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Abstract. This study was motivated by the discovery of a phenomenon found by researchers in purchasing 
decisions related to ewom and brand awareness in Grand Basko Hotel Padang. The research method used in this 
study is quantitative with a causal-associative approach (cause and effect) using the survey method. The 
population of this study included guests who have stayed at Grand Basko Hotel Padang. The research sample 
consisted of 110 respondents. The sampling method used was non-probability based sampling with the type of 
sampling i.e. purposive sampling. The instruments were tested with validity and reliability tests. The analysis 
requirements are tested with the normality test, heteroskedarity test and multicollinearity test. The hypothesis tests 
are performed with multiple linear regression tests, t-tests (partial), f-tests (simultaneous) and the coefficient of 
determination. The result of the R square is 0.849, which means that the ewom variable affects the purchase 
decision by 84.9%. The value for the R-square brand recognition can get 0.863 results. This means that the 
variables for brand recognition affect the purchase decision of Grand Basko Hotel Padang by 86.3%. 
The Adjusted R-squared (R²) value is 0.898, indicating that the combined influence of eWOM and brand 
awareness on purchase decisions is approximately 89.8%. The remaining 11.2% of the variation is influenced by 
other factors not discussed in this study. 
 
Keywords: Electronic word of mouth, brand awareness, purchase decision 
 
Abstrak. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh penemuan fenomena yang ditemukan oleh peneliti dalam keputusan 
pembelian yang berkaitan dengan ewom dan brand awareness di Grand Basko Hotel Padang. Penelitian ini 
menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif-kausal (sebab akibat) dengan menggunakan metode survei. 
Populasi dalam penelitian ini melibatkan tamu yang pernah menginap di Grand Basko Hotel Padang. Sampel 
penelitian terdiri dari 110 responden. Metode pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability 
sampling dengan jenis pengambilan sampel yaitu purposive sampling. Instrumen penelitian diuji dengan uji 
validitas dan reliabilitas. Persyaratan analisis diuji dengan uji normalitas, uji heteroskedastisitas, dan uji 
multikolinieritas. Uji hipotesis dilakukan dengan uji regresi linier berganda, uji-t (parsial), uji-f (simultan) dan 
koefisien determinasi. Uji normalitas, heteroskedastisitas, dan multikolinieritas digunakan untuk menguji 
persyaratan analisis. Koefisien determinasi, uji-t (parsial), uji-f (simultan), dan regresi linier berganda digunakan 
untuk menguji hipotesis.  Hasil dari R-square sebesar 0.849 yang berarti variabel ewom memiliki pengaruh 
sebesar 84.9% terhadap keputusan pembelian. Untuk nilai R-square brand awareness diperoleh nilai sebesar 
0,863 yang berarti variabel brand awareness memiliki pengaruh sebesar 86,3% terhadap keputusan pembelian di 
Grand Basko Hotel Padang. Hasil dari  Adjusted R square (𝑅ଶ) sebesar 0,898, yang berarti pengaruh oleh variabel 
ewom dan brand awareness secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian yaitu sebesar 89,8%, sisanya 
nilai sebesar 11,2% dipengaruhi dari variasi faktor lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. 
 
Kata kunci: Electronic word of mouth, brand awareness, keputusan pembelian 

 

 
1. LATAR BELAKANG 

Industri pariwisata adalah bagian penting dari sektor jasa, yang memiliki kemampuan 

untuk mendorong pertumbuhan ekonomi negara-negara di seluruh dunia, negara Indonesia 

merupakan salah satunya. Tempat yang menjadi wilayah tujuan yang mulai banyak dikenal 

dunia salah satunya adalah Kota Padang. Pada saat ini banyak turis asing terlebih warga 
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lokal, bahkan warga luar daerah yang berwisata ke Padang, melihat dan menikmati secara 

langsung budaya, kuliner, dan promosi pariwisata di Kota Padang (Pattikawa &  Zai, 2021).  

