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ABSTRAK 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh pengaruh word of mouth terhadap niat 
berkunjung dan dampaknya terhadap keputusan berkunjung lagi. Penelitian ini dilakukan di Nefatari 

Villas dengan sampel sejumlah 30 orang responden. Populasi yang dijadikan sampel dalam 
penelitian ini merupakan pengunjung yang menginap di Nefatari Villas. Metode pengumpulan data 
menggunakan kuesioner, dengan teknik pengambilan sampel yang digunakan yaitu purposive 

sampling. Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis statistik deskriptif dan analisis 
inferensial yaitu SEM PLS dengan bantuan Warp PLS. Hasil dari penelitian ini word of mouth 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat berkunjung wisatawan di Nefatari Villas, word of 
mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan berkunjung lagi wisatawan di Nefatari 
Villas, Niat berkunjung berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan berkunjung lagi 

wisatawan di Nefatari Villas. 
Kata Kunci: word of mouth, niat berkunjung, keputusan berkunjung lagi 

 

 
ABSTRACT 

 
The purpose of this study is to find out the influence of word of mouth to visit the intention and the 

impact it has on the decision to visit again. The study was conducted at Nefatari Villas with a sample 
of 30 respondents. The population sampled in this study was visitors staying at Nefatari Villas. Data 
collection method using questionnaire, with sampling technique used is purposive sampling. Data 

analysis techniques used are descriptive statistical analysis and inferential analysis thas is SEM 
PLS with the help of Warp PLS. The results of this study word of mouth positively and significantly 

influence the intention of visiting tourists in Nefatari Villas, word of mouth has a positive and 
significant effect on the decision to visit again tourists at Nefatari Villas, Intention to visit positively 
and significantly on the decision to visit again tourists at Nefatari Villas. 

Keywords: word of mouth, intention to visit, decision to visit again. 
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PENDAHULUAN 

Sektor pariwisata menjadi salah satu pendorong utama perekonomian dunia 
karena terdapat beberapa keuntungan yang mampu memberikan devisa cukup besar 
bagi negara, memperluas lapangan pekerjaan dan memperkenalkan budaya negara 

(Sabon et al., 2018). Indonesia yang memiliki keragaman budaya dan wisata 
melimpah mampu mengatasi masalah-masalah mendasar dengan penguatan 
ekonomi dari penerimaan devisa atau pendapatan daerahnya dengan itulah sebagai 
negara yang memiliki keragaman melimpah Indonesia dapat mengembangkan 

potensinya (Rani, 2014).  
Salah satu destinasi utama dari wisatawan mancanegara maupun domestik ke 

Indonesia adalah Pulau Bali. Bali sebagai salah satu destinasi pariwista dunia yang 
telah di kunjung oleh berbagai karakteristik wisatawan. Bali menjadi tujuan utama 

wisatawan, mengingat Bali menawarkan pesona wisata baik alam, budaya, maupun, 
wisata alternatif (Suarka et al., 2017), selain itu tujuan lain turis datang ke Bali 
adalah untuk MICA (Meeting, Incentitive, Conference, Exhibition) serta bisnis 
(Sabon et al., 2018). Pulau Bali memiliki sejuta pesona wisata yang dimiliki yang 

tidak lepas dari adat budaya, tradisi dan agama yang dipercayai masyarakat Bali. 
Ciri khas masyarakat Bali yang sangat ramah terhadap orang baru dan memiliki 
rasa toleransi yang tinggi salah satu faktor yang menarik niat wisatawan domestik 
dan mancanegara untuk datang berkunjung ke Bali. 

Kabupaten Gianyar merupakan daerah pariwisata yang memiliki daya tarik 
tersendiri bagi wisatawan sehingga Kabupaten Gianyar menjadi salah satu daerah 
wisata di Bali yang sering menjadi tujuan wisata. Pariwisata Gianyar yang terus 
berkembang akan menarik niat wisatawan untuk berkunjung ke obyek- obyek 

wisata yang ada di Gianyar. Selain ketersediaan obyek wisata yang menjadi tujuan 
wisata, ketersediaan akan sarana berupa hotel dan restoran merupakan hal yang 
wajib tersedia di daerah tujuan wisata (Pertiwi dan Gede, 2014).  

Ubud adalah salah satu destinasi pariwisata di kabupaten Gianyar, yang 

banyak dikunjungi oleh wisatawan baik domestik maupun mancanegara , karena 
desa yang tenang dengan keindahan alam persawahan yang sangat mendukung 
Ubud sebagai desa untuk para wisatawan untuk berlibur (Dian et al., 2017). Salah 
satu akomodasi yang ada di Kawasan Ubud adalah Nefatari Villas. Nefatari Villas 

adalah salah satu hotel bintang empat yang berada di kawasan Ubud. Lokasinya 
yang sangat strategis karena berada di Jalan Raya Katik Lantang, Ubud yang 
berdampingan dengan objek wisata yang terkenal diwilayah Ubud.  

Berikut ini adalah tabel kunjungan wisatawan yang menginap dai Nefatari 

Villas dari tahun 2016 sampai dengan tahun 2020 beserta persentase pertumbuhan 
setiap tahun. 
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Tabel 1. 

