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Abstract. This research was motivated by the discovery of problems related to promotion via social media 
Instagram and electric word of mouth (ewom) on the decision to visit the documentation center. The aim of this 
research is to find out and describe the influence of promotion via social media Instagram and electric word of 
mouth (ewom) on the decision to visit the documentation center. The type of research used is quantitative with a 
causal associative approach. The type of data used in this research is primary and secondary data. The population 
of this research is visitors to the Minangkabau culture of PDIKM Padang City. The research sample consisted of 
103 consumers with a sampling technique using non-probability sampling using purposive sampling. The data 
collection technique was carried out using a questionnaire with a Likert scale which had been tested for validity 
and reliability. Data from this research were processed using SPSS 25.00. The results of this research show that 
promotion via social media Instagram is in the sufficient category with a value of 3.40, then the electric word of 
mouth (ewom) variable is in the sufficient category with a value of 3.40, and the decision variable to visit the 
documentation center is in the sufficient category with a value of 3.40. value of 3.40. The influence of promotion 
via social media, Instagram and electric word of mouth (ewom) on the decision to visit the documentation center 
with an adjusted R Square of 49.3% and 50.7% influenced by other factors. 
 
Keywords: Instagram social media promotion, EWOM, decision to visit 
 
Abstrak. Penelitian ini dilatarbelakangi dengan ditemukan permasalahan yang berkaitan dengan promosi melalui 
media sosial instagram dan electric word of mouth (ewom) terhadap keputusan bekunjung di pusat dokumentasi. 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan mendeskripsikan pengaruh promosi melalui media sosial 
instagram dan electric word of mouth (ewom) terhadap keputusan bekunjung di pusat dokumentasi. Jenis 
penelitian yang digunakan yaitu kuantitatif dengan pendekatan asosiatif kausal Jenis data yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah data primer dan sekunder. Populasi penelitian ini adalah pengunjung  kebudayaan 
Minangkabau PDIKM Kota Padang. Sampel penelitian berjumlah 103 orang konsumen dengan teknik 
pengambilan sampel menggunakan non probability sampling dengan menggunakan purposive sampling.  Teknik 
pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner (angket) dengan skala likert yang telah di uji validitas dan 
reliabilitasnya. Data dari penelitian ini diolah dengan menggunakan SPSS 25.00. Hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa promosi melalui media sosial instagram berada pada pada kategori cukup dengan nilai 3,40, selanjutnya 
variabel electric word of mouth (ewom) termasuk kategori cukup dengan nilai 3,40, dan variabel keputusan 
bekunjung di pusat dokumentasi termasuk kategori cukup dengan nilai sebesar 3,40. pengaruh promosi melalui 
media sosial instagram dan electric word of mouth (ewom) terhadap keputusan bekunjung di pusat dokumentasi 
dengan adjusted R Square 49,3% dan 50,7% dipengaruhi factor lainnya.  

 
Kata kunci : promosi media sosial instagram, ewom, Keputusan berkunjung 
 
LATAR BELAKANG 

Pariwisata adalah salah satu sektor industri hiburan yang menjadi tujuan seseorang atau 

kelompok untuk memperoleh kepuasan dan kesenangan yang dapat mengusir kebosanan dan 

dapat menghibur hati. Menurut UU No.10/2009 tentang kepariwisataan, yang dimaksud 

dengan pariwisata adalah berbagai macam kegiatan wisata yang didukung oleh berbagai 
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fasilitas serta layanan yang disediakan masyarakat, pengusaha dan pemerintah daerah. 

Pariwisata dalam dunia modern pada hakikatnya adalah suatu cara untuk memenuhi kebutuhan 

manusia dan memberi hiburan jasmani maupun rohani setelah beberapa waktu berkerja atau 

beraktivitas untuk mengunjungi tempat rekreasi atau untuk memenuhi keinginan yang 

beranekaragam. 