Pariwisata mendorong dan mempercepat pertumbuhan ekonomi karena meningkatkan 

permintaan untuk barang, jasa dan investasi (Yakup & Haryanto, 2021). Salah satu 

bidangnya adalah akomodasi. Hotel merupakan salah satu bisnis  di sektor akomodasi yang 

dapat memenuhi kebutuhan pariwisata. Hotel, menurut KM/37/PW/304/MPPT-86, adalah 

jenis akomodasi yang menggunakan seluruh gedung atau bagian dari gedung untuk 

menyediakan penginapan, makanan, minuman, atau layanan lainnya kepada tamu yang 

ingin menginap dan dikelola secara komersial.  (Krestanto, 2021).  

Hotel berbintang di Provinsi Sumatera Barat mulai mengalami peningkatan yang cukup 

signifikan, sebab wilayah di Sumatera Barat sendiri sangat diminati baik itu turis asing, 

warga lokal, maupun warga luar daerah. Hotel berbintang yang ada di Kota Padang salah 

satunya adalah Grand Basko Hotel. Grand Basko Hotel Padang merupakan salah satu hotel 

yang sesuai dengan kebutuhan wisatawan baik domestik maupun dari mancanegara. Grand 

Basko Hotel Padang menarik wisatawan dan pebisnis dari seluruh dunia, karena lokasinya 

yang strategis dekat dengan pusat perbelanjaan dan memiliki fasilitas yang memadai.  

Untuk meningkatkan penjualan kamar, hotel harus menciptakan ide-ide dan strategi 

yang menarik untuk memikat tamu serta meningkatkan kualitas pelayanan dan fasilitas di 

hotel agar tamu dapat memberikan kesan yang baik dan tidak meninggalkan komentar 

buruk yang dapat merusak brand hotel dan keputusan pembelian. Keputusan pembelian 

merupakan keputusan akhir yang dibuat oleh tamu untuk membeli barang atau jasa setelah 

mempertimbangkan berbagai faktor. Beberapa faktor diantarnya adalah electronic word of 

mouth (E-WOM) dan Brand Awareness. 

Berdasarkan hasil penilaian tamu yang sebelumnya pernah menginap di Grand Basko 

Hotel Padang, menghasilkan rating 7.7 pada aplikasi Traveloka. Tamu-tamu yang 

menginap sebelumnya merasa puas baik dari segi fasilitas, kenyamanan, lokasi yang 

strategis, dan makanan yang disediakan oleh hotel. Review dan ulasan yang dibagikan oleh 

tamu melalui platform online memiliki peran yang penting dalam persepsi wisatawan serta 

pilihan hotel mereka (Juniarta et al., 2023).  

Selain itu, brand yang kuat juga menjadi faktor pengambilan keputusan pembelian. 

Untuk membangun brand awareness yang kuat, perusahaan harus membedakan produk 

atau jasa dengan milik pesaing, yaitu dengan menemukan profil dan nilai pasar yang tepat 

serta sesuai tujuan yang ingin dicapai. Hal tersebut dapat meningkatkan penjualan secara 

signifikan. Keberhasilan branding juga bergantung pada partisipasi pelanggan dalam 
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membagikan pengalaman mereka, baik melalui testimoni, pemberian rating, 

merekomendasikan produk dan jasa kepada teman-teman, ulasan yang jujur, dan lain-lain. 

Dengan demikian, pelanggan baru akan lebih yakin untuk memutuskan melakukan 

pembelian jasa kamar (Gabriella et al., 2022). 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengkaji dampak atau pengaruh e-WOM dan 

brand awareness terhadap keputusan pembelian jasa kamar secara online di Grand Basko 

Hotel Padang. Diharapkan hasil penelitian ini akan memberikan kontribusi pada 

pemahaman yang lebih dalam tentang peran electronic word-of-mouth dan brand 

awareness terhadap keputusan pembelian jasa kamar. Penelitian ini diharapkan akan 

memberikan informasi kepada industri pariwisata tentang cara meningkatkan manajemen 

dan strategi pemasaran akomodasi. Selain itu, akan bermanfaat bagi wisatawan yang ingin 

membuat pilihan yang lebih baik tentang hotel atau akomodasi. 