Data Pengunjung ke Nefatari Villas Periode 2016-2020   

Tahun 
Wisatawan 
Domestik 

Wisatawn 
Mancanegara 

Total Pertumbuhan (%) 

2016 632 1265 1897   

2017 559 1387 1946 0.03  
2018 585 1466 2051 0.05 
2019 719 1441 2160 0.05 

2020 174 351 525 0.76 

 Sumber: Nefatari Villas, 2021 

Berdasarkan data pada Tabel 1. dapat diketahuai bahwa terjadi peningkatan 
kunjungan wisatawan yang datang ke Bali dari tahun 2016 ke tahun 2017 

meningkat sebesar 0,03 persen dan dari tahun 2017 ke tahun 2018 meningkat 
sebesar 0,05 persen dan dari tahun 2018 ke tahun 2019 meningkat sebesar 0,05 
persen dan seterusnya dari tahun 2019 ke tahun 2020 mengalami penurunan sebesar 
-0.76 persen. Seiring dengan terjadinya peningkatan jumlah kunjungan wisatwan 

yang datang ke Bali dari tahun 2016 ke tahun 2019 meskipun di tahun 2020 
mengalami penurunan diakibatkan adanya pandemi covid-19 banyak wisatawan 
yang cancel atau membatalkan kunjunganya untuk melakukan kunjungan 
dikarenakan adanya pembatasan kegiatan untuk melakukan kunjungan. Walaupun 

terjadi penurunan kunjungan wisatawan dilihat dari fenomena yang terjadi sekarang 
dimana masyarakat sudah memiliki rasa jenuh atas aktivitas yang dilakukan di 
dalam rumah serta aktivitas pekerjaan, masyarakat mencari suasana baru dengan 
berlibur ke tempat penginapan yang memiliki panorama alam.  

Niat merupakan faktor motivasi yang mendorong seseorang melakukan 
sesuatu (Zarrad dan Debabi, 2015). Niat mengunjungi kembali menekankan 
wisatawan untuk mengunjungi kembali suatu destinasi wisata dalam jangka waktu 
tertentu (Fems dan Walls, 2012). Niat berkunjung kembali didasarkan pada 

pengalaman yang dirasakan wisatawan selama waktu tertentu sehingga 
menimbulkan kesan tentang suatu destinasi dan mempengaruhi perilaku dan 
keputusan akhir (Whang et al., 2016).  

Menurut Widjaja (2016) Word of mouth adalah tindakan konsumen 

memberikan informasi kepada konsumen lain (antar pribadi) non-komersial baik 
merek, produk maupun jasa. Word of mouth dapat mempengaruhi beberapa kondisi 
seperti kesadaran, persepsi, sikap, niat dan perilaku. Hal ini menjelaskan bahwa 
komunikasi dari mulut ke mulut dapat mempengaruhi beberapa kondisi seperti 

kesadaran, harapan, persepsi, sikap, keinginan berbuat dan perilaku. Perilaku yang 
dimaksudkan disini adalah perilaku konsumen dalam melakukan pembelian yang 
diawali dari niat konsumen terhadap suatu produk atau jasa (Eriza., 2017). 

Wisatawan sebelum berkunjung ke tempat wisata terlebih dahulu akan 

mencari informasi terkait tempat yg ingin dikunjungi. Informasi tersebut dapat 
diperoleh dari media sosial serta rekomendasi orang-orang yang sudah terlebih 
dahulu berkunjung ke tempat wisata tersebut. Salah satu hal yang dapat 
menumbuhkan minat berkunjung yang akan berdampak pada keputusan berkunjung 

ketempat wisata adalah pengaruh orang disekitarnya yang mengkomunikasikan 
kualitas tempat wisata tertentu (Aprilia et al., 2015). Word of mouth dapat 
dikategorikan sebagai suatu metode yang sangat efektif dalam meyakinkan calon 
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konsumen karena calon konsumen cenderung lebih mempercayai orang – orang di 
sekitarnya yang telah terlebih dahulu menggunakan produk atau jasa tertentu 
dibandingkan dengan iklan ataupun sarana pemasaran lain yang digunakan oleh 
para produsen (Adiya dan Wardana, 2017).  

Keputusan berkunjung dianalogikan sama dengan keputusan pembelian, 
seperti penelitian yang dilakukan oleh Jalilvand & Samiei (2012) yang menyatakan 
bahwa keputusan berkunjung wisatawan sama dengan keputusan pembelian 
konsumen. Keputusan berkunjung merupakan proses pengambilan keputusan 

setelah mempertimbangkan beberapa faktor untuk berkunjung kembali ke tempat 
wisata maupun keputusan pembelian kembali. Keputusan pembelian merupakan 
tahap dalam proses pengambilan keputusan pembelian, dimana konsumen benar-
benar membeli produk. Pada tahap evaluasi, para konsumen membentuk preferensi 

atas merek-merek maupun jasa  dalam kumpulan pilihan yang tersedia (Swara dan 
Kusumadewi, 2014). 

