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 A B S T R A C T 

 
This study aims to determine and investigate the effect of electronic word 

of mouth, brand image, and promotions on purchasing at Hotel Santika 

BSD. The sample of this research was 153 respondents who were 

customers of Hotel Santika BSD, where the respondents were 

determined using purposive sampling. The research method used was a 

quantitative research method. The analytical method uses SmartPLS. 

The results showed that electronic word of mouth, brand image, and 

promotion had a positive effect on purchasing decisions. 

 

A B S T R A K 

 
   

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menyelidiki pengaruh 

electronic word of mouth, citra merek, dan promosi terhadap keputusan 

pembelian di Hotel Santika BSD. Sampel penelitian ini berjumlah 153 

responden yang merupakan pelanggan Hotel Santika BSD, dimana 

responden tersebut ditentukan menggunakan purposive sampling, 

Metode penelitian yang digunakan adalah metode penelitian kuantitatif. 

Metode analisis menggunakan SmartPLS. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa electronic word of mouth, citra merek, dan promosi berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian. 
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Pendahuluan 

Industri perhotelan saat ini sangat mendukung kemajuan sektor pariwisata, maka 

terdapat keterkaitan yang erat antara keduanya. Pariwisata adalah serangkaian kegiatan 

yang berhubungan dengan perjalanan liburan (Dwi, 2018). Salah satu hotel yang 

beroperasi dalam grup Kompas Gramedia di kawasan Tangerang Selatan merupakan 

rumah bagi Hotel Santika BSD City yang berbintang 3 Di Serpong, Tangerang, hotel ini 

memiliki koneksi langsung ke pusat perbelanjaan bernama Teras Kota. Bisa Melintasi 

ruang bawah tanah antara hotel dan Teras Kota, sehingga memudahkan para tamu untuk 

mengakses kedua properti tersebut. Penghargaan Tripad Visitor Travelers' Choice 2020 

jatuh kepada Hotel Santika BSD City. Pada Agustus 2020, sebuah video tentang 

penghargaan ini diposting di Instagram dengan nama @santikabsdcityhotel. Hotel 

Santika BSD City berdedikasi untuk memberikan pelayanan terbaik dari hati demi 

memenangkan penghargaan ini. Manajemen harus bisa melihat kebiasaan tamu dengan 

mengandalkan layanan hotel dan mempertimbangkan atribut yang diperlukan untuk 

mendukung kesejahteraan tamu (Brown et al., 2017).  

 Keputusan pembelian merupakan langkah penting yang dilalui konsumen 

sebelum melakukan pembelian nyata. Pilihan pembelian penting karena merupakan 

langkah terakhir yang dilakukan konsumen setelah mempertimbangkan berbagai faktor 

dalam proses dinamis (Phillips et al., 2015). Keputusan pembelian memiliki berbagai 

sudut, misalnya, apa yang harus dibeli, kapan membeli, di mana membeli, merek atau 

model mana yang akan dibeli, teknik cicilan apa yang digunakan (Nieto et al., 2014). 

Keputusan pembelian yang tepat dapat membuat konsumen semakin loyal terhadap 

produk yang digunakan sebagai contoh menginap di hotel yang sama secara berulang 

(Nilashi et al., 2019). berbagai hal, misalnya apa yang harus dibeli, kapan harus membeli, 

di mana harus membeli, merek atau model mana yang akan dibeli, prosedur porsi apa 

yang digunakan (Hanaysha, 2022). 

eWom memiliki value penting bagi pihak hotel untuk mendorong para tamu 

mengetahui informasi mengenai seluruh fasilitas yang disediakan. informasi yang relevan 

diberikan dengan mengkombinasikan informasi merek yang menarik dan berbeda dapat 

menyebabkan evaluasi konsumen terhadap hotel menjadi positif. eWom juga sangat 

berpengaruh dalam penilaian konsumen atas informasi yang diberikan (Ilicic & Webster, 

2013). Dalam memilih dan membeli produk atau layanan. Dalam era digital seperti 

sekarang, konsumen cenderung mencari informasi tentang produk atau layanan melalui 

media sosial, forum, atau situs ulasan online, yang merupakan bentuk dari e-WOM (Yan 

et al., 2018). e-WOM dapat membantu memperkuat kepercayaan konsumen terhadap 

produk atau layanan, dan meningkatkan loyalitas pelanggan selain itu, eWOM dapat 

membantu produsen untuk memperbaiki kualitas produk atau layanan (Uchinaka et al., 

2019). Pentingnya e-WOM untuk calon konsumen memutuskan membeli barang ataupun 

jasa yaitu guna mengetahui apakah barang atau jasa tersebut sesuai dengan kebutuhan 

konsumen atau tidak. 