 

2. KAJIAN TEORITIS 

1. Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Keller (2016), keputusan pembelian merupakan tindakan yang 

diambil oleh konsumen atau tamu dalam menentukan apakah mereka akan membeli 

suatu produk atau jasa. Menurut Nst (2023) Keputusan pembelian adalah kajian 

mengenai bagaimana orang-orang dan kelompok, dalam menentukan pilihan, membeli, 

serta memanfaatkan barang, jasa, ide, serta pengalaman demi memenuhi kebutuhan dan 

keinginan mereka. Sedangkan menurut menurut Marlius dan Jovanka (2023) Pelanggan 

atau tamu membuat keputusan akhir untuk membeli barang atau jasa setelah 

mempertimbangkan berbagai aspek.   

2. Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

Menurut Hu dan Kim (2018) electronic word-of-mouth didefinisikan sebagai setiap 

pengakuan atau sudut pandang yang berasal dari pelanggan melalui internet, baik yang 

masih mempertimbangkan maupun yang sudah pernah menggunakan suatu produk atau 

jasa, dan dapat diakses oleh publik luas. Menurut Kotler dan Keller (2016) electronic 

word-of-mouth merupakan suatu jenis pemasaran yang menggunakan internet untuk 

mendukung bisnis dan tujuan pemasaran melalui pengaruh berita dari mulut ke mulut. 

Sedangkan menurut Luviana et al, (2022) electronic word-of-mouth merupakan seluruh 

komunikasi yang bersifat informal, yang dilakukan melalui teknologi internet dan 

ditujukan kepada pelanggan atau tamu, berkaitan dengan penggunaan atau fitur barang 

dan jasa tertentu, atau penjualnya.  
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3. Brand Awareness 

 Kotler dan Keller (2016) menyatakan brand awareness  merupakan Kemampuan 

konsumen untuk dapat mengenali merek dalam situasi tertentu berkaitan dengan 

pemahaman mereka tentang merek tersebut dan kinerjanya. Kemudian menurut BİLGİN 

(2018) brand awareness adalah pikiran tentang merek saat produk pertama kali 

diperkenalkan, sedangkan pengenalan merek dikaitkan dengan seberapa familiar merek 

dengan tamu. Sedangkan menurut Mishra dan Mishra (2014) kesadaran merek atau 

brand awareness Didefinisikan sebagai sejauh mana merek hadir dalam ingatan 

pelanggan. 

 

3. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini merupakan penelitian kausal asosiatif (sebab akibat) dengan pendekatan 

kuantitatif melalui metode survei. Penelitian ini dilakukan di Grand Basko Hotel Padang, 

pada bulan Mei hingga Juli 2024.  Penelitian ini mempunyai dua variabel yaitu variabel 

bebas electronic word-of-mouth (X1), kesadaran merek (X2) dan variabel terikat keputusan 

pembelian (Y). Metode pengambilan sampel adalah purposive sampling dan besar sampel 

minimum dihitung berdasarkan pedoman Hair (2010), yaitu N = {5 hingga 10 × jumlah 

indikator yang digunakan}, sehingga diperoleh jumlah sampel sebanyak 110 responden.  

Instrumen penelitian yang digunakan adalah angket yang disusun dalam skala likert yang 

berisi kalimat positif dan negatif terkait kedua variabel penelitian.  Alat ini dirancang untuk 

mengukur informasi elektronik dari mulut ke mulut, kesadaran merek, dan keputusan 

pembelian. Validitas dan reliabilitas instrumen diperiksa untuk memastikan bahwa 

instrumen dapat digunakan untuk mengumpulkan informasi sehingga seluruh pernyataan 

yang dibuat oleh instrumen adalah valid dan reliabel. Dalam penelitian ini, analisis 

deskriptif digunakan sebagai metode untuk menganalisis data penelitian. 