Berikut ini adalah tabel 1.3 hasil survey pada pengunjung Nefatari Villas Pada 
Tahun 2021. 

 Tabel 2. 

Hasil Kuesioner Pra-Survey Pada Pengunjung Nefatari Villas Pada 

Tahun 2021 

No Pernyataan 
Frekunsi Jumlah 

Responden Ya Tidak 

1 Saya mendapatkan informasi dari mulut ke 

mulut mengenai Nefatari Villas 
23 7 30 

2 

Saya mendapatkan informasi yang 

diharapkan melalui media online mengenai 
Nefatari Villas 

8 22 30 

3 

Saya memiliki keinginan berkunjung di 

Nefatari Villas karena rekomendasi orang 
terdekat 

26 4 30 

4 

Saya memutuskan untuk berkunjung 

kembali karena Nefatari Villas sesuai 
dengan keinginan 

27 3 30 

      Sumber: Data Diolah, 2021 

Berdasarkan pada Tabel 2. hasil pra survey yang telah dilakukan pada tahun 
2021 kepada 30 responden, sebanyak 23 responden mengetahui informasi dari 
mulut ke mulut mengenai Nefatari Villas, sedangkan 8 responden mengetahui 
informasi melalui media online mengenai Nefatari Villas.  Sebanyak 26 responden 

keinginan berkunjung di Nefatari Villas karena rekomendasi orang terdekat dan 
sebanyak 27 responden memutuskan untuk berkunjung kembali karena Nefatari 
Villas sesuai dengan keinginan. Dari hasil pra survey dapat dilihat bahwa infomrasi 
dari mulut ke mulut (word of mouth) mampu memberikan keyakinan untuk 

wisatawan sehingga menimbulkan persepsi yang sangat baik terhadap Nefatari 
Villas. 

Word of mouth merupakan salah satu alat promosi dengan biaya rendah 
namun dapat mencapai efektivitas yang sangat besar pada penjualan perusahaan. 

Word of mouth menjadi sangat penting ketika tempat wisata yang disarankan 
memiliki nilai positif atau kesan yang baik bagi pengunjung (Aprilia et al., 2015). 
Pertiwi dan Sukawati (2017) dalam penelitiannya menyatakan bahwa word of 
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mouth yang positif dapat meningkatkan niat beli konsumen akan suatu produk yang 
ditawarkan perusahaan. Informasi yang didapat dari rekomendasi orang lain 
(keluarga, teman, rekan) akan lebih terpercaya dan mampu memunculkan niat beli 
konsumen. Penelitian ini juga didukung oleh beberapa peneliti lainnya yaitu Aprilia 

et al. (2015), Aditya dan Wardana (2017), Fallo dan Suprapti (2019), Hermawan 
(2017), dan Pramesti dan Rahanatha (2015). Berdasarkan kajian empiris 
sebelumnya, maka dapat disusun hipotesis sebagai berikut: 
H1: Word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat berkunjung. 

Seseorang yang melakukan kunjungan ke suatu tempat wisata melalui niat 
terlebih dahulu akan memiliki keinginan yang tinggi untuk berkunjung ke tempat 
wisata tersebut karena telah memperoleh informasi yang mendalam mengenai 
tempat wisata tersebut sebelum melakukan kunjungan dan telah memilih sesuai 

dengan minatnya (Aprilia et al., 2015). Putri et al. (2016) dalam penelitiannya 
menunjukkan bahwa adanya perilaku word of mouth memberikan pengaruh positif 
dan signifikan terhadap konsumen untuk melakukan keputusan pembelian, 
sehingga ketika word of mouth yang diterima oleh konsumen itu positif maka 

keputusan pembelian juga meningkat karena tempat yang disediakan nyaman serta 
makanan dan minuman yang ditawarkan juga memiliki rasa yang berkualitas 
sehingga mampu menarik perhatian konsumen. Penelitian ini juga didukung oleh 
beberapa peneliti lainnya yaitu Aprilia et al. (2015), Permadi et al. (2014), 

Mahendrayasa et al. (2014). Berdasarkan kajian empiris sebelumnya, maka dapat 
disusun hipotesis sebagai berikut: 
H2: Word of mouth berpengaruh positif dan signisikan terhadap keputusan 

berkunjung lagi. 

Maulidi dan Pangestuti (2019) dalam penelitiannya menyatakan minat 
berkunjung memiliki pengaruh secara langsung terhadap variabel Keputusan 
Berkunjung, hal tersebut menunjukkan bahwa minat berkunjung tinggi maka 
dorongan seseorang untuk berkunjung akan semakin tinggi pula. Ramadhan et al., 

(2015) dalam penelitiannya menjelaskan bahwa minat berkunjung merupakan 
dorongan yang muncul dalam benak calon wisatawan yang memberikan kontribusi 
untuk mengambil keputusan mengunjungi destinasi wisata. Penelitian ini juga 
didukung oleh beberapa peneliti lainnya yaitu Aryadhe et al. (2018), Rakhmawati 

et al. (2019), dan Syafaruddin et al. (2016). Berdasarkan kajian empiris 
sebelumnya, maka dapat disusun hipotesis sebagai berikut: 
H3: Niat berkunjung berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

berkunjung lagi. 