Indonesia merupakan Negara yang memiliki keberagaman pariwisata, mulai dari wisata 

budaya, alam, religi, sejarah, dan lainnya. Dengan keberagaman tersebut Indonesia mempunyai 

potensi besar untuk menjadi kawasan wisata dunia. Karena Indonesia memiliki banyak sekali 

penginggalan – peninggalan bersejarah yang sangat bernilai di berebagai tempat sehingga 

potensi – potensi ini sangat penting untuk dilestarikan dan dikembangkan khususnya wisata 

yang memiliki nilai sejarah yang tinggi. Banyaknya wisata yang ada di Indonesia, maka pihak 

wisatawan harus mampu bersaing untuk menciptakan ide – ide yang menarik, dan selalu 

meningkatkan pelayanan yang baik, sehingga tidak memberikan komentar kurang baik yang 

akan memperngaruhi keputusan berkunjung.  

Keputusan berkunjung menurut Juwita (2016:23 dalam Setiyorini Farida dan 

Kristiyana 2018) menjelaskan bahwa keputusan berkunjung yaitu sebuah kegiatan yang 

dilakukan oleh seseorang atau kelompok orang dengan mengunjungi tempat tertentu untuk 

tujuan rekreasi, pengembangan pribadi, atau mempelajari keunikan daya Tarik wisata yang 

dikunjungi dalam jangka waktu sementara. Indikator keputusan berkujung adalah  pengenalan 

kebutuhan, pencarian informasi, penilaian alternatif, keputusan berkunjung atau pembelian, 

dan perilaku pasca berkunjung.  

Salah satu faktor pendukung yang menjadi penunjang kuat dalam pengambilan 

keputusan berkunjung adalah promosi, karena memiliki keterikatan pada keputusan 

berkunjung. Promosi melalui media sosial menurut Setiawan (2015) menyebutkan media sosial 

merupakan alat promosi bisnis yang efektif karena dapat diakses oleh siapa saja, sehingga 

jaringan promosi bisa lebih luas. Media sosial menjadi bagian yang sangat diperlukan oleh 

pemasaran bagi banyak perusahaan dan merupakan salah satu cara terbaik untuk menjangkau 

pelanggan dan klien (dalam Setiyorini Farida dan Kristiyana 2018) Berbagai macam Media 

sosial yang dapat digunakan  sebagai  media e-WOM seperti  Instagram,  Facebook,  Twitter,  

Snapchat  dan  lain  lain, namun yang sedang popular digunakan yaitu Instagram (Damayanti, 

2020 dalam Faza dan Yusepaldo 2021) Media sosial Instagram banyak digunakan karena fitur 

yang dimiliki Instagram membuat masyarakat lebih menyukai menggunakan Instagram selain 

dapat mengunggah instatory, foto, video, dan memiliki berbagai filter menarik dan mudah 
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diakses (Diyatma,2017; Munawaro, 2013; Wicaksono 2017, dalam Faza dan Yusepaldo 2021). 

Indikator promosi adalah jangkauan promosi, Kuantitas Update Di media, dan Kualitas pesan. 

Faktor lain yang menjadi salah satu faktor yang tidak kalah penting pada keputusan 

berkunjung yakni Electric Word Of Mouth (EWOM). EWOM adalah salah satu promosi yang 

efektif yang dilakukan oleh konsumen, sehingga menjadi media iklan bagi konsumen lain yang 

ingin mengunjungi tempat yang akan dituju. Electric Word of mouth (E-WOM) merupakan 

pemasaran melalui media sosial untuk menyampaikan informasi mengenai pengalaman 

menggunakan produk sehingga   mudah diterima oleh masyarakat dan mempengaruhi 

keputusan pembelian (Akbar &  Sunarti, 2018 dalam Faza dan Yusepaldo 2021). Indikator 

ewom adalah intensitas (intensity), valence of opinion, dan konten  atau isi (content) 

Sumatera Barat atau yang sering disebut ranah minang merupakan salah satu provinsi 

yang terletak di barat pulau Sumatra memiliki potensi wisata yang sangat banyak. Dari segi 

sektor pariwisata, provinsi Sumatera Barat  merupakan salah satu provinsi yang memiliki 

banyak sekali daerah potensi objek wisata. Sumatera Barat  memiliki objek wisata yang unik 

dan beragam serta menarik untuk dikunjungi, mulai dari obek wisata alam, wisata budaya, 

wisata sejarah, dan wisata edukasi.  