 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

1. Hasil Penelitian 

  A. Analisis Deskripsi Variabel 

Tabel 1. Data Deskripsi Variabel 
No Variabel TCR Kategori 
1 Electronic Word of Mouth 75,1% Baik 
2 Brand Awareness 75,2% Baik 
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3 Keputusan Pembelian 74,7% Baik 
Sumber: Hasil Olahan Data, 2024 

 

Berdasarkan hasil pengolahan data penelitian, variabel electronic word-of-mouth 

Grand Basko Hotel Padang dinilai baik dengan tingkat capaian atau total skor 

responden mencapai 75,1%. Kemudian ditemukan bahwa variabel brand awareness di 

Grand Basko Hotel Padang tergolong baik, dengan tingkat capaian atau total skor 

responden mencapai 75,2%. Selanjutnya untuk variabel keputusan pembelian di Grand 

Basko Hotel Padang juga tergolong baik, dengan nilai tingkat capaian atau total skor 

responden mencapai 74,7%.  

 

B. Uji Persyaratan Analisis 

a. Uji Normalitas 

Pengujian normalitas dalam penelitian ini menggunakan One-Sample Kolmogorov-

Smirnov Test. Regresi memenuhi asumsi normalitas jika Normalitas Nilai Signifikan > 

0.05 distribusi dianggap normal. Berikut ini hasil dari uji normalitas dilihat pada tabel 

dibawah ini: 

Tabel 2. Hasil Uji Normalitas 

 
Sumber: Hasil Output SPSS 26, 2024 

Dari tabel di atas, terlihat nilai signifikansi sebesar 0,200 dimana taraf signifikansi 

lebih besar dari 0,05 menunjukkan bahwa hasil data terdistribusi secara normal. 

b. Uji Heteroskedastisitas 

Salah satu metode yang digunakan untuk menguuji heteroskedastisitas adalah 

dengan menggunakan scatter plot. Hasil uji heteroskedastisitas menggunakan program 

SPSS 26.00 adalah sebagai berikut : 

Gambar 1.Hasil Uji Heteroskedastisitas. 
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Sumber:Hasil Output SPSS 26, 2024 

Hasil uji heteroskedastisitas di atas menunjukkan tidak adanya pola yang jelas, 

titik-titik tersebar pada sumbu Y dan berada di atas dan di bawah nol. Berdasarkan hasil 

ini, dapat disimpulkan bahwa model regresi bebas dari heteroskedastisitas dapat 

digunakan untuk memprediksi tingkat keputusan pembelian yang didasarkan pada 

masukan dari dua variabel bebas atau independen yaitu electronic word-of-mouth dan 

brand awareness. 

c. Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinearitas pada model regresi dapat dilihat dari nilai Tolerance 

(toleransi) dan nilai Variance Inflation Factor (VIP) (Widana & Muliani, 2020). Berikut 

hasil dari uji multikolinieritas menggunakan program SPSS 26.00: 

Tabel 3. Hasil Uji Multikolinieritas 

             
 Sumber:Hasil Output SPSS 26, 2024 

Dari hasil uji multikolinearitas terlihat bahwa tidak ada nilai toleransi yang kurang 

dari 0,10 yaitu 0,186 yang berarti tidak terdapat korelasi antar variabel independen. Selain 

itu, hasil perhitungan VIF menunjukkan tidak ada variabel yang memiliki nilai VIF 

melebihi 10 yaitu 5,385. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 

multikolinearitas antar variabel independen dalam model regresi. 

