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This study aims to analyze the influence of Electronic Word of Mouth on TikTok
and brand image on tourists’ visiting decisions to Sanghyang Kenit, located in
Rajamandala Kulon Village, West Bandung Regency. This research employed a
quantitative method with descriptive and verificative approaches through a
survey. The data consisted of primary and secondary data. Primary data were
collected through a questionnaire distributed via Google Forms. The sampling
technique used the Lemeshow formula, resulting in a sample of 96 tourists who
had previously visited Sanghyang Kenit. Data analysis was conducted using
validity, reliability, normality, and hypothesis testing with the assistance of SPSS
25. The results indicate that Electronic Word of Mouth on TikTok has a significant
partial effect on tourists’ visiting decisions. Brand image also has a significant
partial effect on visiting decisions. Furthermore, Electronic Word of Mouth on
TikTok and brand image simultaneously have a significant effect on tourists’
visiting decisions to Sanghyang Kenit. These findings indicate that information
and recommendations shared through TikTok, along with a positive destination
image, are important considerations in encouraging tourists’ decisions to visit
Sanghyang Kenit,
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Electronic Word of
Mouth pada TikTok dan citra merek terhadap keputusan berkunjung
wisatawan ke Sanghyang Kenit di Desa Rajamandala Kulon, Kabupaten
Bandung Barat. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan
pendekatan deskriptif dan verifikatif melalui survei. Data yang digunakan
terdiri atas data primer dan sekunder. Pengumpulan data primer dilakukan
melalui kuesioner berbasis Google Form. Teknik pengambilan sampel
menggunakan rumus Lemeshow, dengan jumlah sampel sebanyak 96
wisatawan yang pernah berkunjung ke Sanghyang Kenit. Analisis data
dilakukan melalui uji validitas, reliabilitas, normalitas, dan pengujian hipotesis
dengan bantuan aplikasi SPSS 25. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Electronic Word of Mouth pada TikTok secara parsial berpengaruh signifikan
terhadap keputusan berkunjung wisatawan. Citra merek juga secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung. Selain itu, Electronic
Word of Mouth pada TikTok dan citra merek secara simultan berpengaruh
signifikan terhadap keputusan berkunjung wisatawan ke Sanghyang Kenit.
Temuan ini menunjukkan bahwa informasi dan rekomendasi yang tersebar
melalui TikTok serta citra positif destinasi menjadi pertimbangan penting
dalam mendorong keputusan wisatawan untuk berkunjung.
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1. PENDAHULUAN

Pariwisata merupakan salah satu sektor yang memiliki peran penting dalam mendukung aktivitas
ekonomi dan pembangunan daerah maupun nasional. Keberadaan destinasi wisata tidak hanya
menghasilkan aktivitas ekonomi melalui kunjungan wisatawan, tetapi juga menciptakan peluang bagi
masyarakat sekitar melalui penyediaan jasa, perdagangan, transportasi, akomodasi, serta kegiatan ekonomi
lainnya. Astina dan Artani (2017) menunjukkan bahwa perkembangan pariwisata dapat memberikan
dampak terhadap kondisi sosial dan ekonomi masyarakat di sekitar destinasi. Pada skala yang lebih luas,
kontribusi pariwisata terhadap pertumbuhan ekonomi juga menunjukkan bahwa aktivitas perjalanan
wisata memiliki keterkaitan dengan peningkatan kegiatan ekonomi daerah (Nonthapot, 2016). Kondisi
tersebut menjadikan pengembangan destinasi wisata tidak cukup hanya mengandalkan potensi alam, tetapi
juga membutuhkan kemampuan pengelola dalam membangun daya tarik dan mendorong keputusan
wisatawan untuk memilih suatu destinasi.

Indonesia memiliki potensi pariwisata yang besar karena didukung oleh keragaman bentang alam,
budaya, dan karakteristik geografis sebagai negara kepulauan. Potensi tersebut memberikan banyak
pilihan destinasi bagi wisatawan, tetapi pada saat yang sama menciptakan persaingan antardestinasi dalam
menarik kunjungan. Wisatawan memiliki banyak alternatif ketika menentukan tempat yang akan
dikunjungi sehingga keputusan berkunjung tidak terbentuk hanya karena keberadaan objek wisata.
Informasi mengenai destinasi, persepsi terhadap merek destinasi, pengalaman wisatawan sebelumnya,
aksesibilitas, fasilitas, serta rekomendasi dari pihak lain dapat menjadi pertimbangan dalam proses
pengambilan keputusan. Bulan et al. (2021) menunjukkan bahwa daya tarik wisata dan motivasi
merupakan aspek yang berkaitan dengan keputusan berkunjung. Artinya, pengelola destinasi perlu
memahami faktor yang dapat membentuk keyakinan wisatawan sebelum mereka menentukan pilihan
perjalanan.