 Brand Image beperan penting dalam penggambaran reputasi baik suatu 

perusahaan, Sehingga dapat membuat tamu memutuskan ingin menginap di Hotel Santika 

BSD. Brand Image menurut tanggapan pelanggan terhadap suatu merek yang 
memberikan kepercayaan terhadap produk tertentu (Sitorus et al., 2022). Citra merek 

menjadi alasan utama yang menjadi ciri khas dalam manajemen dan berperan sangat 

penting dalam strategi merek (Balmer et al., 2020) Ulasan bagi konsumen penting untuk 

mencoba atau memanfaatkan suatu produk atau jasa dan setelah itu menghasilkan 
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pengalaman tertentu yang akan menentukan setia tidaknya konsumen terhadap merek 

tersebut (Y. H. Lin et al., 2021). Memiliki citra positif maka akan menarik minat 

konsumen untuk malakukan transaksi, pemahaman brand image dari online review lebih 

cepat daripada teknik survei manual sejalan dengan pengembangan strategi pemasaran 

dan analisis kinerja produk Informasi yang baik juga akan membantu membangun citra 

perusahaan menjadi positif (Jara & Cliquet, 2012). Semakin besar citra merek yang 

dimiliki maka konsumen pun akan merasa percaya diri untuk tetap loyal dan setia 

terhadap merek tersebut (Tsai et al., 2020). 

Promosi bisa menjadi pengaruh penting terhadap keputusan pembelian untuk 

meningkatkan loyalitas pelanggan di Hotel Santika BSD City. Faktor pemasaran, baik 

internal maupun eksternal, dapat berdampak pada pengambilan keputusan (Salem, 2018). 

Telah disarankan bahwa promosi bisa menjadi cara membujuk pelanggan guna 

menggunakan produk maupun jasa yang kita tawarkan (Jud et al., 2023). Hotel bisa 

memperkenalkan produk atau layanannya kepada pelanggan potensial dan meningkatkan 

kesadaran terhadap keunggulan hotel tersebut (Harrington et al., 2019). Promosi yang 

dilakukan dengan tepat dan terukur dapat membantu meningkatkan keputusan pembelian 

pelanggan dan memperkuat loyalitas pelanggan terhadap hotel, sehingga membawa 

dampak yang baik pada bisnis hotel secara keseluruhan (Brambila-Macias et al., 2011). 

Promosi yang dibuat oleh pihak Hotel Santika BSD menggunakan sosial media dan juga 

melakukan event serta branding aplikasi MySantika dan juga MyValue bagi setiap tamu 

yang datang untuk menginap maupun hanya sekedar berkunjung. Pelanggan pasti akan 

lebih cenderung melakukan pembelian jika promosi penjualan dilakukan.  

Dalam faktor keputusan pembelian juga memicu terjadinya masalah biasanya 

terdapat permasalahan dengan pelanggan yang salah memilih sesuatu barang atau tempat 

yang akan dituju dikarenakan tidak sesuai dengan yang diharapkan. Biasanya pelanggan 

tertarik dengan produk atau tempat tersebut dikarenakan iklan yang ditawarkan oleh pihak 

perusahaan, tetapi pada saat pelanggan memutuskan untuk menginap ditempat tersebut 

namun Hotel tersebut tidak bisa memberikan sesuatu yang sesuai dengan yang pelanggan 

harapkan seperti tidak sesuai pada iklan, gambar ataupun sesuatu yang dilihat di media 

calon pelanggan tidak sesuai dengan yang diharapkan (Yufei et al., 2022). 

Permasalahan yang sering terjadi pada faktor promosi yaitu ketidaksesuaian  

dengan iklan yang dikeluarkan ataupun media promosi yang sajikan oleh pihak Hotel 

dikarenakan tidak sesuai ekspetasi yang pelanggan harapkan, hal ini berhubungan dengan 

permasalahan yang terjadi pada faktor keputusan pembelian dimana pelanggan merasa 

kecewa karena apa yang terlihat tidak sesuai dengan apa adanya dibeli. Kurangnya 

fasilitas yang diberikan dan kurangnya kebersihan yang disajikan di ruang kamar 

membuat tamu merasa tidak nyaman sehingga terjadi complain dan berlanjut ke faktor 

Electronic Word of Mouth karena tamu menyebarkan hal negatif dikarenakan apa yang 

tamu tersebut rasakan promosikan (Can et al., 2023). 

