko ,

2012:102).

Amirullah (2002:62) mendefinisikan keputusan berkunjung merupakan proses
dimana wisatawan melakukan proses penilaian terhadap berbagai alternatif
pilihan, kemudian memilih salah satu atau beberapa alternatif yang dibutuhkan
berdasarkan pertimbangan-pertimbangan tertentu. Keputusan wisatawan untuk
memutuskan berkunjung ke suatu tempat tertentu akan diawali oleh beberapa
proses yaitu : pengenalan terhadap kebutuhan, waktu yang tepat, perubahan
situasi, pemilihan produk, konsumsi produk, perbedaan individu, pengaruh
pemasaran, pencarian informasi, pencarian internal dan pencarian eksternal

(Kotler dalam Syakir dan Hakim 2017).
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Pengambilan keputusan dapat dianggap sebagai kegiatan konsumen memilih suatu
produk atau jasa melakukan keputusan pembelian (Kotler, 2012). Sebelum
melakukan perjalanan wisata, seorang pengunjung terlebih dahulu melakukan
sebuah proses mental untuk sampai pada keputusan, menyangkut kapan akan
melakukan perjalanan, berapa lama, kemana, dengan cara bagaimana dan
seterusnya. Proses pengambilan keputusan ini sangat penting bagi pembangunan
pariwisata terkait dengan berbagi fakta yang mempengaruhi keputusan

berkunjung ke suatu destinasi wisata.

Menurut Mathieson dan Wall dalam Hapsari, Lubis & Widiartanto (2013)
keputusan melakukan kunjungan wisata adalah keputusan pembelian yang
mengeluarkan uang untuk mendapatkan kepuasan. Namun pembelian dalam
konteks pariwisata mempunyai beberapa keleluasaan, paling tidak dalam hal-hal
dibawah ini:

1. Produk yang dibeli adalah produk intangible, berupa pengalaman (experience).
Meskipun ada bagian ada produk yang tangible (seperti cendramata), tetapi
preparasinya sangat kecil terhadap total nilai pembelian.

2. Nilai pembelian umumnya besar dibandingkan dengan pembelian barang-
barang lainnya.

3. Pembelian tidak bersifat spontan, perjalanan wisata pada umumnya
direncanakan jauh hari sebelumnya, termasuk perencanaan aspek finansial,
pemilihan jenis akomodasi, transportasi dan sejenisnya.

4. Unutk menikmati produk yang dibeli, wisatawan harus mengunjungi daerah

tujuan wisata secara langsung, berbeda dengan produk lain yang dapat dikirim
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kepada pembeli. Produk yang dibeli dalam pariwisata tidak dapat disimpan
untuk dinikmati pada waktu yang berbeda.

5. Bagi sebagian wisatawan, mereka tidaklah distante minimized bahkan
menganggap perjalanan panjang sebagai bagian dari produk wisata yang dibeli.

2.5.1 Proses Pengambilan Keputusan Konsumen

Keputusan untuk membeli barang dan jasa tertentu terkadang merupakan hasil
dari proses yang lama dan rumit yang mencakup kegiatan mencari informasi,
membandingkan berbagai merek, melakukan evaluasi dan kegiatan lainnya.
Namun terhadap produk lainnya, keputusan pembelian dapat terjadi secara
mendadak, mungkin hanya dengan melihat produk tersebut dipajang di pasar
swalayan dengan harga diskon. Sering ditemui, konsumen kerap membeli suatu
produk karena dorongan hati yang muncul saat itu. Keputusan pembelian suatu
produk yang menjumlah tahapan yang biasanya dilalui konsumen ketika akan
melakukan pembelian. Konsumen melalui lima tahap dalam proses pengambilan
keputusan yaitu: pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif,

keputusan pembelian dan evaluasi paska pembelian.

Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan Evaluasi
Masalah PP| Informasi [Pl Alternatif [P] Pembelian [P Pasca
Pembelian

Sumber: Morissan 2010

Gambar 2.1 Proses Pengambilan Keputusan Konsumen.

1. Pengenalan masalah
Tahap pertama dalam proses pengambilan keputusan konsumen adalah

pengenalan masalah (problem recognition) yang terjadi ketika konsumen



27

melihat suatu masalah yang menimbulkan kebutuhan dan termotivasi untuk

menyelesaikan masalah atau memenuhi kebutuhan itu. Pengenalan masalah

terjadi karena adanya perbedaan antara kondisi atau situsi ideal yang

diinginkan konsumen dengan situasi atau kondisi yang sesungguhnya.

Penyebab timbulnya pengenalan masalah bias sangat sederhana atau bahkan

sangat kompleks yang disebabkan adanya perubahan situasi.

. Pencarian informasi

Tahap kedua dari proses keputusan pembelian oleh konsumen adalah pencarian

informasi (information search). Ketika konsumen melihat adanya masalah atau

kebutuhan yang hanya dapat dipuaskan melalui pembelian suatu produk, maka

mereka mulai mencari yang dibutuhkan untuk membuat keputusan pembelian.