Padang Panjang merupakan salah satu kota kecil di Sumatera Barat yang terletak pada 

jalur persilangan antara Kota Padang, Bukittinggi, Tanah Datar dan Solok yang menjadikan 

Padang Panjang menjadi salah satu kota yang sangat strategis di Sumatera Barat.  

Maka penelitian ini dirasa perlu dilakukan untuk memberikan informasi terkait promosi 

yang dilakuakan melalui media sosial Instagram dan melalui electric word of mouth (ewom) 

dan keputusan bekunjung pengunjung atau wisatawan di PDIKM kepada pengelola. Jika 

penelitian ini tidak dilakukan dengan maksimal melalui media sosial Instagram dan electric 

word of mouth (ewom), maka akan berdampak kepada keputusan berkujung pengunjung 

lainnya. Untuk itu penulis ingin meneliti terkait tentang PDIKM dengan judul “pengaruh 

promosi melalui media sosial instagram dan electric word of mouth (ewom) terhadap keputusan 

bekunjung di pusat dokumentasi dan informasi kebudayaan minangkabau (PDIKM) kota 

padang Panjang”. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh promosi terhadap 

keputusan berkunjung wisatawan ke Pusat Dokumentasi dan Informasi Kebudayaan 

Minangkabau (PDIKM) Kota Padang Panjang.  
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METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian yang digunakan yaitu kuantitatif. Jenis data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah data primer. Populasi penelitian ini adalah pengunjung PDIKM Padang 

Panjang. Sampel penelitian berjumlah 103 orang konsumen dengan teknik pengambilan 

sampel menggunakan non probability sampling. Teknik pengumpulan data dilakukan 

menggunakan kuesioner (angket) dengan skala likert yang telah di uji validitas dan 

reliabilitasnya. Uji persyaratan analisis, uji normalitas, uji heterokedastisitas dan uji 

multikoloniaritas, pengujian hipotesis. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Deskripsi Data Variabel Promosi melalui Media Sosial Instagram  

Data Variabel promosi melalui media sosial instagram di kumpulkan melalui 8 

butir pernyataan yang telah di uji validitas dan reliabilitasnya. Selanjutnya pernyataan 

tersebut disebarkan kepada 103 orang responden untuk dijawab. Berdasarkan hasil 

penelitian pada Variabel Promosi melalui media sosial Instagram sebagai berikut: 

Tabel 9. Data statistik variabel promosi melalui media sosial 
Instagram 

Statistics 

 
N Valid 103 

Missing 0 

Mean 35.67 

Std. Error of Mean .385 

Median 36.00 

Mode 40 

Std. Deviation 3.909 

Variance 15.282 

Skewness -.544 

Std. Error of Skewness .238 

Kurtosis -.558 

Std. Error of Kurtosis .472 

Range 16 

Minimum 24 

Maximum 40 

Sum 3674 
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Sumber: Hasil Olah Data 2024 
Berdasarkan tabel diatas, diperoleh nilai mean sebesar 35,67, nilai median 36 dan 

nilai modus/mode sebesar 40, standar deviasi sebesar 3,909, variance 15,282, range 

sebesar 16, nilai minimum 24 dan nilai maksimum 40. Setelah diperoleh perhitungan 

statistik promosi melalui media sosial instagram yang diklasifikasikan melalui skor 

pencapaian responden. 