Namun demikian dari pernyataan pentingnya Brand Image ada beberapa masalah 

yang sering dialami oleh pelaku bisnis. Masalah yang sering terjadi diperusahaan 

biasanya terletak pada tidak kesesuaian tempat tersebut yang dimana biasanya hotel selalu 

mempunyai ciri khas tersendiri atas dekorasi dan juga makanan, karena kekuatan merek 
tersebut tamu tergiur untuk menginap. Tetapi pada saat tamu tersebut memutuskan untuk 

menginap di hotel tersebut, tamu tidak menemukan kekuatan merek yang selalu diincar 

oleh para calon tamu yang akan menginap dan juga kurangnya pelayanan di Hotel tersebut 

membuat citra hotel mengalami penurunan (Mariano et al., 2022). 
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Perkembangan teknologi digital memunculkan masalah baru. Pengalaman close 

to home yang positif dan pesimistis akan mempengaruhi reputasi organisasi, karena E-

WOM yang dipimpin oleh konsumen dapat berdampak pada calon pelanggan lainnya, 

dan dari reputasi itulah kehandalan pelanggan akan terbentuk. Pada gilirannya, organisasi 

menyadari bahwa merek menjadi instrumen penting dalam organisasi. Membangun brand 

image yang baik menurut konsumen dipandang sebagai salah satu kunci pencapaian 

jangka panjang bagi organisasi dengan tujuan agar citra positif dari organisasi akan 

menciptakan loyalitas. pelanggan, jika tamu sudah merasa kecewa dan memutuskan 

untuk menulis ulasan secara online, maka hal tersebut sangat berpengaruh terhadap 

keberlangsungan bisnis hotel (Siqueira et al., 2019).  

Tujuan dari penelitian ini untuk mengeksplorasi pengaruh electronic word of 

mouth, brand image, dan promosi terhadap keputusan pembelian. 

 

Tinjauan Teori dan Pengembangan Hipotesis 

e-WOM 

eWOM, bisa diartikan sebagai bentuk komunikasi informal antara konsumen 

dengan menggunakan teknologi berbasis internet yang berbeda dari word-of-mouth 

tradisional (Westbrook, 1987). Yang lebih diutamakan lagi e-WOM berbeda dari WOM 

biasa yang hanya dapat dilakukan secara langsung. e-WOM terdapat di ruang online yang 

mudah diakses serta dicari. Mengingat jika konsumen terus mengandalkan internet 

(Litvin et al., 2008). Partisipasi aktif pelanggan dalam dunia internet menghasilkan 

persepsi positif pengguna dalam jumlah besar. Pengguna dapat mengemukakan pendapat 

untuk calon konsumen tentang produk yang di gunakan (Manchanda et al., 2015).   

Perbedaan fundamental antara konteks tradisional serta online ini membutuhkan 

identifikasi lanjutan tentang sejauh mana serta cara pemakaian e-WOM. Dari garis dasar 

yang disarankan oleh perbedaan inilah penelitian ini menyelidiki kondisi batas yang 

belum dijelajahi terkait dengan penggunaan e-WOM. e-WOM berfungsi sebagai isyarat 

heuristik atas dasar keinginan mereka untuk membuat pilihan yang kurang optimal. Di 

sisi lain, motivasi konsumen yang lebih tinggi untuk memproses informasi cenderung 

menggunakan e-WOM sebagai argumen. Rekomendasi e-WOM merupakan data yang 

terpaut dengan pengalaman menonjol sehingga bisa digunakan dikala mengevaluasi 

produk. data yang didapat membuat penilaian produk yang direkomendasikan jadi lebih 

lengkap. dalam konteks data produk yang obyektif penuh untuk seluruh alternatif. e- 

WOM jadi perihal yang komprehensif serta sangat tidak berisiko. untuk konsumen yang 

mempunyai motivasi pemrosesan data yang besar, hal ini bisa menjadikan produk yang 

direkomendasikan sebagai opsi. apalagi bila mereka wajib berkompromi pada konfigurasi 

atribut yang disukai. Di sisi dengan kata lain, konsumen yang kurang termotivasi untuk 

memproses data cenderung bergeser dari profil opsi mereka ke produk yang 

direkomendasikan, bila mereka memakai e- WOM selaku heuristik keputusan. Karena 

itulah, seluruh konsumen cenderung menghindar dari preferensi dengan terdapatnya saran 

e-WOM, walaupun membuat alibi yang berbeda. Sikap ini diharapkan menguat 

bersamaan dengan meningkatnya jumlah saran w- WOM (Gupta & Harris, 2010). e-

WOM telah menyebabkan wawasan dan telah secara signifikan memengaruhi persepsi 

konsumen terhadap merek dan keputusan pembelian, menjadikannya bagian permanen 

dari bauran pemasaran online (Jalilvand & Samiei, 2012).  
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C. Lin et al. (2013) mengemukakan indikator yang mempengaruhi E-WOM, yaitu 

eWOM Kualitas, eWOM Kuantitas dan keahlian pengirim. Penelitian ini terlebih dahulu 

dilakukan oleh C. Lin et al. (2013) yang mengemukakan bahwa pesatnya perkembangan 