 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif. Penelitian ini 
mengunakan metode asosiatif yang bertujuan untuk mengetahui sebab dan akibat 

dari variabel yang memengaruhi varaibel yang dipengaruhi. Penelitian kuantitatif 
adalah penelitian yang lebih menekankan pengujian teori melalui pengukuran 
variabel dalam bentuk angka (Sugiyono, 2017:112). Penelitian ini dilakukan di 
Nefatari Villas, yang beralamat di Banjar Katik Lantang, Desa Singakerta, Ubud, 

Kabupaten Gianyar, Provinsi Bali.  Adapun variabel-variabel dalam penelitian ini 



Pande Maha Kharisma, Pengaruh Word Of …  

1474 
 

adalah Word of mouth sebagai variabel eksogen, niat berkunjung sebagai variabel 
mediasi, dan keputusan berkunjung lagi sebagai variabel endogen.  

Data dalam penelitian ini dikumpulkan melalui instrument penelitian berupa 
kuesioner. Metode pengumpulan data berupa penyebaran kuesioner secara offline 

dengan langsung ke lapangan dan online dengan menggunakan Google Form. 
Pernyataan-pernyataan dalam kuesioner diukur menggunakan skala Likert dari 
skala 1 samapai skala 5. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengunjung 
yang pernah berkunjung ke Nefatari Villas. Kemudian sampel yang digunakan 

adalah pengunjung yang sudah pernah berkunjung ke Nefatari Villas. Metode 
penentuan sampel menggunakan metode nonprobability sampling dengan teknuk 
purposive sampling. Jumlah indicator penelitian sebanyak 10 indikator dan 
responden penelitian sebanyak 30 responden. Teknik analisis data yang digunakan 

adalah statistic deskriptif dan analisis statistik inferensial. Analisis statistk 
inferensial meliputi metode SEM-PLS dengan bantuan Warp PLS dan uji hipotesis.  
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 

Responden yang diteliti 30 orang responden yang merupakan pengunjung 
Nefatari Villas Ubud, Kabupaten Gianyar. Penelitian ini memiliki 30 responden di 
karnakan dalam penelitian ini menggunakan pengukuran sampel yang tidak terlalu 
besar sarta dapat di pakai pada semua skala data. Berdasarkan data mengenai 

identitas pengunjung Nefatari Villas Ubud, Gianyar, karakteristik responden 
diklasifikasikan menurut daerah asal, jenis kelamin, usia, dan penghasilan. Berikut 
tabel karakteristik responden penelitian.  

Tabel 3.  

Karakteristik Responden 
No Karakteristik Jumlah (orang) Persentase 

(%) 

1. Daerah Asal 

• WNA 

• WNI 

 
12 

18 

 
40,0 

60,0 

2. Jenis Kelamin 

• Laki-Laki 

• Perempuan 

 
15 

15 

 
50,0 

50,0 

3. Usia 

• < 20 Tahun 

• 20 – 30 Tahun 

• 31 – 40 Tahun 

• > 40 Tahun 

 
0 

24 
3 
3 

 
00,0 

80,0 
10,0 
10,0 

4. Penghasilan  

• < Rp. 5.000.000 

• Rp. 5.000.000 – Rp. 10.000.000 

• > Rp. 10.000.000 

 

3 
6 
 

21 

 

10,0 
20,0 

 

70,0 

  Sumber: Data Diolah, 2021 

Berdasarkan Tabel 3. mengenai karakteristik responden menunjukkan bahwa 
responden yang tergolong dalam WNI sebanyak 18 orang dengan persentase 60 

persen. Sedangkan responden yang tergolong WNA sebanyak 12 orang dengan 
persentase 40 persen. Sedangkan responden yang tergolong WNA sebanyak 12 
orang dengan persentase 40 persen. Responden 60 persen tergolong WNI yang 
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berkunjungan di karenakan mereka ingin mencari suasana baru di era new normal 
dan 40 persen sisanya adalah WNA yang masin menetap dibali tidak bisa pulang 
kenegara asalnya dikarenakan adanya kebijakan penutupan penerbangan 
Internasional di bandara. Data tersebut menunjukkan bahwa pengunjung Nefatari 

Villas di Ubud Gianyar didominasi oleh pengunjung yang merupakan wisatawan 
lokal (WNI). Karakteristik berdasarkan jenis kelamin menunjukkan responden 
berjenis kelamin laki-laki sama banyaknya dengan jumlah pengunjung berjenis 
kelamin perempuan dengan persentase sebesar 50 persen. Karakteristik responden 

berdasarkan usia menunjukkan bahwa tidak terdapat pengunjung yang berusia 
kurang dari 20 tahun dengan persentase 0 persen. Pengunjung yang berusia diantara 
20 tahun sampai dengan 30 tahun dengan persentase 80 persen, pengunjung usia 
diantara 31 tahun sampai dengan 40 tahun dengan persentase sebesar 10 persen dan 