Upaya pencarian tahap awal sering kali berupa upaya untuk menggali

informasi yang ada dalam ingatan yaitu mengingat pengalaman masa lalu atau

pengetahuan yang sudah dimiliki. Konsumen yang membeli suatu produk

secara berulang-ulang (pemakaian rutin), maka informasi yang sudah

tersimpan di otak sudah cukup untuk menghasilkan keputusan pembelian.

Sumber informasi konsumen digolongkan kedalam empat kelompok, yaitu:

a. Sumber pribadi seperti : keluarga, teman, tetangga dan kenalan.

b. Sumber komersial seperti: iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan dan
pajangan di toko.

c. Sumber publik seperti: media massa dan organisasi penentu peringkat
konsumen.

d. Sumber pengalaman seperti: penanganan, pengkajian, dan pemakaian

produk.
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3. Evaluasi alternatif
Setelah konsumen mendapatkan informasi yang diperolehnya selama tahap
pencarian informasi, maka tahap selanjutnya adalah tahap evaluasi alternatif.
Pada tahap ini, konsumen membandingkan berbagai merek produk yang
diharapkan dapat mengatasi masalah yang dihadapi dan memuaskan kebutuhan
atau motif yang mengawali proses keputusan pembelian tersebut.

4. Keputusan pembelian
Keputusan untuk membeli disini merupakan proses dalam pembelian yang
nyata. Jadi, setelah tahap-tahap sebelumnya dilakukan, konsumen harus
mengambil keputusan apakah akan membeli atau tidak konsumen mungkin
juga akan membentuk suatu maksud membeli dan cenderung membeli merek
yang disukainya. Selain itu, ada faktor-faktor lain yang ikut menentukan
keputusan pembelian, yaitu sikap orang lain dan faktor-faktor situasional yang
tidak terduga. Ketika konsumen memilih untuk membeli suatu merek, ia masih
harus melaksanakan keputusan dan masih harus melakukan pembelian yang
sebenarnya. Keputusan tambahan diperlukan dalam hal: kapan membeli,
dimana membeli, serta berapa banyak uang yang harus dikeluarkan.

5. Perilaku pasca pembelian
Proses keputusan konsumen tidak berakhir saat produk dibeli, melainkan
berlanjut hingga periode pasca pembelian. Setelah menggunakan barang atau
jasa, konsumen membandingkan tingkat kinerja (performance) suatu produk
dengan harapan yang dimiliki terhadap produk itu menentukan perasaan puas
atau tidak puas terhadap produk bersangkutan. Kepuasan terjadi ketika harapan

konsumen dapat dipenuhi oleh produk bersangkutan atau bahkan melebihi,
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sedangkan ketidakpuasan terjadi ketika kinerja produk berada dibawah
harapan.

2.5.2 Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Berkunjung

Menurut Setiadi (2003) dalam Helena Sirait (2017) ada tiga faktor yang

mempengaruhi wisatawan untuk berkunjung ke suatu destinasi, yaitu:

a. Motivasi
Motivasi terbentuk karena adanya kebutuhan dan keinginan dari manusia itu
sendiri. Konsumen memiliki banyak kebutuhan ada motif dan waktu tertentu.
Motif ini adalah kebutuhan yang mendorong seseorang untuk bertindak. Suatu
kebutuhan akan menjadi motif jika ia didorong hingga mencapai tingkat
inrensitas yang memadai.

b. Proses pembelajaran
Proses pembelajaran meliputi perubahan prilaku seseorang yang timbul dari
pengalaman diri sendiri, pengalaman dari orang lain ataupun informasi yang
didapat dari berbagai sumber.

c. Keyakinan dan sikap
Melalui bertindak dan proses pembelajaran seseorang mendapatkan keyakinan
dan sikap. Keduanya kemudian mempengaruhi perilaku pembelian konsumen.
Keyakinan bisa diartikan sebagai gambaran pemikiran seseorang tentang
sesuatu. Keyakinan seseorang mengenai suatu tempat wisata akan

mempengaruhi keputusan berkunjung mereka.
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Penelitian ini merujuk kepada beberapa peneletian yang sudah pernah dilakukan

sebelumnya di beberapa tempat, diantaranya yang dijadikan sebagai rujukan

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Tabel 2.1. Ringkasan Penelitian Terdahulu

No | Nama Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian

dan Tahun
Peneliian

1 Nurul Retno Pengaruh Atribut Produk | Atribut wisata dan electronic word
Hapsari, Wisata dan Electronic of mouth memiliki pengaruh secara
Nawazirul Word Of Mouth (eWOM) | parsial terhadap keputusan
Lubis, dan Terhadap Keputusan berkunjung. Atribut produk wisata
Widiartanto Berkunjung Pada Obyek | dan electronic word of mouth
(2014) Wisata Umbul Sidomukti | berpengaruh secara simultan

Kabupaten Semarang terhadap keputusan berkunjung.