Salah satu daerah yang memiliki potensi wisata alam adalah Kabupaten Bandung Barat, khususnya
Desa Rajamandala Kulon, Kecamatan Cipatat. Wilayah ini memiliki karakteristik alam berupa kawasan
bebatuan, gua purbakala, dan bentang alam yang berkaitan dengan aliran Citarum purba. Salah satu
destinasi yang memiliki karakteristik tersebut adalah Sanghyang Kenit. Isnaini et al. (2022) menjelaskan
bahwa Sanghyang Kenit memiliki daya tarik wisata alam yang berkaitan dengan mitos dan karakteristik
lingkungan alam Desa Rajamandala Kulon. Destinasi ini menawarkan aktivitas wisata seperti susur gua
(caving), arung jeram (rafting), tubing atau body rafting, berkemah, serta photoshoot. Keunikan tersebut
memberikan potensi bagi Sanghyang Kenit untuk dikembangkan sebagai destinasi wisata alam, tetapi
potensi tersebut perlu didukung dengan strategi komunikasi yang mampu menjangkau calon wisatawan
dan membentuk persepsi positif terhadap destinasi.

Perubahan perilaku masyarakat dalam memperoleh informasi turut mengubah cara wisatawan
mencari referensi perjalanan. Internet memungkinkan informasi diproduksi, disebarkan, dan diakses
secara luas oleh masyarakat. Perkembangan media sosial kemudian membuat informasi mengenai suatu
destinasi tidak lagi hanya berasal dari pengelola, tetapi juga dari wisatawan yang membagikan pengalaman
mereka. Muflih (2022) menjelaskan bahwa Electronic Word of Mouth (E-WOM) merupakan bentuk
komunikasi dari mulut ke mulut yang berlangsung melalui media elektronik dan dapat menjadi sumber
informasi bagi konsumen. Dalam pariwisata, E-WOM dapat berupa komentar, ulasan, rekomendasi,
pengalaman perjalanan, foto, video, maupun tanggapan pengguna terhadap suatu destinasi. Informasi
tersebut dapat membantu calon wisatawan mengurangi ketidakpastian karena mereka memperoleh
gambaran mengenai pengalaman orang lain sebelum mengambil keputusan.

TikTok menjadi salah satu media sosial yang relevan dalam penyebaran informasi wisata karena
karakteristiknya mengutamakan konten audiovisual yang mudah dikonsumsi dan dibagikan. Pengalaman
wisatawan dapat dikemas dalam bentuk video singkat yang memperlihatkan kondisi destinasi, aktivitas
wisata, akses menuju lokasi, fasilitas, suasana, hingga daya tarik visual suatu tempat. Informasi semacam
ini memungkinkan calon wisatawan memperoleh gambaran destinasi tanpa harus datang terlebih dahulu.
Oliveira et al. (2020) menunjukkan bahwa pengalaman perjalanan menjadi salah satu jenis informasi yang
dibagikan melalui media sosial karena wisatawan memiliki dorongan untuk berbagi pengalaman dengan
pengguna lainnya. Dalam penelitian Saraswati et al. (2024), E-WOM pada media sosial juga ditemukan
memiliki keterkaitan dengan keputusan berkunjung wisatawan Generasi Z ke kawasan pariwisata Canggu.
Temuan tersebut menunjukkan bahwa komunikasi antarpengguna di media sosial dapat menjadi bagian
dari proses pertimbangan wisatawan dalam memilih destinasi.

Selain E-WOM, keputusan berkunjung juga dapat berkaitan dengan bagaimana suatu destinasi
dipersepsikan melalui citra mereknya. Citra merek menggambarkan kumpulan persepsi, keyakinan, dan
kesan yang terbentuk dalam pikiran konsumen terhadap suatu merek (Sitorus et al, 2022). Dalam
pariwisata, citra tidak hanya berkaitan dengan nama destinasi, tetapi juga mencakup kesan terhadap
lingkungan wisata, keunikan, kualitas pengalaman, pengelola, pengguna destinasi, dan manfaat yang
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diperoleh wisatawan. Citra yang positif dapat membuat suatu destinasi lebih mudah dikenali dan dibedakan
dari destinasi lainnya. Dedy et al. (2021) menemukan bahwa brand image dan daya tarik wisata berkaitan
dengan keputusan berkunjung pada destinasi wisata di Lembang. Tamami et al. (2024) juga menunjukkan
bahwa social media marketing dan brand image berperan dalam keputusan berkunjung ke Desa Wisata
Sidomulyo. Hasil tersebut memperlihatkan bahwa persepsi terhadap identitas destinasi menjadi salah satu
aspek yang penting dalam memahami keputusan wisatawan.