usia lebih dari 40 tahun dengan persentase 10 persen. Hasil ini menunjukkan bahwa 
pengunjung Nefatari Villas di Ubud, Gianyar merupakan pengunjung yang 
tergolong dalam usia produktif. Karakteristik responden berdasarkan jumlah 
penghasilan, menunjukkan bahwa pengunjung Nefatari Villas dengan penghasilan 

kurang dari Rp. 5.000.000 sebesar 10 persen, penghasilan antara Rp. 5.000.000 
sampai Rp. 10.000.000 sebesar 20 persen dan penghasilan lebih dari Rp. 10.000.000 
sebesar 70 persen. Hasil ini menunjukkan bahwa sebagian besar pengunjung yang 
datang ke Nefatari Villas di Ubud, Gianyar memiliki penghasilan diatas 10 juta 

rupiah per bulannya. Analisis data responden menggunakan analisis statistik 
deskriptif dan statistik inferensial. Berikut adalah deskriptif penilaian responden 
terhadap variable word of mouth, niat berkunjung, dan keputusan berkunjung lagi. 

Tabel 4.  

Deskripsi Tanggapan Responden Terhadap Variabel Word Of 

Mouth 
Indikator Responden (%) Rata-

rata 

(mean) 

Keterangan 

1 2 3 4 5  

X1.1 Kemauan 
konsumen dalam 
membicarakan 

hal-hal positif 

10,0 7,0 13,0 17,0 53,0 3,97 Baik 

X1.2 Rekomendasi 
produk kepada 

orang lain 

7,0 13,0 13,0 7,0 60,0 4,00 Baik 

X1.3 Dorongan 

terhadap teman 
atau relasi 

3,0 7,0 17,0 10,0 63,0 4,23 Sangat Baik 

Word Of Mouth  (X) 4,07 Baik 

 Sumber: Data Diolah, 2021 

Berdasarkan Tabel 4. menunjukkan bahwa word of mouth yang ada di 
Nefatari Villas tergolong baik berdasarkan dari nilai rata-rata (mean) yang 
diperoleh sebesar 4,07 persen. Dari ketiga indikator yang digunakan indikator 
dorongan terhadap teman atau relasi mendapatkan tanggapan tertinggi dengan rata-

rata sebesar 4,23 persen sedangkan indikator yang mendapatkan tanggapan 
terendah terdapat pada indikator Kemauan konsumen dalam membicarakan hal-hal 
positif. Hasil ini menunjukkan bahwa word of mouth yang terdapat di Nefatari 
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Villas lebih didominasi oleh pengunjung yang memberikan dorongan kepada teman 
dan keluarga untuk menginap di Nefatari Villas. Berikut adalah hasil penilaian 
responden terhdap niat berkunjung. 

Tabel 5. 

 Deskripsi Tanggapan Responden Terhadap Variabel Niat 

Berkunjung 
Indikator Responden (%) Rata-

rata 

(mean) 

Keterangan 

1 2 3 4 5 

M1.1 Niat Transaksional - 10,0 20,0 33,0 37,0 3,97 Tinggi 

M1.2 Niat Preferensial - 13,0 13,0 17,0 57,0 4,17 Tinggi 

M1.3 Niat Exploratif - 7,0 20,0 20,0 53,0 4,20 Tinggi 

Niat Berkunjung (M) 4,11 Baik 

Sumber: Data Diolah,2021 

Berdasarkan Tabel 5. menunjukkan bahwa niat berkunjung ke Nefatari 
Exclusive Villas tergolong tinggi, dilihat dari rata-rata sebesar 4,11 persen. 
Berdasarkan ketiga indikator yang digunakan untuk mengukur niat berkunjung, 
indikator niat exploratif mendapatkan tanggapan tertinggi dengan rata-rata sebesar 

4,20 persen sedangkan indikator niat transaksional mendapatkan tanggapan 
terendah dengan rata-rata 3,97 persen. Hasil ini menunjukan pengunjung berniat 
untuk menginap di Nefatari Villas lebih besar dikarenakan adanya keinginan untuk 
mengetahui lebih detail mengenai di Nefatari Villas. Selanjutnya adalah penilaian 

respond terhadap keputusan berkunung lagi. 
Tabel 6.  

Deskripsi Tanggapan Responden Terhadap Variabel Keputusan 

Berkunjung Lagi 
Indikator Responden (%) Rata-

rata 
(mean) 

Keterangan 

1 2 3 4 5 

Y1.1 Memutuskan 
untuk berkunjung 

- - 7,0 7,0 86,0 4,80 Sangat Tinggi 

Y1.2 Tidak Banyak 
pertimbangan 

- - - 7,0 93,0 4,93 Sangat Tinggi 

Y1.3 Tidak 

membutuhkan 
waktu lama 

- - 7,0 7,0 86,0 4,80 Sangat Tinggi 

Y1.4 Segera mengambil 
keputusan 

- - 10,0 10,0 80,0 4,70 Sangat Tinggi 

Keputusan Berkunjung Lagi (Y) 4,81 Sangat Baik 

Sumber: Data Diolah, 2021 

Berdasarkan Tabel 6. menunjukkan bahwa keputusan berkunjung lagi pada 

pengunjung Nefatari Villas tergolong sangat tinggi yang dilihat dari nilai rata-rata 
4,81 persen. Berdasarkan keempat indikator yang digunakan dalam mengukur 
keputusan berkunjung lagi, indikator tidak banyak pertimbangan mendapatkan 
tanggapan tertinggi dengan rata-rata 4,93 persen sedangkan indikator yang 

mendapatkan tanggapan terendah adalah Segera mengambil keputusan 4,70 persen. 