 

C. Pengujian Hipotesis. 

a. Uji T (Parsial) 
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Uji T dilakukan untuk melihat tingkat signifikan dari pengaruh variabel independen 

(X) secara parsial terhadap variabel dependen (Y). Jika nilai signifikan lebih besar dari 

0,05, maka hipotesis diterima. Berikut adalah hasil pengujian uji T: 

Tabel 4. Hasil Uji T (Parsial) 

 

Sumber:Hasil Output SPSS 26 

Berdasarkan hasil uji t (parsial) variabel electronic word-of-mouth (X1), 

diperoleh nilai t-hitung = 6,301. Dari data tersebut terlihat bahwa thitung variabel 

electronic word-of-mouth > ttabel, dimana nilai tabel sebesar 1,982 dan nilai 

signifikansi 0,000 < 0,05 maka hipotesis diterima. Berdasarkan hasil uji parsial variabel 

kesadaran merek (X2) diperoleh t = 7,431. Dari data tersebut terlihat bahwa t hitung 

variabel brand awareness > t tabel, dimana nilai t tabel sebesar 1,982 dan nilai 

signifikansi sebesar 0,000 maka hipotesis diterima. 

Untuk mengukur pengaruh dari variabel electronic word-of-mouth dan brand 

awareness terhadap keputusan pembelian yang bisa dilihat melalui hasil output “Model 

Summary” kemudian dihitung menggunakan rumus koefisien determinan. Hasil output 

menggunakan SPSS 26.00 adalah sebagai berikut: 

 

 

 

 

Tabel 5. Koefisien Determinasi Parsial 

 

Berdasarkan tabel tersebut, maka diketahui nilai R square (𝑅ଶ) sebesar 0,849 

untuk variabel ewom (X1). Artinya terdapat pengaruh oleh variabel ewom terhadap 

keputusan pembelian yaitu sebesar 84,9%, sedangkan untuk sisanya dipengaruhi oleh 
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faktor lain. Sedangkan untuk variabel brand awareness (X2) nilai R square (𝑅ଶ) yaitu 

sebesar 0,863.  Artinya terdapat pengaruh oleh brand awareness terhadap keputusan 

pembelian yaitu sebesar 86,3%, lalu untuk sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang 

tidak dibahas dalam penelitian ini. 

b. Uji F (Simultan) 

Uji F dilakukan untuk mengukur variabel independen dan variabel dependen 

secara bersama-sama, apakah mempunyai pengaruh yang signifikan atau positif satu 

sama lain. Tabel berikut menunjukkan hasil output yang dihasilkan menggunakan SPSS 

versi 26.00: 

Tabel 6. Hasil Uji F (Simultan) 

 

Dari hasil uji ANOVA atau uji F, maka didapat nilai F hitung sebesar 483,115. 

Dimana f-hitung > f-tabel dengan nilai 3,080, dimana tingkat signifikasi yaitu 0.000. 

Karena nilai signifikan lebih kecil dari 0,05, Hipotesis diterima. Sehingga disimpulkan 

bahwa ada pengaruh electronic word-of-mouth dan brand awareness bersama-sama 

terhadap keputusan pembelian. 

Untuk mengetaui seberapa besar pengaruh dari variabel electronic word of mouth 

dan brand awareness bersama-sama terhadap keputusan pembelian, maka dapat dilihat 

dari tabel output “Model Summary” yang dihitung dengan rumus koefisien determinan, 

hasil output menggunakan SPSS 26.00 sebagai berikut: 

Tabel 7. Koefisien Determinasi Simultan 

 

Dari tabel tersebut, maka dapat diketahui nilai Adjusted R square (𝑅ଶ) yaitu 

sebesar 0,898. Artinya terdapat pengaruh oleh variabel ewom dan brand awareness 

secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian adalah sebesar 89,8%. 
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2. PEMBAHASAN 

1. Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) Terhadap Keputusan Pembelian 

Dari hasil uji parsial yang dilakukan guna melihat pengaruh antara electronic word-of-

mouth terhadap keputusan pembelian di Grand Basko Hotel Padang menggunakan SPSS. 

Sehingga didapatkan hasil persamaan koefisien regresi sebesar 0,446 dengan nilai signifikan 

0.000 kurang dari 0,05, maknanya setiap peningkatan electronic word-of-mouth sebesar1 

satuan di Grand Basko Hotel Padang akan meningkatkan 0.446 satuan keputusan pembelian. 