Keputusan berkunjung sendiri merupakan proses ketika wisatawan menentukan pilihan untuk
mendatangi suatu destinasi setelah mempertimbangkan berbagai informasi dan alternatif yang tersedia.
Cahyono dan Pradana (2021) memandang keputusan berkunjung sebagai kesimpulan dari pilihan
seseorang untuk mendatangi suatu tempat, sedangkan Dewi et al. (2021) menempatkannya sebagai bagian
dari proses pengambilan keputusan wisatawan yang dimulai dari pengenalan kebutuhan hingga munculnya
keyakinan untuk mengunjungi destinasi. Dalam proses tersebut, informasi digital dan persepsi terhadap
destinasi dapat menjadi bahan evaluasi sebelum wisatawan mengambil keputusan. Oleh karena itu,
keputusan berkunjung Sanghyang Kenit perlu dipahami dengan mempertimbangkan perubahan cara
wisatawan memperoleh informasi serta pembentukan citra destinasi melalui media digital.

Sejumlah penelitian terdahulu telah membahas E-WOM, citra merek, dan keputusan berkunjung,
tetapi masih terdapat ruang penelitian yang perlu diperjelas. Annisa dan Abrian (2024) menganalisis E-
WOM dan fasilitas terhadap keputusan berkunjung di Panorama Tabek Patah, sedangkan Saraswati et al.
(2024) secara khusus mengkaji E-WOM pada media sosial terhadap keputusan berkunjung wisatawan
Generasi Z ke Canggu. Penelitian Wiryokusumo et al. (2021) menghubungkan E-WOM dengan brand image,
trust, dan keputusan berkunjung ke Kampung Tridi Malang. Sementara itu, Tamami et al. (2024) menguji
social media marketing dan brand image terhadap keputusan berkunjung pada Desa Wisata Sidomulyo.
Rosi dan Fathor (2024) juga mengkaji peran citra destinasi dan E-WOM terhadap minat berkunjung kembali
melalui keputusan berkunjung pada wisata Kabupaten Sampang. Perbedaan objek, karakteristik destinasi,
media komunikasi, dan kombinasi variabel tersebut menunjukkan bahwa temuan penelitian sebelumnya
belum secara spesifik menjelaskan bagaimana E-WOM yang terbentuk melalui TikTok dan citra merek
secara bersamaan berkaitan dengan keputusan wisatawan pada destinasi wisata alam Sanghyang Kenit.

Research gap tersebut menjadi semakin relevan karena penelitian mengenai E-WOM pada media
sosial umumnya dilakukan pada objek dan karakteristik destinasi yang berbeda. Penelitian Saraswati et al.
(2024), misalnya, berfokus pada wisatawan Generasi Z di Canggu, sedangkan Annisa dan Abrian (2024)
meneliti Panorama Tabek Patah dengan memasukkan fasilitas sebagai variabel lainnya. Penelitian
Wiryokusumo et al. (2021) menggunakan objek Kampung Tridi Malang dengan model yang melibatkan
brand image dan trust. Sementara itu, penelitian mengenai Sanghyang Kenit yang ditemukan dalam daftar
pustaka lebih banyak membahas daya tarik wisata serta pengelolaan berbasis masyarakat (Isnaini et al,,
2022; Syafiqah et al., 2022), belum secara spesifik menguji peran E-WOM pada TikTok dan citra merek
dalam menjelaskan keputusan berkunjung. Dengan demikian, terdapat celah empiris pada kombinasi
variabel dan objek penelitian, khususnya pada destinasi wisata alam Sanghyang Kenit di Desa Rajamandala
Kulon, Kabupaten Bandung Barat.

Berdasarkan celah tersebut, penelitian ini diarahkan untuk menganalisis pengaruh Electronic
Word of Mouth pada TikTok dan citra merek terhadap keputusan berkunjung wisatawan Sanghyang Kenit.
E-WOM merepresentasikan kekuatan informasi yang berasal dari pengguna media sosial, sedangkan citra
merek merepresentasikan persepsi yang terbentuk terhadap destinasi. Penggabungan kedua variabel
tersebut diharapkan dapat memberikan penjelasan yang lebih utuh mengenai pertimbangan wisatawan
dalam menentukan keputusan berkunjung. Secara akademik, penelitian ini memperluas kajian mengenai
perilaku wisatawan dalam lingkungan digital dengan menempatkan TikTok sebagai media pembentukan E-
WOM pada destinasi wisata alam. Secara praktis, hasil penelitian dapat menjadi masukan bagi pengelola
Sanghyang Kenit dalam mengembangkan komunikasi digital dan memperkuat citra destinasi sehingga
informasi yang beredar di media sosial dapat mendukung peningkatan keputusan kunjungan wisatawan.

2. TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Electronic Word of Mouth

Electronic Word of Mouth (E-WOM) merupakan pernyataan positif atau negatif yang disampaikan
konsumen mengenai produk atau jasa perusahaan kepada konsumen lain melalui media internet (Suarsa,
2020). Goyette dalam Rosita (2021) menjelaskan bahwa E-WOM merupakan komunikasi daring informal
yang berisi opini mengenai suatu produk atau jasa dan disampaikan melalui berbagai media komunikasi
digital. Dalam konteks pariwisata, E-WOM dapat berupa ulasan, komentar, pengalaman, dan rekomendasi
wisatawan yang tersebar melalui media sosial, termasuk TikTok. Informasi tersebut dapat menjadi bahan
pertimbangan bagi calon wisatawan sebelum menentukan destinasi yang akan dikunjungi. Menurut Goyette
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etal. (2010) dalam Sari et al. (2017), E-WOM memiliki tiga dimensi, yaitu intensity, valence of opinion, dan
content. Intensity mengacu pada seberapa sering konsumen mengakses informasi, berinteraksi dengan
pengguna lain, serta menemukan atau membaca ulasan pada jejaring sosial. Valence of opinion berkaitan
dengan arah pendapat yang disampaikan, baik positif maupun negatif. Pendapat positif dapat berupa
komentar yang baik dan rekomendasi, sedangkan pendapat negatif dapat berupa komentar yang kurang
baik atau penyampaian pengalaman negatif kepada orang lain. Kedua dimensi tersebut menggambarkan
tingkat aktivitas dan kecenderungan penilaian yang muncul dalam komunikasi digital. Dimensi ketiga
adalah content, yaitu substansi atau informasi yang disampaikan melalui E-WOM. Dalam pemasaran digital,
konten dapat berbentuk teks, visual, audio, maupun multimedia yang bertujuan memberikan informasi,
memengaruhi, atau menghibur audiens (Kotler & Keller, 2022). Pada objek wisata, konten dapat mencakup
informasi mengenai pilihan produk atau jasa, kualitas, harga, keamanan transaksi, serta gambaran tempat
dan pelayanan yang tersedia. Oleh karena itu, E-WOM dalam penelitian ini dipahami melalui intensitas
komunikasi, arah opini, dan isi informasi yang diterima wisatawan melalui TikTok.

Citra Merek

Citra merek merupakan persepsi, keyakinan, dan kesan yang terbentuk dalam pikiran seseorang
terhadap suatu merek (Sitorus et al., 2022). Noor (2023) menjelaskan bahwa citra merek berkaitan dengan
anggapan masyarakat terhadap suatu merek yang terbentuk melalui proses persepsi dan informasi yang
diterima. Priana (2018) juga menyatakan bahwa citra merek dapat menjadi pedoman bagi konsumen dalam
menilai suatu produk ketika mereka belum memiliki pengetahuan yang memadai. Berdasarkan
pemahaman tersebut, citra merek dapat diartikan sebagai gambaran menyeluruh mengenai suatu merek
yang terbentuk dari pengalaman, informasi, dan penilaian konsumen terhadap penawaran yang diberikan.
Citra merek tidak hanya berkaitan dengan nama atau identitas suatu merek, tetapi juga mencakup asosiasi
yang melekat pada perusahaan, pengguna, dan produk atau jasa yang ditawarkan. Persepsi tersebut dapat
terbentuk melalui komunikasi pemasaran, pengalaman penggunaan, rekomendasi, serta informasi yang
disampaikan melalui media digital. Dalam sektor pariwisata, citra merek destinasi dapat tercermin melalui
kesan wisatawan terhadap pengelola, karakter pengunjung, daya tarik tempat, serta manfaat dan
pengalaman yang ditawarkan. Citra yang positif dapat membantu destinasi membangun kepercayaan dan
meningkatkan ketertarikan calon wisatawan. Menurut Sitorus et al. (2022), citra merek terdiri atas tiga
indikator, yaitu citra pembuat (corporate image), citra pengguna (user image), dan citra produk (product
image). Citra pembuat berkaitan dengan persepsi konsumen terhadap perusahaan atau pengelola yang
menyediakan produk dan jasa. Citra pengguna mengacu pada asosiasi mengenai orang-orang yang
menggunakan produk atau jasa, termasuk gambaran gaya hidup dan status sosialnya. Sementara itu, citra
produk berkaitan dengan persepsi terhadap kualitas, manfaat, nilai, dan karakteristik produk atau jasa yang
ditawarkan. Dalam penelitian ini, ketiga indikator tersebut digunakan untuk memahami citra Sanghyang
Kenit sebagai destinasi wisata.