E-Jurnal Manajemen, Vol. 10, No. 12, 2021 : 1469-1489 

1477 
 

Hasil ini menunjukan bahwa sebagian besar pengunjung Nefatari Villas dalam 
mengambil keputusan berkunjung lagi tidak banyak melakukan pertimbangan 
dalam mengambil keputusan untuk menginap kembali di Nefatari Villas. 

Berdasarkan hasil data yang terkumpul terlebih dahulu dilakukan penguji data 

melalui uji validitas dan reliabilitas data. 
Tabel 7.  

Hasil Uji Validitas Instrumen Penelitian 
Variabel Indikator Koefisien Korelasi Keterangan 

Word Of Mouth 
(X) 

X1.1 

X1.2 

X1.3 

0,955 
0,965 

0,967 

Valid 
Valid 

Valid 

Niat Berkunjung 

(M) 

M1.1 

M1.2 

M1.3 

0,884 

0,948 
0,806 

Valid 

Valid 
Valid 

Keputusan Berkunjung Lagi 

(Y) 

Y1.1 

Y1.2 

Y1.3 

Y1.4 

0,799 

0,888 
0,906 

0,908 

Valid 

Valid 
Valid 

Valid 

 Sumber: Data Diolah, 2021 

Berdasarkan Tabel 7. dapat dilihat bahwa hasil uji validitas yang dilakukan 
terhadap 30 orang responden dapat dinyatakan valid. Hasil ini terlihat dari nilai 
korelasi product moment dari tiap-tiap item pernyataan lebih besar dari 0,3. Hal ini 

mengindikasikan bahwa seluruh pernyataan masing-masing variabel dinilai layak 
dan dapat digunakan untuk keperluan penelitian. Berikut adalah hasil uji 
reliabilitas. 

Tabel 8.  

Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian 
Variabel Cronbach's alfa if 

item 
Keterangan 

Word Of Mouth (X) 0,956 Reliabel 

Niat Berkunjung (M) 0,856 Reliabel 

Kepuasan Berkunjung Lagi (Y) 0,859 Reliabel 

 Sumber: Data Diolah, 2021 

Berdasarkan Tabel 8. dapat dilihat bahwa uji reliabilitas yang dilakukan 
terhadap 30 orang responden menunjukkan bahwa semua variabel dinyatakan 
reliabel. Hasil ini dilihat dari nilai setiap variabel memiliki nilai alpha cronbach 

lebih dari 0,6. Hal ini mengindikasikan bahwa seluruh pernyataan yang dibuat 
dinilai layak dan dapat digunakan untuk keperluan penelitian. 

Setelah mengetahui hasil penelitian di masing-masing variable, selanjutnya 
adalah mengetahui hubungan antar variable penelitian. Metode analisis inferensial 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah PLS (Partial Least Square) dengan 
Program Warp PLS. Pengolahan data menggunakan Warp PLS, terlebih dahulu 
dilakukan evaluasi model persamaan struktural. Pada tahap ini terdapat dua evaluasi 
mendasar, yaitu: 1) evaluasi model pengukuran (outer model) untuk mengetahui 

validitas dan reliabilitas indikator-indikator yang mengukur variabel laten, dan 2) 
evaluasi model struktural (inner model) untuk mengetahui ketepatan model. Berikut 
merupakan hasil analisis combined loadings and cross-loadings. 
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Hasil pemeriksaan outer model yang tersaji dalam Tabel 9 di atas dapat 
diketahui bahwa ke tiga indikator yang mengukur variabel word of mouth (X) 
memiliki nilai outer loading yang dilihat dari cross cloading lebih besar dari 0,50. 
Ini berarti, kemauan konsumen dalam membicarakan hal-hal positif (X1.1), 

rekomendasi produk kepada orang lain (X1.2) dan dorongan terhadap teman atau 
relasi (X1.3) merupakan indikator yang valid sebagai pengukur variabel word of 
mouth (X). Pada sisi lainnya, indikator dorongan terhadap teman atau relasi (X1.3) 
merupakan ukuran terkuat pada variabel word of mouth (X), karena memiliki nilai 

outer loading paling besar 0,971. 
 

Tabel 9.  