2 Priyanto,Widia | Pengaruh Produk Wisata, | Produk wisata, destination image
rtanto dan Destination Image, dan dan word of mouth berpengaruh
Listyorini Word of Mouth Terhadap | dan signifikan terhadap keputusan
(2016) Keputusan Berkunjung berkunjung.

(Studi Kasus Pada
Pengunjung Objek Wisata
Goa Kreo Semarang)

3 Puspa Pengaruh Electronic Electronic word of mouth
Ratnaningrum | Word Of Mouth Terhadap | berpengaruh signifikan terhadap
S, Edy Citra Destinasi Serta variabel citra destinasi. Electronic
Yulianto, dan | Dampaknya Pada Minat word of mouth berpengaruh
M. Kholid dan Keputusan siginifikan terhadap minat
Mawardi Berkunjung (Survei pada | berunjung. Electronic word of
(2016) Followers Aktif Akun mouth berpengaruh tidak signifikan

Instagram Indravel yang | terhadap keputusan berkunjung.
Telah Mengunjungi Citra destinasi berpengaruh
Destinasi Wisata signifikan terhadap minat
Indonesia berkunjung. Citra destinasi tidak
berpengaruh siginifikan terhadap
keputusan berkunjung. Minat
berkunjung berpengaruh signifikan
terhadap keputusan berkunjug.

4 Widya Muna Pengaruh Atribut Produk | Atribut produk wisata berpengaruh
Mayasari dan | Wisata dan Word Of signifikan terhadap keputusan
Agung Mouth Terhadap berkunjung. Word of mouth
Budiatmo Keputusan Berkunjung berpengaruh signifikan terhadap
(2017) Pada Objek Wisata keputusan berkunjung. Atribut

Taman Margasatwa
Semarang

produk wisata dan word of mouth
berpengaruh signifikan terhdapa
keputusan berkunjung.
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Perbedaan penelitian ini dengan penelitian yang ada diatas adalah jumlah sampel
penelitian yang ada diatas rata-rata lebih dari 100 orang dan penelitian ini hanya
100 orang, selain itu objek pada penelitian ini berbeda dengan penelitian yag ada
diatas. Pada dasarnya penelitian ini terdiri dari gabungan beberapa variabel yang

ada pada penelitian-penelitian sebelumnya.

2.7 Kerangka Pemikiran

Keputusan berkunjung wisatawan ke sebuah destinasi wisata biasanya tidak
terjadi dengan begitu saja. Sebelum mengunjungi suatu destinasi yang belum
pernah dikunjunginya, wisatawan akan mencari informasi-informasi yang ada
baik dari orang disekitarnya ataupun mencari informasi dari media sosial yang
berisi tanggapan atau komentar orang-orang tentang destinasi tersebut. Tanggapan
atau komentar baik positif maupun yang diberikan oleh orang-orang di media
sosial tersebut yang dinamakan electronic word of mouth. Oleh karena itu,
electronic word of mouth bisa dikatakan sebagai salah satu faktor yang
mempengaruhi keputusan seseorang untuk mengunjungi suatu destinasi wisata.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan Retno, Nawazirul dan Widiartanto tahun
2014 juga menyatakan bahwa electronic word of mouth berpengaruh secara

signifikan teradadap keputusan berkunjung.

Atribut produk wisata juga menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi
keputusan berkunjung. Muljadi (2012:89) menyatakan terdapat tiga aspek yang
penting dari atribut produk wisata yang bisa membuat wisatwan berkunjung ke
suatu destinasi wisata, tiga aspek tersebut antara lain: daya tarik wisata, fasilitas

dan aksesibilitas. Widya Manyangsari dan Agung Budianto (2017) mengatakan
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atribut produk suatu destinasi wisata berpengaruh dalam menentukan keputusan
berkunjung wisatawan. Selain dua hal itu, citra destinasi juga berpengaruh
terhadap keputusan konsumen dalam mengunjungi suatu destinasi. Citra destinasi
bisa dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti informasi promosi, media massa
serta banyak faktor lainnya. Priyanto, Widiartanto dan Listyorini pun menjelaskan
dalam penelitiannya bahwa citra destinasi berpengaruh terhadap keputusan

berkunjung seseorang.

Berdasarkan tinjauan diatas, kerangka pikir penelitian ini menggambarkan
Pengaruh Electronic Word of Mouth Media Sosial Instagram, Atribut Produk
Wisata dan Citra Destinasi terhadap Keputusan Berkunjung pada Pengunjung
Kebun Raya Liwa digambarkan dalam model penelitian pada gambar 2.2

dibawah ini:
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Gambar 2.2 Model Penelitian.

Keterangan: Secara Parsial
Secara Simult =  sme——————
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2.8 Hipotesis

Berdasarkan landasan teori dan kerangka pemikiran yang dijelaskan sebelumnya,

maka hipotesis pada penelitian ini adalah:

1. Hal: Terdapat pengaruh yang signifikan antara electronic word of mouth,
atribut produk wisata dan citra destinasi secara parsial terhadap keputusan
berkunjung pada pengunjung di Kebun Raya Liwa.