Keputusan Berkunjung

Keputusan berkunjung merupakan hasil dari proses pemilihan seseorang untuk mendatangi suatu
tempat atau destinasi tertentu (Cahyono & Pradana, 2021). Dewi et al. (2021) menjelaskan bahwa
keputusan berkunjung merupakan salah satu tahapan dalam proses pengambilan keputusan wisatawan,
yang dimulai dari pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, hingga munculnya keyakinan untuk
mengunjungi destinasi. Keputusan tersebut dapat dipengaruhi oleh berbagai pertimbangan, seperti daya
tarik tujuan, informasi yang tersedia, aksesibilitas, waktu, biaya, dan pelayanan. Dengan demikian,
keputusan berkunjung tidak hanya menunjukkan keinginan, tetapi juga mencerminkan pilihan wisatawan
terhadap destinasi yang dianggap sesuai dengan kebutuhannya. Damanik dan Weber (2006)
mengemukakan bahwa keputusan perjalanan wisata dapat dilihat melalui beberapa dimensi, yaitu
destination area, traveling mode, time and cost, travel agent, dan service source. Destination area berkaitan
dengan kesesuaian tujuan wisata dengan kebutuhan pengunjung serta ketersediaan informasi mengenai
destinasi. Traveling mode mencakup akses transportasi, keberagaman sarana transportasi, dan
kenyamanan perjalanan menuju tempat wisata. Sementara itu, time and cost berhubungan dengan
kesesuaian waktu perjalanan, jam operasional destinasi, biaya perjalanan, dan ketersediaan waktu luang
wisatawan.
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H1: Terdapat pengaruh secara parsial antara Electronic Word of Mouth terhadap Keputusan Berkunjung
H2: Terdapat pengaruh secara parsial antara Citra Merek terhadap Keputusan Berkunjung
H3: Terdapat pengaruh secara simultan antara Electronic Word of Mouth dan Citra Merek terhadap
Keputusan Berkunjung

3. METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Sarwono (2022) menjelaskan bahwa
penelitian kuantitatif merupakan pendekatan yang menggunakan data numerik yang dapat diukur,
dikategorikan, dan dianalisis secara statistik untuk mengidentifikasi pola maupun hubungan antarvariabel.
Data penelitian terdiri atas data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh melalui kuesioner
berbasis Google Form yang disebarkan kepada wisatawan yang pernah mengunjungi Sanghyang Kenit,
sedangkan data sekunder diperoleh melalui studi literatur, artikel ilmiah, dan berbagai sumber informasi
yang relevan. Populasi penelitian adalah wisatawan yang memiliki akun TikTok dan pernah mengunjungi
Sanghyang Kenit dalam satu tahun terakhir. Jumlah populasi tidak diketahui secara pasti sehingga
penentuan sampel menggunakan rumus Lemeshow yang dapat diterapkan pada populasi dengan jumlah
yang tidak diketahui (Riyanto & Hermawan, 2020). Teknik pengambilan sampel menggunakan accidental
sampling, yaitu pemilihan anggota sampel berdasarkan wisatawan yang ditemui dan memenubhi kriteria
penelitian (Sugiyono, 2017). Berdasarkan perhitungan rumus Lemeshow, diperoleh jumlah sampel
sebanyak 96 wisatawan.

Instrumen penelitian berupa kuesioner dengan skala Likert yang digunakan untuk mengukur
variabel Electronic Word of Mouth, Citra Merek, dan Keputusan Berkunjung. Analisis data dilakukan secara
bertahap melalui uji validitas dan reliabilitas untuk memastikan kelayakan instrumen penelitian, kemudian
dilanjutkan dengan uji asumsi klasik yang meliputi normalitas, multikolinearitas, autokorelasi, dan
heteroskedastisitas. Selanjutnya, analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui kontribusi
Electronic Word of Mouth dan Citra Merek terhadap Keputusan Berkunjung. Pengujian hipotesis dilakukan
melalui uji t untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial dan uji F untuk
mengetahui pengaruh kedua variabel independen secara simultan. Koefisien determinasi (R?) digunakan
untuk mengetahui kemampuan model dalam menjelaskan variasi Keputusan Berkunjung. Seluruh proses
analisis data dilakukan dengan bantuan perangkat lunak SPSS versi 25.
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4. HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil
Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas
Tabel 1. Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