Internet dengan komunikasinya yang meningkatkan skala dan cakupan komunikasi 

tinjauan online, yang menyajikan informasi baru dari sudut pandang pelanggan yang 

sudah membeli serta memakai suatu barang, telah muncul sebagai pusat data utama 

konsumen sebagai versi dari mulut ke mulut berbasis Internet. Banyak aktivitas yang 

secara signifikan dipengaruhi oleh ulasan online. Oleh karena itu, bisa diambil simpulan 

e-WOM berdampak atas keputusan pembelian. Oleh sebab  itu,  maka hipotesis yang 

diberikan pada studi ini yakni: 

H1: E-WOM berpengaruh secara postif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

 

Citra Merek 

Citra merek bisa diartikan persepsi yang dimiliki konsumen ketika mereka 

memikirkan merek produk. Citra merek dari produk tertentu dipengaruhi oleh 

kepercayaan pelanggan dengan pengalaman produk / layanan, yang dibentuk berdasarkan 

preferensi mereka. citra merek dan tingkat kekuatan hubungan antara keputusan dan 

loyalitas (Tu, Yu-Te, 2012). Guna bentuk fundamental keterkaitan emosional antara 

konsumen dengan merek, kecintaan konsumen terhadap suatu merek biasanya 

berkontribusi terhadap loyalitas merek yang kuat. tersebut (Manafu, 2004). Pola pikir 

konsumenlah yang memengaruhi perilaku konsumen yang sebenarnya melalui proses 

pengambilan keputusan mendasar yang tidak dapat diamati komunikasi media sosial, baik 

yang dihasilkan oleh perusahaan maupun yang dibuat oleh pengguna. Citra merek 

fungsional dan hedonis yang pada akhirnya memengaruhi niat beli konsumen. Oleh 

karena itu, informasi yang dihasilkan mempengaruhi keputusan pembelian (Rao et al., 

2021).  

Saat ini merek menjadi alat untuk menarik pengakuan. Seperti yang kebanyakan 

peusahaan lakukan pada era saat ini, yaitu perusahaan dikembangkan melalui logo 

perusahaan yang di design sedemikian rupa, nama perusahaan, periklanan, pernyataan 

misi, pernyataan visi, budaya organisasi, pemasaran produk dan layanan. Pelanggan dapat 

membedakan perusahaan dari penyedia layanan atau produsen produk lain ketika mereka 

memiliki identitas merek yang kuat (Hewer et al., 2013). Berdasarkan pendapat tersebut 

membuat pelanggan memutuskan untuk memilih merek yang akan digunakan dan 

mempertahankan pelanggan yang sudah ada lima kali sangat berharga. Ini menunjukkan 

bahwa penting bagi usaha dibidang hotel untuk membedakan dari merek lain semakin 

sulit. Penelitian ini lebih dulu dilakukan oleh Y. H. Lin et al. (2021) yang menjelaskan 

bahwa kegiatan sosial dapat secara positif memengaruhi citra merek perusahaan, selain 

itu juga dapat menentukan bagaimana pelanggan memandang citra merek perusahaan. 

Namun, sikap emosional pada keputusan sebagian besar dipengaruhi oleh merek. dan 

loyalitas konsumen (Kim & Gupta, 2009). Dalam Brand Image atau citra merek terdapat 

faktor yang mendukung yaitu keunggulan, keunikan dan kekuatan merek tersebut 

(Firmansyah, 2019). 

Oleh sebab itu,  maka hipotesis yang diberikan pada studi ini yakni: 

H2: Brand Image berpengaruh secara postif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian 
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Promosi 

 Keller (2021) Mengatakan bahwa promosi adalah tujuan komunikasi, yang 

berasal dari tujuan pemasaran produk. Ini mendorong pengguna untuk membeli lebih 

sering atau dalam jumlah yang lebih tinggi, menaikan percobaan antara non-pengguna, 

serta mendorong pelanggan untuk beralih merek. Ini termasuk, mengikuti promosi 

kompetitif dan menumbuhkan loyalitas merek. Mempromosikan model atau produk baru, 

meningkatkan jumlah prospek, dan mendorong penjualan di luar musim adalah contoh 

tujuan promosi bagi tenaga penjualan. Disini Buchari (2018) juga berpendapat mengenai 

promosi adalah suatu komunikasi yang dapat memberikan detail ke pelanggan tentang 

produk dan layanan.  