2. Ha2: Terdapat pengaruh yang signifikan antara electronic word of mouth,
atribut produk wisata dan citra destinasi secara simultan terhadap keputusan

berkunjung pada pengunjung di Kebun Raya Liwa.



I11. METODE PENELETIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian ini merupakan penelitian explanatory research dengan
pendekatan kuantitatif. Penelitian eksplanatori atau disebut juga penelitian
verifikatif merupakan penelitian yang bertujuan untuk menguji suatu kebenaran
melalui pengujian hipotesis tentang sebab-akibat antara berbagai variabel yang
diteliti (Sofar Silaen dan Widiyono, 2013:19). Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui pengaruh antara variabel bebas yaitu electronic word of mouth (X1),
atribut produk wisata (X2) dan citra destinasi (X3) terhadap variabel terikat atau

terhadap keputusan berkunjung ().

3.2 Populasi dan Sampel

3.2.1 Populasi

Menurut Silaen dan Widoyono (2013) populasi adalah keseluruhan dari objek atau
individu yang memiliki karakteristik (sifat-sifat) tertentu yang akan di jadikan
sebagai objek dalam sebuah penelitian. Populasi pada penelitian ini sendiri adalah
para pengunjung atau orang-orang yang berkunjung ke Kebun Raya Liwa (KRL),

Kabupaten Lampung Barat.
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3.2.2 Sampel

Sampel adalah sebagian besar dari populasi yanng diambil dengan cara-cara
tertentu untuk diukur atau diamati karakteristiknya, kemudian ditarik kesimpulan
mengenai karakteristik tersebut yang dianggap bisa mewakili populasi (Silaen dan
Widoyono, 2013). Sampel pada penelitian ini adalah wisatawan atau pengunjung

yang sedang berada di Kebun Raya Liwa pada saat penelitian ini dilakukan.

Dikarenakan jumlah pengunjung objek wisata Kebun Raya Liwa setiap harinya
berbeda serta peneliti tidak dapat memprediksi berapa jumlah populasi yang ada
pada saat penelitian dilakukan, sehingga menurut Arikunto (2010:174) dalam
menentukan besaran sampel yang akan diambil bisa dihitung dengan
menggunakan rumus sebagai berikut:

ZZ
ne 4(moe)?

(1,96)?
T 4(10%)?

n = 96,04
Keterangan
n = Jumlah Sampel
Z = 1,96 dengan tingkat kepercayaa 95%

moe = margin of error atau tingkat kesalahan maksimum 10%

Sehingga jumlah sampel yang diambil pada penelitian ini adalah 96,04

pengunjung atau dibulatkan menjadi 97 pengunjung. Namun, untuk
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mengantisipasi kerusakan data atau kesalahan pada saat penyebaran kuesioner,

maka jumlah sampel ditambah menjadi 100 pengunjung.

Penarikan sampel penelitian ini menggunakan non probability sampling. Non
probability sampling adalah metode pengambilan sampel yang memberikan
peluang atau kesempatan yang tidak sama bagi setiap anggota populasi untuk
terpilih sebagai sampel (Silaen dan Widoyono, 2013:97). Teknik sampling yang
digunakan yaitu purposive sampling karena sampel diambil dari populasi dengan
pertimbangan tertentu. Alasan pengambilan sampel dengan menggunakan teknik
ini karena hanya akan memilih sampel yang memenuhi kriteria penelitian
sehingga mereka dapat memberian jawaban yang dapat mendukung jalannya

penelitian ini. Kriteria dari sampel penelitian ini sendiri yaitu:

a. Pengunjung yang memiliki smartphone
b. Aktif menggunakan sosial media instagram
c. Berusia minimal 14 tahun

d. Mampu menjawab pertanyaan dengan baik

3.3 Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilakukan di Kebun Raya Liwa, Kabupaten Lampung Barat,
dikarenakan sampel serta objek penelitian ini di Lampung Barat. Kebun Raya
Liwa sendiri merupakan tempat wisata yang baru di Lampung Barat dan akses
menuju Kebun Raya Liwa dari Bandar Lampung bisa ditempuh dalam waktu
sekitar lima sampai enam jam perjalanan. Penelitian ini dilakukan pada tanggal 25

Oktober — 4 November 2018.
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3.4 Definisi Konseptual dan Definisi Operasional

Definisi Konseptual dan operasional pada penelitian ini adalah:

3.4.1 Definisi Konseptual

a) Electronic word of mouth
Menurut Kevin et.al., dalam Hasan (2015:227) Electronic Word of Mouth
adalah pernyataan positif atau negatif oleh konsumen potensial mengenai
suatu produk atau perusahaan dan disebarkan kepada orang lain atau
perusahaan lain melalui internet.

b) Atribut produk wisata
Menurut Yoeti (2005) atribut produk wisata adalah semua bentuk pelayanan
yang dinikmati wisatwan yang memiliki unsur-unsur utama yang terdiri dari
daya tarik (attraction), akses (accessibility) dan fasilitas (facility).