248

Unstandardized Residual

N

Normal Parametersab Mean
Std. Deviation

Most Extreme Differences Absolute
Positive
Negative

Test Statistic
Asymp. Sig. (2-tailed)

96
0,0000000
3,94408605
0,060

0,053
-0,060
0,060
.200¢d

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.
Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Berdasarkan tabel 1 hasil uji normalitas, diperoleh nilai asymp. Sig (2-tailed) dari uji Kolmogorov-
Smirnov sebesar 0,200. Karena nilai signifikansi tersebut lebih besar dari 0,05, maka dapat disimpulkan

bahwa data dalam penelitian ini berdistribusi dengan normal.

Uji Multikolinearitas
Tabel 2. Hasil Uji Multikolinearitas
Coefficientsd
Unstandardized Standardized Collinearity Statistics
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 8,397 2,779 3,022 0,003
EWOM 0,092 0,140 0,059 0,656 0,513 0,483 2,072
Citra Merek 1,387 0,164 0,757 8,460 0,000 0,483 2,072

a. Dependent Variable: Keputusan Berkunjung

Berdasarkan tabel 2 bahwa nilai VIF variabel Electronic Word of Mouth dan variabel Citra Merek
adalah 2,072 <10 dan nilai Tolerance value 0,483 > 0,1 maka data tersebut tidak terjadi multikolinearitas.

Uji Autokorelasi
Tabel 3. Hasil Uji Autokorelasi

Model Summaryb
Adjusted R Std. Error of the Durbin-
Model R R Square Square Estimate Watson
1 8002 0,641 0,633 3,98627 1,885

a. Predictors: (Constant), Citra Merek, EWOM
b. Dependent Variable: Keputusan Berkunjung
Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Berdasarkan hasil uji Durbin-Watson (DW) diperoleh nilai DW sebesar 1,885 dengan jumlah
sampel n=96, nilai batas bawah (dL) sebesar 1,6233 dan batas atas (dU) sebesar 1,7091. Selanjutnya
dilakukan perhitungan 4-dU= 2,2909. Dengan demikian posisi nilai Durbin - Watson berada pada rentang
dU<d<4 - dU= 1,6233<1,885<2,2909. Dari hasil data tersebut dapat disimpulkan bahwa model regresi

menunjukkan tidak terdapat autokorelasi.
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Uji Heteroskedastisitas
Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan Berkunjung
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Gambar 2. Hasil Uji Heteroskedastisitas
Berdasarkan gambar 2, dapat disimpulkan bahwa scatterplot menunjukkan bahwa data tidak
melanggar asumsi utama regresi linear, seperti linearitas, normalitas residu, dan homokedastisitas. Titik
data yang tersebar secara acak menunjukkan bahwa model tersebut telah cukup menangkap hubungan
antar variabel.

Analisis Regresi Berganda
Tabel 4. Hasil Uji Analisis Regresi Berganda

Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity Statistics
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 8,397 2,779 3,022 0,003
EWOM 0,092 0,140 0,059 0,656 0,513 0,483 2,072
Citra Merek 1,387 0,164 0,757 8,460 0,000 0,483 2,072

a. Dependent Variable: Keputusan Berkunjung
Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, diperoleh persamaan Y = 8,397 + 0,092X1 +
1,387X2 + e, dengan Y sebagai Keputusan Berkunjung Wisatawan Sanghyang Kenit, X1 sebagai Electronic
Word of Mouth, dan X2 sebagai Citra Merek. Nilai konstanta sebesar 8,397 menunjukkan bahwa ketika
Electronic Word of Mouth dan Citra Merek tidak mengalami perubahan, nilai dasar Keputusan Berkunjung
berada pada angka 8,397. Koefisien regresi Electronic Word of Mouth sebesar 0,092 menunjukkan arah
positif, yang berarti setiap peningkatan satu satuan Electronic Word of Mouth diperkirakan meningkatkan
Keputusan Berkunjung sebesar 0,092 satuan, dengan asumsi Citra Merek tetap. Sementara itu, koefisien
regresi Citra Merek sebesar 1,387 juga menunjukkan arah positif, sehingga setiap peningkatan satu satuan
Citra Merek diperkirakan meningkatkan Keputusan Berkunjung sebesar 1,387 satuan, dengan asumsi
Electronic Word of Mouth tetap. Hasil ini menggambarkan bahwa Citra Merek memiliki koefisien regresi
yang lebih besar dibandingkan Electronic Word of Mouth, sehingga secara matematis perubahan Citra
Merek memberikan kontribusi peningkatan yang lebih besar terhadap nilai prediksi Keputusan Berkunjung
dalam model regresi tersebut.