Dari kedua pendapat tersebut dikemukakan maka dapat disimpulkan bahwa 

promosi bisa disebut sebagai metode pelaku usaha untuk membujuk dan mendominasi 

konsumen yang mungkin membeli produk perusahaan. Promosi memiliki sejumlah 

komponen dalam hal ini yang mendukung kegiatan promosi Menurut Fandy Tjiptono 

(2015) yaitu periklanan, promosi penjualan produk tersebut dan hubungan masyarakat.. 

Pendapat ini dibuktikan oleh Putri (2014) yang dapat menyimpulkan bahwa promosi 

adalah penjualan yang jangka pendek untuk membuat orang segera mencoba atau 

membeli produk atau layanan. Oleh sebab  itu,  maka hipotesis yang diberikan pada studi 

ini yakni: 

H3: Promotion berpengaruh secara postif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian 

 

Keputusan Pembelian 

Keputusan Pembelian ialah taraf sebelum pembelian, yang meliputi segala sesuatu 

yang dilaksanakan konsumen sebelum beli dan menggunakan barang. Tak jarang jika 

keputusan pembelian dilakukan secara tak sadar oleh konsumen. Dalam kegiatan ini 

konsumen akan mengevaluasi seberapa baik barang ataupun jasa yang dibeli (Tjiptono, 

2015b). Saat ini, pelanggan bergantung pada berbagai masukan informasi sebelum 

mengambil keputusan pembelian (Nakayama et al., 2010). Ketika membaca ulasan, 

pelanggan cenderung mengevaluasi dalam pengambilan keputusan jika mereka 

menganggap evaluasinya didasarkan pada alasan pribadi pengulas (Ismagilova et al., 

2020).  

Keputusan konsumen tentang produk menjadikan perilaku kawanan sebagai hal 

yang lumrah. Dengan penyebaran media sosial, orang semakin berinteraksi satu sama lain 

untuk membahas topik, bertukar pikiran dan memiliki akses mudah ke pandangan atau 

tindakan orang lain. Misalnya, seseorang mungkin melihat ulasan mengenai loyalnya 

pelanggan terhadap produk tertentu. Pelanggan mungkin menemukan informasi sebelum 

atau setelah pembelian. Mengingat bahwa orang bergantung pada pendapat orang lain, 

perilaku individu dapat dipengaruhi oleh orang lain sepanjang proses keputusan 

pembelian secara keseluruhan (Zhou, 2011) 

Akibatnya, elemen yang memberi dampak keputusan guna membeli bisa 

ditentukan dari sumber ulasan online seperti e-WOM, kedatangan secara langsung yang 

biasa disebut walk in dalam dunia hotel dan pencarian informasi sebelum membuat 
keputusan pembelian (Haubl et al., 2010). Faktor ini telah lebih dulu diteliti oleh 

(Pavlovic-Hock (2022) yang menjelaskan bagaimana perilaku sebagian orang 

mempelajari lebih lanjut tentang berbagai sumber informasi dari para ahli, platform 
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ulasan, teman, dan juga sosial media yang memengaruhi perilaku pelanggan dalam 

membuat keputusan pembelian individu. 

 

Kerangka Berpikir 

 

Gambar 1. Kerangka Berpikir 

 

Metode Penelitian 

Prosedur penelitian pada dasarnya merupakan pendekatan logis untuk 

mengumpulkan informasi untuk tujuan tertentu. Studi menghasilkan data empiris 

(observasi) yang memenuhi standar tertentu, termasuk validitas. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif. dengan melakukan studi survey atas dasar 

informasi dengan menyebarkan kuisioner pada responden. Metodologi studi survey ialah 

metodolgi kuantitatif, yang bisa dipahami selaku metodologi penelitian berdasarkan 

positivisme, meneliti populasi atau tes tertentu. Instrumen penelitian digunakan untuk 

pengumpulan informasi, dan investigasi informasi kuantitatif/faktual digunakan untuk 

menguji spekulasi yang telah disusun (Sugiyono, 2018) 

  Pada penelitian ini dalam menganalisis data memakai metodologi SEM-PLS 

metode ini menjadi salah satu alat bantu untuk mengolah data atau membangun teori. PLS 

merupakan strategi pengujian informasi yang sangat kuat mengingat dalam pengujiannya 

diperlukan beberapa pengujian, yaitu pengujian validitas khusus, pengujian reliabilitas 

dan pengujian hipotesis (Anwar, 2019). 