c) Citra destinasi
Citra destinasi adalah persepsi individu terhadap karakteristik destinasi yang
dapat dipengaruhi oleh informasi promosi, media massa serta banyak faktor
lainnya (Asli D. A, Tasci and Kozak, 2006).

d) Keputusan berkunjung
Amirullah (2002:62) mendefinisikan keputusan berkunjung merupakan
proses dimana wisatawan melakukan proses penilaian terhadap berbagai
alternatif pilihan, kemudian memilih salah satu atau beberapa alternatif yang

dibutuhkan berdasarkan pertimbangan-pertimbangan tertentu.
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Definisi operasional merupakan suatu langkah mengurangi tingkat keabstrakan

suatu variabel dengan membagi hal tersebut menjadi suatu dimensi (indikator)

yang digunakan untuk mengukur suatu variabel (Sujarwo dan Basrowi, 2009).

Dalam penelitian ini definis operasionalnya adalah sebagai berikut:

Tabel 3.1 Definisi Operasional

No Variabel

Definisi

Indikator

Item

1 Electronic
Word of
Mouth (e-
WOM)

Pernyataan  positif
atau negatif  dari
pengunjung tentang
destinasi wisata yang
disebarkan  kepada
orang lain atau suatu
lembaga melalui
internet.

a. Intensitas
b.Valensi Opini
c. Konten

Frekuensi
mengakses sosial
media instagram
Frekuensi
berinteraksi dengan
pengguna sosial
media instagram
Banyaknya ulasan
pengguna instagram
tentang destinasi
wisata

Banyaknya
komentar positif
pengguna instagram
Mendapat
rekomendasi untuk
mengunjungi suatu
objek wisata melaui
sosial media
Mendapat informasi
mengenai suatu
objek wisata
Mendapat informasi
mengenai harga dan
pelayanan suatu
wisata

2 Atribut
Produk
Wisata

Segala sesuatu yang
bisa dirasakan oleh
para pengunjung
destinasi wisata

a. Daya tarik
wisata

b. Amenitas

c. Aksesibiltas

3.

oo

Keindahan destinasi
Banyak spot foto
yang bagus
Kelengkapan
fasilitas
Kemudahan dalam
penggunaan fasilitas
Kebersihan fasilitas
Kemudahan akses
menuuju destinasi
wisata
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Sudah ada
kendaraan umum
yang beroperasi
daerah wisata

3 Citra
Destinasi

Kesan atau persepsi
pengunjung
mengenai
destinasi wisata

suatu

a. Citra kognitif

b. Citra
destinasi
yang unik

c. Citra afektif

. Kesan mengenai

lingkungan alam
objek wisata

. Kesan bahwa suatu

objek wisata tempat
mencari hiburan

. Kesan tentang

lingkungan alam
yang berbeda dengan
yang lainnya

. Kesan tentang objek

wisata menyediakan
spot foto yang unik

. Kesan wisata

tersebut merupakan
tempat yang
menyenangkan

. Kesan wisata tesebut

merupakan tempat
yang nyaman.

4 Keputusan
Berkunjung

Proses pemilihan
terakhir oleh
konsumen untuk

memenuhi kebutuhan
dan keinginannya.

a. Motivasi

b.Proses
Pembelajaran

c. Keyakinan dan
Sikap

. Kesadaran akan

kebutuhan

. Keinginan untuk

mengunjungi
destinasi

. Pernah berkunjung

ke sebuah objek
wisata

. Mendapat informasi

wisata dari orang
lain

. Yakin bahwa

destinasi tersebut
adalah tempat yang
bagus.

. Keputusan

mengunjungi wisata
karena tempatnya
yang bagus.

3.5 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data

Jenis dan sumber data yang digunakan pada penelitian ini adalah data primer.

Menurut Sugiyono (2008:193) data primer adalah data yang diperoleh langsung
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dari objek penelitian. Data primer pada penelitian ini di dapat dari para

pengunjung Kebun Raya Liwa dengan menyebarkan kuesioner.

Teknik pengumpulan data pada penelitian ini adalah dengan menggunakan
kuesioner. Kuesioner adalah daftar pertanyaan yang diberikan secara tertulis
kepada orang lain dengan maksud agar orang yang diberi kuesioner tersebut
bersedia memberikan jawaban sesuai dengan permintaan (Muhammad Idrus,
2009: 100). Alasan penggunaan kuesioner dalam penelitian ini adalah pertanyaan
dibuat berstandar sehingga semua responden dapat diberi pertanyaan yang benar-
benar sama, bisa dibagikan secara serentak kepada responden dan responden

bebas, jujur dan tidak malu-malu untuk menjawab.

Pada saat proses pemberian kuesioner kepada calon responden, peneliti terlebih
dahulu menanyakan apakah calon responden tersebut bersedia untuk dijadikan
sebagai responden. Setelah calon responden bersedia, selanjutya peneliti
menanyakan kembali apakah calon responden tersebut memenuhi kriteria-kriteria
yang sudah di tentukan untuk menjadi responden. Apabila responden tersebut
sudah memenuhi kriteria yang sudah ditentukan, maka selanjutnya kuesioner di

berikan untuk selanjutnya diisi oleh responden yang sudah terpilih.