2. Deskripsi Data Variabel Electric Word of Mouth  

Data Variabel electric word of mouth di kumpulkan melalui 12 butir 

pernyataan yang telah di uji validitas dan reliabilitasnya. Selanjutnya  pernyataan 

tersebut disebarkan kepada 103 orang responden untuk dijawab. Berdasarkan hasil 

penelitian pada Variabel EWOM sebagai berikut: 

Tabel 19. Data statistik variabel EWOM 
Statistics 

 
N Valid 103 

Missing 0 
Mean 51.50 
Std. Error of Mean .605 
Median 51.00 
Mode 60 
Std. Deviation 6.139 
Variance 37.684 
Skewness -.072 
Std. Error of Skewness .238 
Kurtosis -.896 
Std. Error of Kurtosis .472 
Range 24 
Minimum 36 
Maximum 60 
Sum 5304 

Sumber: Hasil Olah Data 2024 
Berdasarkan data diatas dapat disimpulkan bahwa mengenai variabel EWOM dapat diperoleh 

nilai mean sebesar 51,50, nilai median 51, nilai mode sebesar 60, standar devisiansi 6,139, 

variance sebesar 37,684, range sebesar 24, nilai minimum sebesar 36 dan maksimum sebesar 

60. Setelah diperoleh perhitungan statistik EWOM yang diklasifikasikan melalui skor 

pencapaian responden. 

3. Deskripsi Data Variabel Keputusan Berkunjung 

Data Variabel Keputusan berkunjung di kumpulkan melalui 13 butir pernyataan yang 

telah di uji validitas dan reliabilitasnya. Selanjutnya pernyataan tersebut disebarkan 

kepada 103 orang responden untuk dijawab. Berdasarkan hasil penelitian pada Variabel 

minat beli ulang sebagai berikut: 

 

Tabel 27. Data statistik variabel keputusan berkunjung 
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Statistics 
 

N Valid 103 
Missing 0 

Mean 52.9903 
Std. Error of Mean .61973 
Median 52.0000 
Mode 48.00a 
Std. Deviation 6.28957 
Variance 39.559 
Skewness .526 
 Std. Error of Skewness .238 
Kurtosis -.494 
Std. Error of Kurtosis .472 
Range 26.00 
Minimum 39.00 
Maximum 65.00 
Sum 5458.00 

Sumber: Hasil Olah Data 2024 

Berdasarkan data diatas dapat disimpulkan bahwa mengenai variabel Keputusan 

berkunjung dapat diperoleh nilai mean sebesar 52,99, nilai median 52, nilai mode 

sebesar 48, standar devisiansi 6.28957, variance sebesar 39.559, range sebesar 26, 

nilai minimum sebesar 39 dan maksimum sebesar 65. Setelah diperoleh perhitungan 

statistik Keputusan berkunjung yang diklasifikasikan melalui skor pencapaian 

responden. 

 

UJI PERSYARATAN ANALISIS 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui data berdistribusi secara normal atau 

tidak. Pengujian normalitas penyebaran data variabel kualitas produk dan lokasi 

terhadap minat beli ulang dilakukan dengan uji kolmogorof smirnov. Uji normalitas 

pada penelitian ini menggunakan bantuan program SPSS 25.00. Taraf signifikansi 

yang digunakan sebagai dasar menolak atau menerima keputusan suatu distribusi data 

adalah 0,05. Hasil uji normalitas dapat di lihat pada tabel 39 berikut ini: 
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Tabel 39. Hasil uji normalitas promosi melalui media sosial instagram  

dan EWOM terhadap keputusan berkunjung di PDIKM  

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Standardized 

Residual 

N 103 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation .99014754 

Most Extreme Differences Absolute .082 

Positive .037 

Negative -.082 

Test Statistic .082 

Asymp. Sig. (2-tailed) .084c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

Sumber: Hasil Olah Data 2024 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat bahwa nilai Asymp Sig untuk hasil uji 

normalitas adalah 0,84, dengan nilai signifikansi > 0,05, maka dapat dikatakan 

bahwa variabel promosi melalui media sosial Instagram dan EWOM berdistribusi 

normal. 

2. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi 

ketidaksamaan variance dari residual satu ke pengamatan yang lain dalam model 

regresi. Pada penelitian ini menggunakan uji scatterplot antara SRESID dan ZPRED 

untuk mendeteksi apakah ada atau tidaknya heterokedastisitas. Untuk pengambilan 

Keputusan nilai sig > 0,05 maka tidak terjadi heterokedastisitas. Berikut hasil uji 

heterokedastisitas:  

Tabel 41. Uji heterokedastisitas 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -.370 2.241  -.165 .869 

totalx1 -.078 .108 -.126 -.727 .469 
totalx2 .090 .069 .228 1.317 .191 

Sumber: Hasil Olah Data 2024 
 

Berdasarkan tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa pada variabel promosi 

melalui media sosial Instagram (X1) didapatkan nilai sig. 0,468  0,05 , dan pada 
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electric word of mouth (EWOM) (X2) mendapatkan nilai sig. 0,191  0,05. Dapat 

disimpulkan bahwa tidak terjadi heterokedastisitas antar variabel independent dalam 

model regresi dan model regresi layak digunakan. 

 

3. Uji Multikoleniaritas 

Uji Multikolonearitas digunakan menguji apakah model regresi ditemukan 

adanya orelasi antara variabel bebas (independent), yakni promosi melalui media 

sosial Instagram dan electric word of  mouth (EWOM) serta variabel terikat 

(dependen) yakni Keputusan berkunjung. Untuk penhambilan Keputusan dengan 

melihat nilai tolerance dan VIF. Jika nilai tolerance  0,10 dan VIF  10,00, maka 

tidak terjadi multikolonearitas. Berikut hasil uji multikolonearitas : 

Tabel 40. Uji multikolonearitas 
Coefficientsa 

Model 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
1 totalx1 .326 3.069 

totalx2 .326 3.069 
a. Dependent Variable: totally 

Sumber: Hasil Olah Data 2024 
Dapat dilihat dari tabel diatas, didapatkan nilai tolerance pada variabel 

promosi melalui media sosial Instagram (X1) dan Electric Word of Mouth 

(EWOM) (X2) adalah 0,326  0,10. Sementara itu untuk nilai VIF pada 

variabel promosi melalui media sosial Instagram (X1) dan Electric Word of 

Mouth (EWOM) (X2) adalah 3,069  10,00. Dari hasil tersebut dapat 

disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala multikolonearitas dalam model regresi.  

4. Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis menggunakan analisis regresi linier berganda bertujuan 

untuk mengetahui besar pengaruh variabel promosi melalui media sosial instagram 

(X1) dan electric word of mouth (ewom) (X2) terhadap Keputusan berkunjung (Y). 

Hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 

H1: terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara promosi melalui media 

sosial Instagram dan EWOM terhadap Keputusan berkunjung 

H2: Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara promosi melalui mesdia 

sosial Instagram terhadap Keputusan berkunjung 

H3 : Terdapat pengaruh yang positif fan signifikan antara EWOM terhadap 

Keputusan berkunjung. 

Kriteria yang diambil pada Keputusan dari hipotesis diatas adalah : 
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a. Jika nilai signifikan  0,05 Ho ditolak  

b. Jika nilai signifikan  0,05 Ho diterima 

Mengetahui besarnya pengaruh ini dilakukan analisis regresi berganda. Analisis ini 

dilakukan dengan menggunakan program SPSS 25.00 sebagai berikut: 

a) Pengaruh kualitas produk (X1) dan lokasi (X2) terhadap minat beli ulang 

(Y) 

Berdasarkan hasil analisis uji regresi linear berganda pengaruh kualitas produk 

(X1) dan lokasi (X2) terhadap minat beli ulang (Y). Maka dapat dilihat pada 

tabel berikut: 

Tabel 43. Koefisien Determinan 
Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .702a .493 .483 4.52132 
a. Predictors: (Constant), totalx2, totalx1 

Sumber: Hasil Olah Data 2024 
Berdasarkan tabel diatas, dapat disimpulkan bahwa variabel promosi 

melalui media sosial Instagram dan EWOM memiliki pengaruh terhadap 

keputusan berkunjung dengan R Square sebesar 0,493 atau 49,3%. Sehingga 

promosi melalui media sosial Instagram dan EWOM berpengaruh terhadap 

Keputusan berkunjung sebesar 49,3% dan 50,7% dipengaruhi oleh faktor 

lainnya.  