Hasil Combined Loadings and Cross-Loadings 

Variabel Indikator/Item 
Cross 

Loading 
SE P-Value Keterangan 

Word Of Mouth 
(X) 

Kemauan konsumen 
dalam membicarakan 

hal-hal positif 

0.953 0.114 <0,001 Valid 

Rekomendasi produk 

kepada orang lain 
0.963 0.113 <0,001 Valid 

Dorongan terhadap 
teman atau relasi 

0.971 0.113 <0,001 Valid 

Niat Berkunjung 

(M) 

Niat Transaksional 0.893 0.117 <0,001 Valid 

Niat Preferensial 0.951 0.114 <0,001 Valid 

Niat Exploratif 0.794 0.123 <0,001 Valid 

Keputusan 
Berkunjung Lagi 

(Y) 

Memutusan untuk 
berkunjung lagi 

0.775 0.124 <0,001 Valid 

Tidak banyak 
pertimbangan 

0.928 0.115 <0,001 Valid 

Tidak membutuhkan 
waktu lama 

0.926 0.115 <0,001 Valid 

Segera mengambil 
keputusan 

0.882 0.118 <0,001 Valid 

Sumber: Data Diolah, 2021 

Pemeriksaan outer model dapat diketahui bahwa ke tiga indikator yang 
mengukur variabel niat berkunjung (Y) memiliki nilai outer loading yang dilihat 

dari cross cloading lebih besar dari 0,50. Ini berarti, niat transaksional (M1.1), Niat 
preferensial (M1.2) dan niat Exploratif (M1.3) merupakan indikator yang valid 
sebagai pengukur variabel minat berkunjung (Y). Pada sisi lainnya, indikator minat 
preferensial (M1.2) merupakan ukuran terkuat pada variabel niat berkunjung (M) 

karena memiliki nilai outer loading paling besar 0,951. 
Pemeriksaan outer model dapat diketahui bahwa ke empat indikator yang 

mengukur variabel keputusan berkunjung lagi (Y) memiliki nilai outer loading 
yang dilihat dari cross cloading lebih besar dari 0.50. Ini berarti, memutuskan untu 

berkunjung lagi (Y1.1), tidak banyak pertimbangan  (Y1.2), tidak membutuhkan 
waktu lama (Y1.3), dan segera mengambil keputusan (Y1.4) merupakan indikator 
yang valid sebagai pengukur variable keputusan berkunjung lagi (Y).  Pada sisi 
lainnya, indikator tidak banyak pertimbangan (Y1.2) merupakan ukuran terkuat 
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pada variabel keputusan berkunjung lagi (Y) karena memiliki nilai outer loading 
paling besar 0,928. Berikut hasil pemeriksaan discriminant validity. 

 
Tabel 10.  

Hasil Discriminant Validity 
Variabel (X) (M) (Y) 

Word Of Mouth (X) 0,962 0,793 0,724 

Niat Berkunjung (M) 0,793 0,882 0,717 

Keputusan Berkunjung Lagi (Y) 0,724 0,717 0,880 

Note: Square roots of average variances extracted (AVEs) shown 

on diagonal 
Sumber: Data Diolah, 2021 

Berdasarkan Tabel 10. menunjukan kriteria Discriminant validity telah 

terpenuhi ditunjukkan dengan akar kuadrat AVE lebih besar dari pada koefisien 
korelasi antar konstruk pada masing-masing indikator dari setiap variabel dapat 
mengukur variabel tersebut secara tepat daripada dengan variabel lain yaitu 
indikator word of mouth (X) dapat dengan tepat mengukur variabel word of mouth 

(X) dinyatakan dengan akar kuadrat word of mouth  sebesar 0,962 lebih besar 
daripada akar kuadrat AVE word of mouth  ke variable niat berkunjung dan 
keputusan berkunjung lagi. 

Indikator niat berkunjung (M) dapat dengan tepat mengukur variabel niat 

berkunjung (M) dinyatakan dengan akar kuadrat niat berkunjung  (M) sebesar 0,882 
lebih besar daripada akar kuadrat AVE niat berkunjung (M) ke variable  word of 
mouth dan keputusan berkunjung lagi. Indikator keputusan berkunjung lagi (Y) 
dapat dengan tepat mengukur variabel keputusan berkunjung lagi (Y) dinyatakan 

dengan akar kuadrat keputusan berkunjung lagi (Y) sebesar 0,880 lebih besar 
daripada akar kuadrat AVE keputusan berkunjung lagi (Y) ke variable  word of 
mouth dan niat berkunjung. Berikut ini hasil dari output latent variable coefficients. 

Tabel 11. 

 Nilai Composite Reliability Dan Cronbach Alfa 
No Variabel Composite 

reliability 

Cronbach's 

alpha 

Keterangan 

1 Word Of Mouth (X) 0,974 0,960 Reliabel 

2 Niat Berkunjung (M) 0,912 0,854 Reliabel 

3 Keputusan Berkunjung  
lagi (Y) 

0,932 0,901 Reliabel 

 Sumber: Data Diolah, 2021 

Hasil evaluasi composite reliability dan Cronbrach alfa yang tersaji pada 

Tabel 11. di atas dapat diperoleh informasi bahwa ketiga variabel laten yang 
digunakan dalam penelitian ini telah berada di atas 0,70 dan diatas 0,6 sehingga 
dapat dinyatakan bahwa blok indikator reliable atau handal mengukur variabel-
variabel penelitian. Berdasarkan hasil evaluasi convergent dan discriminant validity 

masing-masing indikator serta composite reliability untuk blok indikator, maka 
dapat disimpulkan bahwa indikator-indikator variabel laten merupakan pengukur 
yang valid dan reliabel. Langkah selanjutnya, dilakukan analisis inner model untuk 
mengetahui kesesuaian model (goodness of fit model) pada model penelitian ini. 
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Tahap berikutnya adalah melakukan evaluasi struktural (inner model) yang meliputi 
uji kecocokan model (model fit) path coefficient, dan R². 