3.6 Skala Pengukuran

Skala pada penelitian ini adalah skala likert, skala likert sendiri adalah skala yang
menggunakan lima alternatif perjenjangan dari kondisi yang sangat mendukung
hingga yang sangat tidak mendukung (Muhammad Idrus, 2009: 101). Penggunaan
skala likert pada penelitian ini dikarenakan skala likert lebih bisa memberikan

keterangan yang lebih jelas dan nyata tentang isu yang ingin ditanyakan kepada
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responden, selain itu pengguna skala ini juga memberikkan kemudahan kepada
responden untuk menjawab setiap pernyataan pada kuesioner yang diberikan.

Rentang skor pada penggunaan skala likert adalah 1-5 dengan indeks sebagai

berikut:
Tabel 3.2 Skala Pengukuran Likert
No Pilihan Jawaban Skor Jawaban
1 Sangat Tidak Setuju (STS) 1
2 Tidak Setuju (TS) 2
3 Netral (N) 3
4 Setuju (S) 4
5 Sangat Setuju (SS) 5

Sumber: Muhammad Idrus (2009)

3.7 Teknik Pengujian Instrumen

Adapun teknik pengujian instrumen pada penelitian ini adalah analisis statistik
deskriptif, uji validitas dan uji reliabilitas.

3.7.1 Analisis Statistik Deskriptif

Menurut Sugiyono (2008:20) analisis statistik yang digunakan untuk menganalisa
data dengan cara mendeskrifkan atau menggambarkan data yang telah terkumpul
sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk
umum atau generalisasi. Data yang dilampirkan dalam statistik deskriptif ini
terdiri dari karakteristik responden, mean, median, modus dan analisis jawaba
responden yang didapat dari kuesioner yang diberikan kepada pengunjung Kebun

Raya Liwa, Kabupaten Lampung Barat.
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a. Karakteristik Responden
Karakteristik responden adalah menggambarkan identitas para responden
dalam penelitian ini, seperti nama, jenis kelamin, usia dan lainnya.

b. Distribusi jawaban responden
Analisis distribusi jawaban responden dilakukan untuk mendapatkan
gambaran deskriftif mengenai jawaban responden, khususnya variabel-
variabel dalam penelitian ini.

c. Mean, median dan modus
Mean adalah perbandingan rata-rata antara jumlah skor dengan jumlah
responden. Median adalah nilai tengah didasarkan atas interval skor atau
urutan besarnya data skor. Modus adalah nilai yang paling sering muncul

atau yang paling banyak ada.

3.7.2 Uji Validitas

Valid bermakna kemampuan alat ukur yang digunakan untuk memberikan nilai
yang sesungguhnya dari apa yang di ingingkan (Muhammad Idrus, 2009:123).
Konsep valid ini secara sederhana mencakup pengertian bahwa skala atau
instrumen yang digunakan dapa mengukur atau mengungkapkan hal-hal yang
seharusnya diukur atau diungkapkan. Kuesioner dikatakan valid ketika pertanyaan
pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh
kuesioner tersebut. Uji validitas instrumen bisa dilakukan dengan menggunakan

rumus korelasi product moment sebagai berikut:
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_ @) - E0EY)
Vi3 = @) nga? — (v}

Txy

Keterangan :

Tyy = koefisien validitas
n = banyaknya subjek
X = nilai pembanding

y =nilai dari yang akan dicari validitasnya

Dengan kriterian pengambilan keputusan sebagai berikut:
1. Instrumen tersebut bisa dikatakan valid apabila validitas tinggi yaitu
korelasi r hitung > r tabel.
2. Innstrumen tersebut dikatakan tidak valid apabila r hitung < r tabel.
Pengujian validitas pada penelitian ini dihitung dengan menggunakan bantuan
program SPSS 25.0, dengan cara menguji setiap item pernyataan dari masing-

masing variabel.

3.7.3 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah tingkat konsistensi instrumen saat digunakan kapan dan
oleh siapa saja sehingga akan cenderung akan menghasilkan data yang sama atau
hampir sama dengan sebelumnya meskipun dilakukan secara berulang-ulang
(Muhammad Idrus, 2009:130). Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini
dilakukan dengan menghitung besarnya nilai Cronbach’s Alpha instrumen dari
masing-masing variabel yang diuji dengan menggunakan program SPSS. Apabila
nilai Cronbac s Coefficient Alpha lebih besar dari 0,60 maka jawaban dari para

responden pada kuesioner sebagai alat pengukur dinilai reliabel.
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Sl

Keterangan :
r11  : Reliabilitas instrumen
k : Banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal

2
Zgb : Jumlah varian butir/item

2
Vi : Varian total

3.8  Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik dimaksudkan untuk memberikan kepastian bahwa persamaan
regresi yang didapat memilki ketepatan, tidak bias dan konsisten. Untuk
melakukan pengujian asumsi klasik dalam penelitian ini menggunakan program

komputer SPSS 25.0

3.8.1 Uji Normalitas

Uji ini bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi, variabel
indevenden, variabel dependen atau keduanya memilki distribusi normal atau
tidak. Suatu model regresi yang baik adalah memiliki distribusi data normal atau
mendekati normal. Uji normalitas dapat dilakukan dengan analisis grafik yang
dapat dideteksi dengan melihat penyebaran data (titik pada sumbu diagonal grafik.
Dasar pengambilan keputusannya adalah:

a. Jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis

diagonal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas.
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b. Jika data menyebar jauh dari garis diagonal dan tidak mengikuti arah garis
diagonal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas.