Dapat dilihat pada tabel uji regresi linear berganda berikut ini: 

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1990.755 2 995.377 48.692 .000b 

Residual 2044.236 100 20.442   
Total 4034.990 102    

a. Dependent Variable: totally 

b. Predictors: (Constant), totalx2, totalx1 

Sumber: Hasil Olah Data 2024 
Berdasarkan tabel diatas dapat diperoleh nilai F୦୧୲୳୬ 48,692 dengan nilai 

F୲ୟୠୣ୪ 3,087 maka nilai F୦୧୲୳୬  F୲ୟୠୣ୪  dan signifikan  0,001  0,05. Maka dapat 

disimpulkan bahwa variabel promosi melalui media sosial Insta gram dan EWOM 

Bersama – sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung. Selanjutnya 

untuk mengetahui besar koefesien regresi antara variabel promosi melalui media 
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sosial instagram (X1) dan electric word of mouth (EWOM) (X2) terhadap variabel 

Keputusan berkunjung  (Y) dapat dilihat pada tabel berikut ini: 

Tabel 43. Koefesien regresi variabel promosi melalui media sosial instagram (X1) dan 
EWOM (X2) terhadap variabel keputusan berkunjung (Y) 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 24.262 2.972  8.164 .000 

x1 -.945 .106 -.677 -8.938 .000 
x2 1.213 .078 1.184 15.624 .000 

a. Dependent Variable: totally 

Sumber: Hasil Olah Data 2024 
Berdasarkan analisi data menggunakan SPSS versi 25, maka diperoleh 

persamaan regresi sebagai berikut : 

Y = a + bX1 + bX2 ….. e  

Y = 24,626 + -0,945X1 + 1,213X2 

Persamaan regresi diatas memperlihatkan hubungan antara variabel 

independent dengan variabel dependen secara parsial, dari persamaan 

tersebut dapat diambil kesimpulan : 

1) nilai konstanta adalah 24,626 nilai konstanta positif menunjukan 

pengruh positif variabel independent naik atau berpengaruh 

dalam satu satuan , maka variabel Keputusan berkunjung naik 

atau berpengaruh  

2) nilai koefesien regresi promosi melalui media sosial Instagram 

adalah -0,945. Yakni jika promosi mengalami penurunan, maka 

persepsi akan menurun sebesar -0,945 dengan asumsi nilai 

variabel independent tetap  

3) nilai koefesien regresi EWOM adalah 1,213, yakni jika EWOM 

mengalami kenaikan, maka persepsi meningkat sebesar 1,213 

dengan asumsi variabel independen bernilai tetap. 

4) Nilai signifikasi variabel promosi melalui media sosial 

Instagram adalah 0 < 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa ada 

pengaruh positif signifikan promosi melalui media sosial 

Instagram terhadap Keputusan berkunjung  

Nilai signifikansi variabel EWOM adalah 0  0,05. Maka dapat disimpulkan 

bahwa ada pengaruh positif yang signifikan EWOM terhadap Keputusan berkunjung. 
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PEMBAHASAN 

Berdasarkan hasil penilaian yang telah dilakukan, maka dapat dibuat pembahasan tentang 

promosi melalui media sosial Instagram dan Electric word of mouth (EWOM) dan 

Keputusan berkunjung. Berikut penjelasnnya : 

1. Deskripsi promosi melalui media sosial Instagram  

Berdasarkan hasil penelitian variabel promosi melalui media sosial 

Instagram dapat disimpulkan bahwa tingkat capaian responden dikategorikan 

cukup dengan nilai sebesar 3,40, kemudian dibagi kepada beberapa indikator 

seperti jangakuan, penggunaan, aktualitas, dan tetap dengan kategori cukup. 