Uji t (Parsial)
Tabel 5. Hasil Uji t (Parsial) variabel electronic word of mouth
Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity Statistics
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 8,397 2,779 3,022 0,003
EWOM 0,092 0,140 0,059 0,656 0,513 0,483 2,072
Citra Merek 1,387 0,164 0,757 8,460 0,000 0,483 2,072

a. Dependent Variable: Keputusan Berkunjung
Sumber : Data diolah peneliti (2026)
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Berdasarkan data pada tabel diatas pada variabel Electronic Word of Mouth menunjukkan bahwa
nilai signifikansi pengaruh X1 terhadap Y diperoleh nilai sig. (Tailed) 0,000 < 0,05 dan thitung sebesar 7,335
> ttabel 1,986. maka HO ditolak dan H1 diterima. Artinya terdapat pengaruh yang signifikan antara
Electronic Word of Mouth dan Keputusan Berkunjung.
Tabel 6. Hasil Uji t (Parsial) variabel citra merek

Coefficients?
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 8,722 2,726 3,199 0,002
Citra Merek 1,464 0,114 0,799 12,898 0,000

a. Dependent Variable: Keputusan Berkunjung
Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Berdasarkan data pada tabel diatas pada variabel Citra Merek menunjukkan bahwa nilai
signifikansi pengaruh X2 terhadap Y diperoleh nilai sig. (Tailed) 0,000 < 0,05 dan thitung sebesar 12,898
> ttabel 1,986. maka HO ditolak dan H1 diterima. Artinya terdapat pengaruh yang signifikan antara Citra
Merek dan Keputusan Berkunjung.

Uji F (Simultan)
Tabel 7. Hasil Uji F (Simultan)

ANOVA2
Model Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
1 Regression 2634,187 2 1317,094 82,886 .000P
Residual 1477,802 93 15,890
Total 4111,990 95

a. Dependent Variable: Keputusan Berkunjung
b. Predictors: (Constant), Citra Merek, EWOM
Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Hasil perhitungan dengan SPSS menunjukkan angka probabilitas / signifikansi sebesar 0,000 < 0,05
dimana dengan itu HO ditolak dan H1 diterima, artinya ada pengaruh antara variabel Electronic Word of
Mouth dan Citra Merek terhadap keputusan berkunjung secara simultan, dengan demikian variabel
Electronic Word of Mouth dan Citra Merek berpengaruh terhadap Keputusan Berkunjung.

Uji Koefisien Determinasi
Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary?
Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 .8002 0,641 0,633 3,98627

a. Predictors: (Constant), Citra Merek, EWOM
b. Dependent Variable: Keputusan Berkunjung
Sumber : Data diolah peneliti (2026)

Nilai koefisien determinasi yaitu sebesar 0,641, diartikan bahwa variabel independen secara
simultan berpengaruh cukup kuat terhadap variabel dependen sebesar 64,1% sedangkan 35,9% sisanya
dipengarubhi oleh variabel lain.

Pembahasan
Pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan berkunjung

Berdasarkan hasil pengujian, menunjukkan bahwa pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap
Keputusan Pengunjung wisatawan di Sanghyang Kenit Desa Rajamandala Kulon Bandung Barat dinilai
signifikan. Hal ini dibuktikan dengan nilai probabilitas (sig) sebesar 0,00 < 0,05 dan thitung sebesar 7,335
> ttabel 1,986. Hasil dari uji statistik tersebut dapat disimpulkan bahwa pengaruh Electronic Word of
Mouth terhadap Keputusan Pengunjung wisatawan di Sanghyang Kenit Desa Rajamandala Kulon Bandung
Barat dinilai signifikan. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Monica Yohana dkk (2021)
mengenai “Pengaruh Electronic Word of Mouth (EWOM) terhadap Brand Image, Trust dan Keputusan
Berkunjung ke Kampung Tridi Malang” menyatakan “Pengaruh langsung Electronic Word of Mouth
terhadap keputusan berkunjung merupakan pengaruh total terbesar dalam penelitian ini dengan nilai
original sample paling tinggi yaitu 0,740. Hal tersebut berarti bahwa keputusan berkunjung dipengaruhi
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oleh Electronic Word of Mouth. Hasil penelitian ini didukung dengan penelitian yang dilakukan
Firmansyah (2017) yang menyatakan bahwa Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap keputusan
berkunjung.”