Data berdistribusi normal artinya data mempunyai sebaran merata sehingga benar-

benar mewakili populasi. Uji normalitas data dilakukan sebelum data diolah

berdasarkan model-model penelitian.

3.8.2 Uji Heterokedastisitas

Uji ini bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi atau terdapat

ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain.

Jika varian residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap maka disebut

homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heterokedastisitas. Menurut Arikunto

(2005) mengatakan bahwa model regresi yang baik adalah homosekedastisitas

atau tidak terjadi heteroskedastisitas. Untuk mendeteksi ada tidaknya

heterokedastisitas dapat dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola tertentu pada
grafik scatterplot, dengan analisisnya adalah:

1. Jika ada pola tertentu yang membentuk pola yang tidak teratur
(bergelombang, melebar kemudian menyempit) maka mengindikasikan telah
terjadi heterokedastisitas.

2. Jika ada pola yang jelas dan titik yang menyebar diatas dan dibawah angka

nol pada sumbu Y, maka tidak terjadi heterokedastisitas.

3.8.3 Uji Multikolinieritas
Uji multikolinieritas digunakan dengan tujuan untuk menguji apakah model
regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas atau variabel independen

(Ghozali, 2011). Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi antara
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variabel independen. Menurut Ghozali, untuk mendeteksi dalam sebuah model

regresi terdapat multikolinieritas atau tidak bisa dilakukan sebagai berikut:

1. Apabila model regresi mempunyai angka Variance Inflantion Factor
(VIF)<10, maka tidak terdapat multikolinearitas.

2. Apabila model regresi mempunyai nilai tolerance > 0,10, maka tidak terdapat

multikolinearitas.

3.9 Analisis Regresi Linear Berganda

Menurut Silaen dan Widoyono (2013:213) analisis linear berganda digunakan
apabila peneliti ingin melihat perubahan variabel dependen (Y) yang dipengaruhi
oleh dua atau lebih variabel independen (X). Pada penelitian ini variabel
independen (X) terdiri dari electronic word of mouth (e-WOM), atribut produk
wisata dan citra destinasi terhadap variabel (Y) keputusan berkunjung. Adapun

bentuk umum persamaan regresi berganda adalah sebagai berkut:

Y =a-+ b1x1 + bzXz + b3X3

Keterangan:

Y = Keputusan Berkunjung (variabel dependen)

a = Konstanta

bl = Koefisian regresi antara e-WOM dengan keputusan berkunjung.

b2 = Koefisian regresi antara atribut produk wisata dengan keputusan
berkunjung

b3 = Koefisian regresi antara citra destinasi dengan keputusan berkunnjung.

X1 = Variabel e-WOM

X2 = Variabel atribut produk wisata
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X3 = Variabel citra destinasi

3.10 Uji Hipotesis.

Uji hipotesis pada penelitian ini menggunakan uji simultan dan uji partial.

3.10.1 Uji t (Parsial)

Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen
yang digunakan berpengaruh secara partial atau individual terhadap satu variabel.
Tujuan pengujian ini adalah untuk menguji apakah variabel independen secara
partial mempengaruhi variabel dependen secara siginifikan. Menurut Silaen dan

Widiyono (2013:225) rumus yang digunakan adalah:

. n —n?
VI-r2
Keterangan:
r = Korelasi partial yang ditemukan
n = Jumlah Sampel
t =t hitung yang selanjtunya dibandingkan dengan t tabel

Ho = 0: Tidak ada pengaruh variabel X terhadap variabel Y

Ha # 0 : Ada pengaruh variabel X terhaap variabel Y

Kriteria pengmbilan keputusannya:

Ho diterima jika thitung < ttanel pada o = 5% dan signifikansi t hitung lebih besar
dari 0,05

Ha diterima jika thitung > tiabel pada a = 5% dan signifikansi t hitung lebih kecil dari

0,05.
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3.10.2 Uji F (Simultan)

Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen
yang digunakan berpengaruh secara bersama-sama terhadap satu variabel. Tujuan
pengujian ini adalah untuk menguji apakah variabel independen secara bersama-
sama mempengaruhi variabel dependen secara siginifikan. Menurut Silaen dan

Widiyono (2013:233) dirumuskan sebagai berikut:

R?/k
Fh =
(1-R»)/(n—k—-1)

Keterangan:
F, = F hitung
R? = Koefisien korelasi ganda
k = jumlah variabel independen
n = jumlah anggota sampel

Dasar pengambilan keputusannya adalah sebagai berikut:
1. Jika Fhiwng > Frbel dan signifikansi t hitung lebih kecil dari 0,05, maka Ha diterima.