Jadi hasil penelitian pada variabel promosi melalui media sosial Instagram di 

PDIKM dalam kategori cukup. Dengan arti bahwa promosi yang dilakukan oleh 

PDIKM melalui media sosial Instagram belum maksimal.  

Berdasarkan penelitian terdahulu, menurut Murwanti (2017:212) 

menjelaskan bahwa promosi adalah suatu bentuk kegiatan yang dilakukan oleh 

perusahaan terhadap produk atau jasa baru yang diprosuksi untuk lebih dikenal 

oelh masyarakat, keistimewaan atau kegunaan dari produk atau jasa untuk 

memberitahukebijakan pemasaran tertentu, misalnya adanya suatu pemberian 

bonus atau pemotongan harga melalui iklan, pemberian vocher, promosi 

penjualan maupun penjualan melalui media sosial.  

2. Deskrispsi Electric Word of Mouth (EWOM) 

Dari hasil penelitian, dijelaskan bahwa variabel EWOM dikategorikan 

cukup dengan nilai tingkat capaian responden sebesar 3,40, kemudian dibagi 

kepada beberapa indikator, seperti intensity, valence of opinion, dan content 

yang dikategorikan cukup. Jadi hasil penelitian pada variabel EWOM di PDIKM 

dalam kategori cukup, Dimana dapat di artikan bahwa pengunjung memiliki 

penilaian yang cukup terhadap EWOM di PDIKM, akan tetapi penilaian pada 

EWOM belum terjadi secara maksimal. 

Berdasarkan penelitian menurut Julilvand dan Seimei pada tahun 2017 

menjelaskan bahwa Electric Word Of Mouth merupakan sebagai pernyataan 

negatif atau positif yang dibuat oleh konsumen aktual, potensial, atau konsumen 

sebelumnya mengenai produk atau jasa perusahaan dimana informasi ini 

tersedia bagi orang – orang atau institusi melalui media internet.  

3. Deskrispsi Keputusan berkunjung  
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Berdasarkan hasil penelitian, dapat dijelaskan bahwa Keputusan 

berkunjung di katerigorikan cukup dengan nilai tingkat capaian responden 

sebesar 3,40. Kemudian dibagi kepada beberapa indikator, yakni pengenalan 

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, Keputusan pembelian, dan 

perilaku pasca pembelian dengan kategori cukup. Dapat diartikan bahwa pada 

variabel Keputusan berkunjung di PDIKM di kategorikan cukup. Dimana 

pengunjung dapat melalukan Keputusan bekunjung di PDIKM. Dimana dapat 

diartikan bahwa keputusan berkunjung wisatawan di PDIKM sudah ada, akan 

tetapi keputusan berkunjnung yang diambil oleh wisatawan terhadap PDIKM 

belum dilakukan secara maksimal. 

Dapat disimpulkan bahwa keputusan bekunjung memiliki makna yang 

sama dengan keputusan pembelian, secara teori keputusan pembelian 

merupakan suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi 

keuangan, teknologi, politik, budaya, prosuk, harga, lokasi, promosi, physical, 

evidenve, peole,  dan proses sehingga membentuk suatu sikap pada konsumen 

untuk mengolah segala informasi dan mengambil kesimpulan berupa respon 

prosuk yang muncul untuk dibeli. (Buchari Alma 2013).  

4. Pengaruh Promosi melalui media sosial Instagram terhadap Keputusan 

berkunjung 

Berdasarkan hasil hipotesis yang digunakan untuk mengetahui besaran 

pengaruh promosi melalui media sosial Instagram terhadap Keputusan 

berkunjung dengan bantuan program SPSS ver 25 diperoleh nilai  koefesien 

regresi sebesar -0,945 dengan nilai sig. 0 < 0,05. Artinya setiap peningkatan 

sebesar 1 sartuan promosi melalui media sosial menurun pada Keputusan 

berkunjung. Hal ini dapat disimpulkan bahwa promosi melalui media sosial 

Instagram berpengaruh yang tidak signifikan terhadap Keputusan berkunjung 

di PDIKM.  