Pengaruh citra merek terhadap keputusan berkunjung

Berdasarkan hasil pengujian, menunjukkan bahwa pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap
Keputusan Pengunjung wisatawan di Sanghyang Kenit Desa Rajamandala Kulon Bandung Barat dinilai
signifikan. Hal ini dibuktikan dengan nilai probabilitas (sig) sebesar 0,00 < 0,05 dan thitung sebesar 12,898
> ttabel 1,986. Hasil dari uji statistik tersebut dapat disimpulkan bahwa pengaruh Citra Merek terhadap
Keputusan Pengunjung wisatawan di Sanghyang Kenit Desa Rajamandala Kulon Bandung Barat dinilai
signifikan. Dimana jika semakin banyak Citra Merek, maka Keputusan Berkunjung wisatawan akan
meningkat. Hasil dari uji statistik tersebut dapat disimpulkan bahwa pengaruh Citra Merek terhadap
Keputusan Pengunjung wisatawan di Sanghyang Kenit Desa Rajamandala Kulon Bandung Barat dinilai
signifikan. Dimana jika semakin banyak Citra Merek pada sosial media TikTok, maka Keputusan
Berkunjung wisatawan akan meningkat. Hal ini sejalan dengan penelitian (Ari et al, 2024) bahwa Citra
Merek yang positif dari wisata dapat mempengaruhi keputusan berkunjung wisatawan. Hal ini sejalan
dengan penelitian Asep Dedy dkk (2021) mengenai “Pengaruh Brand Image dan Daya Tarik Wisata
terhadap Keputusan Berkunjung pada Geger Bintang Matahari Gunung Putri Lembang” menyatakan
“Adanya pengaruh yang signifikan antara Brand Image terhadap Keputusan Berkunjung. Brand Image pada
Geger Bintang Matahari Gunung Putri Lembang sudah berada adalama kategori baik.”

Pengaruh electronic word of mouth dan citra merek terhadap keputusan berkunjung

Berdasarkan hasil pengujian, menunjukkan bahwa pengaruh Electronic Word of Mouth dan Citra
Merek Terhadap Keputusan Berkunjung wisatawan di Sanghyang Kenit Desa Rajamandala Kulon Bandung
Barat dinilai signifikan. Hal ini dibuktikan dengan nilai probabilitas (sig) sebesar 0,00 < 0,05 dan nilai
simultan positif 82.886. Hasil dari uji statistik tersebut dapat disimpulkan bahwa pengaruh Electronic
Word of Mouth dan Citra Merek Terhadap Keputusan Berkunjung wisatawan di Sanghyang Kenit Desa
Rajamandala Kulon Bandung Barat dinilai signifikan. Dimana jika semakin meningkatnya Electronic Word
of Mouth dan Citra Merek secara bersamaan, maka Keputusan Berkunjung wisatawan akan meningkat.
Penelitian ini sejalan dengan yang dilakukan oleh (Ari et al, 2024) bahwa Electronic Word of Mouth dan
Citra Merek meningkat secara bersamaan, akan berpengaruh positif terhadap keputusan berkunjung
wisatawan. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Monica Yohana dkk (2021) mengenai
“Pengaruh Electronic Word of Mouth (EWOM) terhadap Brand Image, Trust dan Keputusan Berkunjung ke
Kampung Tridi Malang” menyatakan “Pengaruh secara tidak langsung EWOM terhadap keputusan
berkunjung melaului Brand Image dapat menandakan adanya keberlanjutan adanya tingginya
penggunaan EWOM yang membentuk brand image sehingga menciptakan keputusan berkunjung pada
kampung Tridi Malang. Brand image yang muncul melalui sumber informasi dapat dimasukkan kedalam
kategori secondary image yang dapat diartikan sebagai image yang diperoleh sebelum datang dan
mendapat pengalaman disuatu destinasi (Purnawan, 2019.

5. PENUTUP

Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa Electronic Word of Mouth (EWOM) dan citra
merek memiliki pengaruh signifikan, baik secara parsial maupun simultan, terhadap keputusan berkunjung
wisatawan ke Sanghyang Kenit, Desa Rajamandala Kulon, Bandung Barat. EWOM terbukti mendorong
minat wisatawan melalui informasi, ulasan, dan rekomendasi di media sosial, sementara citra merek yang
positif memperkuat persepsi destinasi sehingga meningkatkan daya tariknya. Secara bersama-sama, EWOM
dan citra merek berperan penting dalam membentuk keputusan wisatawan, sejalan dengan berbagai
penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa peningkatan komunikasi elektronik dan penguatan citra
destinasi mampu meningkatkan jumlah kunjungan wisatawan.
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