 

Hasil dan Pembahasan 

Profil Responden 

Tabel 1. Profil Responden 

Profil Responden Frekuensi Persentase (%) 

Jenis Kelamin   

      Laki-Laki 78 51 

      Perempuan 75 49 

Usia   

    < 20 tahun  17 11,1 

    20-30 tahun  89 58,2 

    31-40 tahun  47 30,7 

Pekerjaan   
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    Ibu Rumah Tangga 17 11,1 

    Karyawan Swasta 66 43,1 

    Pelajar/Mahasiswa 52 34 

    PNS 7 4,6 

    Wiraswasta 11 7,2 

Domisili   

    Bandung 3 2 

    Bengkulu 1 0,7 

    Bogor 2 1,3 

    Depok 8 5,2 

    Jakarta 86 56,2 

    Tanggerang 53 34,6 

Lama Berkunjung   

    1 kali  45 29,4 

    2-3 kali  68 44,4 

    > 3 kali  40 26,2 

Total 153 100 

  Sumber: Data diolah 2023 

 

Tabel 1 menjelaskan mayoritas responden berjenis kelamin laki-laki sejumlah 78 

responden (51%). Usia responden mayoritas antara 20-30 tahun yaitu sebanyak 89 

responden (58,2%). Sebagian besar responden bekerja sebagai pegawai swasta 66 

responden (43,1%). Mayoritas responden berdomisili di Jakarta yaitu sebanyak 86 

responden (56,2%). Lama berkunjung mayoritas responden 2-3 kali yaitu sebanyak 68 

responden (44,4%). 

 

Evaluasi Outer Model 

Validitas Konvergen dan Reliabilitas Konstruk 

Untuk menilai setiap hubungan antara indikator dan konstruk atau variabel laten 

digunakan validitas konvergen. Pembatasan loading factor sebesar > 0,7 akan diterapkan 

dalam penelitian ini. Validitas uji memakai perbandingan skor alat kuadrat dari varians 

ekstrasi rata-rata (AVE) dari setiap konstruk dengan hubungan konstruk lainnya yang ada 

dalam model. Pembatasan AVE sebesar > 0.5 akan diterapkan dalam penelitian ini. 

Ketika nilai Composite Reliability lebih besar dari 0,7 dan nilai Crombach Alpha lebih 

besar dari 0,7, maka nilai reliabilitas aktual variabel diukur dengan Composite Reliability, 

dan nilai reliabilitas batas bawahnya diukur dengan Crombach Alpha. 

 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Konvergen dan Reliabilitas Konstruk 

Variabel Indikator 
Factor 

Loading 

Composite 

Reliability 

Cronbach’s 

Alpha 

Average 

Variance 

Extracted 

(AVE) 

Electronic Word of Mouth 

X1.1 0,890 

0.942 0.907 0.844 X1.2 0,922 

X1.3 0,943 

Citra Merek 

X2.1 0,834 

0.918 0.865 0.789 X2.2 0,939 

X2.3 0,890 

Promosi 

X3.1 0,921 

0.916 0.864 0.785 X3.2 0,809 

X3.3 0,924 
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Keputusan Pembelian 

Y1.1 0,909 

0.906 0.845 0.763 Y1.2 0,871 

Y1.3 0,839 

Sumber: Data diolah 2023 

 

Tabel 2 memperlihatkan semua factor loading memiliki skor lebih besar dari 0,7, 

dan nilai AVE untuk semua indikator lebih besar dari 0.5, maka dapat disimpulkan bahwa 

pada uji validitas ini semua indikator dapat dikatakan valid dan dapat digunakan dalam 

penelitian ini. Selain itu pada hasil dari composite reliability dan Cronbach’s alpha 

ditemukan bahwa nilai dari setiap indikator lebih besar dari 0.7, maka dapat disimpulkan 

bahwa semua indikator dalam penelitian ini reliabel. 

 

Discriminant Validity 

Dilaksanakan guna memastikan tiap skema setiap model laten beda dengan 

variabel lain. Pengujian ini terdiri dari Fornell-Larcker Criterion. 

 

Tabel 3. Hasil Pengujian Fornell-Larcker Criterion 
 X1 X2 X3 Y1 

X1 0.918       

X2 0.649 0.888     

X3 0.545 0.685 0.886   

Y1 0.71 0.754 0.769 0.873 

Sumber: Data diolah 2023 

 

Tabel 3 memperlihatkan semua skor Fornell-Larcker Criterion tiap konstruk 

lebih tinggi dari dari kaitannya dengan konstruk lain. 

 

Evaluation of Structural Model 

Inner Model Test 

R-Square 

Nilai R-Square untuk setiap variabel dependen bisa diamati Tabel 4. 

 

Tabel 4. Nilai R-Square 
Variabel Dependen R-Square 

Keputusan Pembelian 0,742 

Sumber: Data diolah 2023 

 

Tabel 4 memperlihatkan nilai R-Square untuk keputusan pembelian 0,742 artinya 

bahwa 74,2% keputusan pembelian didampaki eWom, brand images serta promotion. 

 

Model Fit 

Hasil pengujian model fit pada studi ini bisa diamati Tabel 5. 