Hal ini sama dengan pengaruh promosi melalui media sosial instagram 

terhadap keputusan pembelian produk saka bistro dan bar yang merupakan 

penelitian dan dijelaskan oleh Diyatma (2017) yang menyatakan bhwa promosi 

melalui media sosial instagram berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan berkunjung.  

5. Pengaruh EWOM terhadap Keputusan berkunjung  
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Berdasarkan hasil uji hipotesis yang digunakan untuk mengetahui 

besaran EWOM terhadap Keputusan berkunjung dengan bantuan SPSS ver 25 

diperoleh koefesien regresi sebesar 1213 dengan sig. 0 < 0,05. Artinya setiap 

peningkatan 1 satuan ewom akan meningkatkan Keputusan berkunjung di 

PDIKM. Hal ini dapat disimpulkan bahwa EWOM bepengaruh signifikan 

terhadap Keputusan berkunjung di PDIKM, maka H3 diterima.  

Hal ini sama dengan pengaruh EWOM terhadap keputusan berkunjung 

ke tempat wisata di kota bandung yang diteliti dan dijelaskan oleh Mustikasari 

(2016) yang menyatakan bahwa EWOM berpengaruh terhadap keputusan 

berkunjung 

6. Pengaruh promosi melalui media sosial Instagram dan EWOM terhadap 

Keputusan berkunjung  

Berdasarkan hasil uji hiptesis yang digunakan untuk mengetahui pengaruh antar promosi media 

sosial Instagram dan EWOM terhadap Keputusan berkunjung didapatkan bahwa promosi 

melalui media sosial Instagram dan EWOM memiliki pengaruh terhadap Keputusan 

berkunjung di PDIKM. Hal ini dibuktikan dengan hasil perhitungan nilai F hitung 48.692 

dengan nilai F tabel 3,087, sehingga nilai f hitung > f tabel dengan signifikan 0 < 0,05. Maka 

dapat diambil kesimpulan bahwa variabel promosi melalui media sosial Instagram dan EWOM 

secara Bersama – sama berpengatuh signifikan terhadp Keputusan berkunjung di PDIKM, 

maka H1 diterima. Pada hasil penelitian ini diperoleh hasil koefesien determinasi R square 

sebesar 0,493, artinya variabel promosi melalui meida sosial Instagram dan EWOM secara 

Bersama – sama berpengauh terhadap Keputusan bekunjung sebesar 50,7% dan 49,3% dan 

dipengaruhi oleh faktor lainnya 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil analisis data penelitian dan pembahasan yang dilakukan pada 

Bagian sebelumnya dapat disimpulkan sebagai berikut : Promosi melalui media sosial 

Instagram di PDIKM menunjukan secara keseluruhan dari 103 pernyataan responden 

termasuk dalam kategori cukup dengan nilai capaian responden sebesar 3,40. EWOM 

di PDIKM menunjukkan secara keseluruhan dari 103 pernyataan responden termasuk 

kategori cukup dengan nilai capaian responden 3,40. Keputusan berkunjung di PDIKM 

menunjukkan secara keseluruhan 103 pernyataan responden termasuk dalam cukup 

dengan nilai capaian responden 3,40. Secara parsial dari dua variabel yang ada, variabel 

yang memberikan pengaruh besar terhadap Keputusan berkunjung adalah variabel 
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EWOM dengan nilai signifikan 0 < 0,05 dan koefesien sebesar 1213. Dengan uji 

persamaan regresi diperoleh nilai signifikan variabel promosi melalui media sosial 

Instagram 0 < 0,05 dan koefesien -0,945. Maka dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh 

signifikan promosi melalui media sosial Instagram terhadap Keputusan berkunjung. 

Dengan pengujian determinasi diperoleh nilai R square sebesar 0,493 atau 49,3%, 

sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa promosi melalui media sosial Instagram dan 

EWOM berpengaruh terhadap Keputusan berkunjung sebesar 50,7% dan 49,3% 

dipengaruhi factor lainnya. 
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