Maka variabel electronic word of mouth(X1) secara signifikan terdapat pengaruh terhadap 

variabel keputusan pembelian jasa kamar (Y). Temuan ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Rechia dan Wulansari (2023) di mana electronic word of mouth ada pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian Jasa Kamar di Hotel.  

2. Pengaruh Brand awareness Terhadap Keputusan Pembelian 

Dari hasil uji parsial yang dilakukan guna melihat pengaruh antara brand awareness 

terhadap Keputusan Pembelian di Grand Basko Hotel Padang menggunakan SPSS. Dengan 

hasil koefisien regresi sebesar 0,598 dan nilai signifikansi kurang dari 0,05, artinya setiap 

peningkatan sebesar 1 satuan brand awareness di Grand Basko Hotel Padang akan 

berdampak pada peningkatan sebesar 0,598 satuan dalam keputusan pembelian. Maka 

variabel Brand Awareness (X2) secara signifikan terdapat pengaruh terhadap variabel 

Keputusan Pembelian jasa kamar (Y). Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Pebrianti et al. (2020) yang berjudul “digital marketing, e-wom, dan brand awareness 

terhadap keputusan pembelian”, di mana brand awareness memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

3. Pengaruh E-WOM  dan Brand Awareness Secara Bersama-sama Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Berdasarkan uji simultan yang dilakukan untuk melihat pengaruh antara electronic 

word-of-mouth dan brand awareness secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian 

di Grand Basko Hotel Padang menggunakan SPSS. Dari uji F mendapat nilai F hitung 

sebesar 483.115. Dimana f-hitung > f-tabel yaitu sebesar 3.080, dengan signifikan kurang 

dari 0,000. Hipotesis diterima karena nilainya lebih kecil dari 0,05. Ini menunjukkan bahwa 

elektronik word-of-mouth dan brand awareness secara bersama-sama memengaruhi 

keputusan pembelian. Berdasarkan hasil dari koefisien determinasi, didapatkan nilai 

Adjusted R square (𝑅ଶ) adalah sebesar 0,898, artinya pengaruh oleh variabel ewom dan 
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brand awareness secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian yaitu sebesar 89,8%, 

sisanya nilai sebesar 11,2% dipengaruhi dari variasi faktor lain yang tidak dibahas dalam 

penelitian ini. Hal ini sejalan dengan penelitian Ramadhan et al. (2023) yang berjudul 

“Pengaruh Brand Awareness, EWOM, dan Perceived Risk Terhadap keputusan Pembelian 

pada Konsumen Traveloka” dimana adanya pengaruh electronic word-of-mouth dan brand 

awareness secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian. 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Dari data yang diperoleh dalam penelitian ini, yaitu mengenai electronic word-of-

mouth dan brand awareness terhadap keputusan pembelian jasa kamar secara online di 

Grand Basko Hotel Padang. Responden dalam penelitian ini yaitu berjumlah 110 responden, 

setelah dianalisa, dapat disimpulkan bahwa secara parsial, diketahui electronic word of 

mouth ada pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian jasa kamar secara 

online di Grand Basko Hotel Padang. Kemudian, secara parsial diketahui juga  brand 

awareness terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian jasa 

kamar secara online di Grand Basko Hotel Padang. Lalu secara simultan diperoleh bahwa 

electronic word of mouth dan brand awareness secara bersama-sama terdapat pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian jasa kamar secara online di Grand 

Basko Hotel Padang. 

 

 

Saran 

Diharapkan hasil penelitian berikutnya akan memungkinkan penggunaan sampel yang 

lebih luas, baik dari variabel dan pendekatan baru. Untuk tujuan studi ini, berfokus pada 

variabel electronic word-of-mouth dan brand awareness yang memengaruhi keputusan 

pembelian di Grand Basko Hotel Padang. Variabel lain yang dapat digunakan seperti brand 

loyalty, customer satisfaction, perceived quality, purchase intention, brand image, customer 

trust, dan lain-lain. 
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