2. Jika Friung < Fraper dan signifikansi t hitung lebih besar dari 0,05, maka Ha ditolak.

3.10.3 Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi (R2) ini menjelaskan besarnya persentase pengaruh
variabel X terhadapa naik turunnya nilai variabel Y, sedangkan sisanya atau
selsihnya dari 100% adalah pengaruh yang disebabkan oleh faktor lainnya yang
tidak diteliti. Nilai koefisien determinasi ditunjukan oleh angka R-squre dalam

model summary yang dihasilkan oleh program. Nilai R? adalah antara (0) dan (1).
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Model yang baik menginginkan angka R? yang tinggi. Berikut ini adalah tabel

pedoman interpretasi keofisien krelasi:

Tabel 3.3 Pedoman Interpretasi Koefisien Korelasi

Besarnya nilai a

Tingkat Hubungan

Antara 0.00 - 0.199 Sangat Rendah
Antara 0.20 — 0.399 Rendah
Antara 0.40 — 0.599 Sedang
Antara 0.60 — 0.799 Kuat

Antara 0.80 — 1.000

Sangat Kuat

Sumber: Sugiyono (2013)



V. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai Pengaruh Electronic

Word of Mouth Media Sosial Instagram, Atribut Produk Wisata dan Citra

Destinasi terhadap Keputusan Berkunjung studi pada Pengunjung Kebun Raya

Liwa Lampung Barat, maka dapat disimpulkan sebagai berikut:

1.

Secara parsial electronic word of mouth tidak berpengaruh dikarenakan tidak
mempunyai nilai yang signifikan terhadap keputusan berkunjung pada
pengunjung Kebun Raya Liwa Lampung Barat. Untuk variabel atribut produk
wisata dan citra destinasi secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
keputusan berkunjung pada pengunjung Kebun Raya Liwa Lampung Barat.
Secara simultan ada pengaruh yang signifikan antara electronic word of
mouth, atribut produk wisata dan citra destinasi terhadap keputusan
berkunjung pada pengunjung Kebun Raya Liwa Lampung Barat.

Koefisien determinasi mennghasilkan nilai sebesar 0,448 atau 44,8% dan
nilai R sebesar 0,669, nilai tersebut masuk kedalam kategori yang ‘kuat”
karena berada pada nilai interval (0,600 — 0,799) dan arah Kkorelasi
menunjukkan arah yang positif (+) artinya jika seluruh variabel X dapat

ditingkatkan maka keputusan berkunjung akan mengalami peningkatan.
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5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan yang diperoleh, maka

saran yang dapat diberikan sebagai berikut:

1.

Bagi Pihak Pengelola Kebun Raya Liwa

Disarankan kepada pihak pengelola Kebun Raya Liwa untuk lebih
memperbanyak promosi dan informasi-informasi mengenai Kebun Raya
Liwa melalui media sosial instagram, hal ini dikarenakan saat ini masyarakat
lebih sering mencari informasi mengenai objek wisata yang akan dikunjungi
melalui media sosial salah satunya adalah instagram. Pihak pengelola juga
diharapkan untuk terus menjaga dan meningkatkan fasilitas-fasilitas yang ada
dan pengelola juga bisa menambahkan tempat-tempat yang lebih
instagramable yang bisa menarik minat wisatawan berkunjung. Pihak
pengelola bisa memberikan inovasi untuk produk-produk yang bisa dijadikan
ciri khas dari Kebun Raya Liwa ini sendiri dan pengelola bisa bekerja sama
dengan masyarakat sekitar untuk mengisi lapak tempat berdagang yang masih
ada beberapa belum dimanfaatkan, hal ini tentunya bisa menambah
penghasilan masyarakat sekitar. Diharapkan untuk kedepannya pengelola
Kebun Raya Liwa bisa mempertimbangkan saran dalam penelitan ini supaya
wisata Kebun Raya Liwa lebih memiliki daya tarik yang besar untuk
dikunjungi wisatawan baik dari dalam Kabupaten Lampung Barat ataupun
dari luar Kabupaten Lampung Barat.

Bagi Penelitian Selanjutnya

Penelitian selanjutnya bisa mengembangkan penelitiann ini dengan meneliti

faktor-faktor lainnya yanng bisa mempengaruhi keputusan seseorang dalam



92

berkunjung ke objek wisata, seperti faktor harga. Penelitian selanjutnya juga
dapat utuk mengganti metode-metode yang digunakan, misalnya saja teknik
pengumpulan datanya diganti menjadi wawancara, hal ini berguna untuk bisa
mendapatkan informasi yang lebih baik dari pada menggunnakan kuesioner

yang memang sebelumya sudah tersedia jawabannya.
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