 

Tabel 5. Hasil Pengujian Model Fit 
 Saturated Model Estimated Model 
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NFI 0,823 0,823 

Sumber: Data diolah 2023 

 

Model memiliki kesamaan besar apabila skor NFI mendekati 1. Tabel 5 

menunjukkan bahwa skor NFI sebesar 0,823 mengartikan mempunyai kesamaan model 

tinggi. 

 

Predictive Relevance 

Adalah pengujian yang dilakukan untuk menunjukkan seberapa baik nilai yang 

diamati dihasilkan dengan menggunakan prosedur penutup mata dengan melihat nilai Q 

kuadrat. Jika nilai Q kuadrat > 0 maka dapat dikatakan memiliki nilai pengamatan yang 

baik, sedangkan jika nilai Q kuadrat < 0 maka dapat dikatakan nilai pengamatan tidak bai. 

Hasil pengujian Q square bisa diamati Tabel 6. 

 

Tabel 6. Hasil Pengujian Q square 
Variabel Endogen Q2 

Keputusan Pembelian 0,720 

 Sumber: Data diolah 2023 

 

Atas dasar Tabel 6 bisa diketahui bahwa Q square pada variabel keputusan 

pembelian ialah 0,720 bisa diambil simpulan studi ini mempunyai skor observasi yang 

baik karena Q square (0,720) > 0.  

 

Hasil Koefisien Jalur  

Model Koefisien jalur pada studi ini bisa divisualkan.  

 

 

Gambar 2. Koefisien Jalur 

 

Penjelasan tentang arah koefisien jalur bisa diamati Tabel 7. 
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Tabel 7. Koefisien Jalur 
Variabel Eksogen Variabel Endogen (Keputusan Pembelian) Arah 

Electronic Word of Mouth 0,308 Positif 

Brand Images 0,269 Positif 

Promotion 0,417 Positif 

Sumber: Data diolah 2023 

 

Tabel 7 memperlihatkan dampak eWom atas keputusan pembelian bernilai positif 

sebesar 0,308. Pengaruh brand images atas keputusan pembelian bernilai positif 0,269. 

Pengaruh promotion atas keputusan pembelian bernilai positif 0,417.  

 

Pengujian Hipotesis (T-Statistic) 

Pengujian hipotesis pada studi ini bisa diamati Tabel 8. 

 

Tabel 8. Hasil Pengujian Hipotesis 

 Pengaruh Variabel 
Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Electronic Word of Mouth 

-> Keputusan Pembelian 
0,308 0,315 0,086 3,600 0,000 

Brand Images -> 

Keputusan Pembelian 
0,269 0,262 0,096 2,802 0,005 

Promotion -> Keputusan 

Pembelian 
0,417 0,418 0,059 7,066 0,000 

 Sumber: Data diolah 2023 

 

Atas dasar tabel 8 bisa diketahui hasil pengujian pengaruh eWom atas keputusan 

pembelian memperlihatkan koefisien jalur 0,308 bersama T-Statistics yang lebih tinggi 

dari t tabel (3,600 >1,960) eWom berdampak positif serta signifikan atas keputusan 

pembelian. Pengaruh brand images atas keputusan pembelian memperlihatkan koefisien 

jalur 0,269 serta T-Statistics yang lebih tinggi dari t tabel (2,802 > 1,960) maka brand 

images berdampak positif serta signifikan atas keputusan pembelian. Pengaruh promotion 

atas keputusan pembelian menunjukkan koefisien jalur 0,417 dengan nilai T-Statistics 

lebih tinggi dari t tabel (7,066 > 1,960) maka promotion berdampak positif serta 

signifikan atas keputusan pembelian. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa ketiga 

hipotesis dalam penelitian ini dapat diterima. 

 

Pembahasan 

Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa pengaruh electronic word 

of mouth terhadap keputusan pembelian menunjukkan koefisien jalur sebesar 0,308 

dengan nilai T-Statistics yang lebih besar dari t tabel (3,600 > 1,960) sehingga eWom 

mempengaruhi keputusan pembelian. Perolehan studi sama seperti Jalilvand & Samiei 

(2012) menunjukkan bahwa e-WOM telah menyebabkan wawasan dan telah secara 

signifikan memengaruhi persepsi konsumen terhadap merek dan keputusan pembelian, 

menjadikannya bagian permanen dari bauran pemasaran online. Ulasan, rating, dan 

pengalaman yang dibagikan tamu sebelumnya di platform online seperti situs ulasan 
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hotel, media sosial, atau forum perjalanan, dapat memberikan informasi berharga kepada 

calon tamu. Persepsi positif atau negatif dari pengalaman tersebut dapat mempengaruhi 

keputusan seseorang untuk memilih atau menghindari hotel tertentu. Ulasan dari sesame 

tamu memberikan wawasan lebih mendalam daripada materi pemasaran resmi, sehingga 

menjadi factor penting dalam mempengaruhi keputusan menginap di hotel. Hal ini sejalan 

dengan Litvin et al. (2008) yang mengemukakan bahwa e-WOM berbeda dari WOM 

biasa yang hanya dapat dilakukan secara langsung. e-WOM terdapat di ruang online yang 

mudah diakses serta dicari. Mengingat jika konsumen terus mengandalkan internet. 

Hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa pengaruh citra merek 

terhadap keputusan pembelian menunjukkan koefisien jalur sebesar 0,269 dengan nilai 

T-Statistik yang lebih besar dari t tabel (2,802 > 1,960) sehingga citra merek berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian 

Rao et al. (2021) menyebutkan pola pikir konsumenlah yang memengaruhi perilaku 

konsumen yang sebenarnya melalui proses pengambilan keputusan mendasar yang tidak 

dapat diamati komunikasi media sosial, baik yang dihasilkan oleh perusahaan maupun 

yang dibuat oleh pengguna. Citra merek fungsional dan hedonis yang pada akhirnya 

memengaruhi niat beli konsumen. Oleh karena itu, informasi yang dihasilkan 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dan juga bisa meningkatkan loyalitas 

pelanggan karena merek yang kuat dan dipercaya. 

Citra merek memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan menginap di 

hotel. Citra merek mencakup persepsi, asosiasi, dan reputasi yang dikaitkan dengan suatu 

hotel. Jika hotel memiliki citra merek yang positif, misalkan dikenal dengan layanan 

berkualitas, fasilitas yang baik, dan pengalaman yang memuaskan, konsumen cenderung 

lebih condong untuk memilih hotel tersebut. Sebaliknya, citra merek yag negative dapat 

mengurangi minat konsumen untuk menginap di hotel tersebut. Citra merek yang kuat 

dapat membangun kepercayaan, kenyamanan, dan harapan positif pada calon tamu, yang 

pada gilirannya akan memengaruhi keputusan mereka untuk memilih hotel tersebut untuk 

menginap. Hal ini sejalan dengan Tu, Yu-Te (2012) yang mengemukakan bahwa citra 

merek bisa diartikan persepsi yang dimiliki konsumen ketika mereka memikirkan merek 

produk. Citra merek dari produk tertentu dipengaruhi oleh kepercayaan pelanggan dengan 

pengalaman produk / layanan, yang dibentuk berdasarkan preferensi mereka. citra merek 

dan tingkat kekuatan hubungan antara keputusan dan loyalitas  

Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa pengaruh promosi terhadap 

keputusan pembelian menunjukkan koefisien jalur sebesar 0,417 dengan nilai T-Statistics 

yang lebih besar dari t tabel (7,066 > 1,960) sehingga promosi berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian Putri (2014) yang 

menunjukkan bahwa promosi adalah penjualan yang jangka pendek untuk membuat 

orang segera mencoba atau membeli produk atau layanan. 

Promosi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan menginap di 

hotel. Upaya promosi seperti diskon kamar, paket liburan, penawaran khusus, atau bonus 

tambahan dapat mendorong minat calon tamu untuk memilih hotel tertentu. Promosi ini 

dapat menciptakan insentif finansial atau nilai tambah yang membuat hotel tesebut lebih 

menarik dibandingkan opsi lain. Namun, penting untuk diingat bahwa promosi juga harus 
selaras dengan citra merek dan kualitas pelayanan hotel. Jika promosi terlalu agresis atau 

terkesan meragukan, hal ini dapat mengurangi kepercayaan konsumen terhadap hotel. 

Oleh karena itu, promosi yang bijak dan sesuai dengan nilai htel dapat menjadi faktor 

penting dalan  memengaruhi keputusan calon tamu untuk menginap di hotel tersebut. Hal 
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ini sejalan dengan Buchari (2018) juga berpendapat mengenai promosi adalah suatu 

komunikasi yang dapat memberikan detail ke pelanggan tentang produk dan layanan.  

 

Simpulan 

Perolehan penelitian memperlihatkan eWom, brand images serta promotion 

berpengaruh positif atas keputusan pembelian. Keputusan pembelian berdampak positif 

atas loyalitas pelanggan. Penelitian ini menyarankan agar manajemen hotel Santika BSD 

memperhatikan eWom, brand images serta promotion untuk meningkatkan keputusan 

pembelian. Saran untuk penelitian selanjutnya hendaknya menambahkan variabel lain 

yang memberi dampak keputusan pembelian dan loyalitas pelanggan yang belum diteliti 

pada studi ini serta menambah sampel penelitian. 
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