 
Tabel 12. 

 Model Fit and Quality Indices 
Model Fit and Quality Indices Indeks p-value  

Kreteria 
 

Keterangan 

Average path coefficient (APC) 0,619 <0,001 P<0,01 diterima 

Average R-Squared (ARS) 0,766 <0,001 P<0,01 diterima 

Average Adjusted R-Squared 

(AARS) 

0,755 <0,001 P<0,01 diterima 

Average Block Variance Inflation 
(AVIF) 

1,540 <= 5, ideally <= 3.3 diterima 

Average Fuul Collinerity VIF 

(AFVIF) 

2,843 <= 5, ideally <= 3.3 diterima 

Tenenhaus GoF (GoF) 0,795 small >= 0.1, medium >= 
0.25, large >= 0.36 

Large 

Sympson’s Paradox Ratio (SPR) 1,000 >= 0.7, ideally = 1 diterima 

R-Squared Contribution Ratio 

(RSCR) 

1,000 >= 0.9, ideally = 1 diterima 

Statistical Suppression Ratio 
(SSR) 

1,000 >= 0.7 diterima 

Nonlinear Bivariate Causality 
Direction Ratio (NLBCDR) 

1,0000 >= 0.7 diterima 
 

Sumber: Data Diolah, 2021 

Hasil model fit and quality indices pada Table 12 menunjukkan bahwa nilai 

yang diperoleh dari sepuluh kiteria sudah terpenuhi, sehingga dapat dikatakan 
model tersebut telah memenuhi persyaratan model fit. Penilaian goodness of  fit 
inner model dihitung berdasarkan besarnya nilai predictive relevance yang 
mengukur seberapa baik nilai observasi dihasilkan oleh model. Q2 didasarkan pada 

koefisien determinasi seluruh variabel dependen. Besaran Q2 memiliki nilai dengan 
rentang 0 < Q2 < 1,  semakin mendekati nilai 1 berarti model struktural dari suatu 
penelitian dinyatakan semakin baik. Pada model struktural ini terdapat dua variabel 
endogen (dependen), yaitu: niat berkunjung (M), dan keputusan berkunjung lagi 

(Y). Berdasarkan hal tersebut dapat ditentukan predictive relevance (Q2) 
Tabel 13.  

Hasil Evaluasi Goodness of Fit 

Berdasarkan Tabel 13 menunjukkan bahwa R-square variabel niat 
berkunjung pada tabel yaitu 0,64 yang  dapat diinterprestasikan bahwa 64 persen 
variabilitas konstruk niat berkunjung dijelaskan oleh variabel word of mouth, 

sedangkan 36 persen variabel niat berkunjung dijelaskan oleh variabel di luar 
model, demikian pula nilai R-square variabel keputusan berkunjung lagi yaitu 0,89 

Model 
Struktural 

Variabel Endogen R-square 

1 Niat berkunjung (M) 0,64 

2 Keputusan berkunjung lagi (Y) 0,89 

Sumber: Data Diolah, 2021 
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yang dapat diinterprestasikan bahwa 89 persen variabilitas kontsruk keputusan 
berkunjung lagi dijelaskan oleh variabel word of mouth dan niat berkunjung 
sedangkan 11 persen variabel keputusan berkunjung lagi dijelaskan oleh variabel di 
luar model. Untuk mengukur seberapa baik nilai observasi dihasilkan oleh model 

dan juga estimasi parameternya, maka perlu menghitung Q-square (Q2) sebagai 
berikut: 

𝑄2 = 1 − (1− 𝑅1
2)(1− 𝑅2

2)……………………………………….…………(1) 

𝑄2 = 1 − (1 − 0,64)(1 − 0,89) 
𝑄2 = 0,960 

Berdasarkan hasi perhitungan di atas, didapat nilai Q2 predictive relevance 
sebesar 0,960, sehingga dapat disimpulkan bahwa model memiliki predictive 

relevance yang baik. Artinya bahwa 96 persen model keputusan berkunjung lagi 
dapat dijelaskan oleh variabel word of mouth dan niat berkunjung, sedangkan 
sisanya dipengaruhi oleh variabel lain diluar model. 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan alat analisis inferensial Warp Pls 

dengan memperhatikan nilai p-values pada masing-masing jalur pengaruh langsung 
secara parsial. Pada bagian berikut ini diuraikan hasil pengujian pengaruh langsung. 
Hasil uji validasi koefisien path pada setiap jalur untuk pengaruh langsung 
ditampilkan pada Gambar 1. dan Tabel 14. berikut 

 
 
 

 

 
 
 
 

 
 
 
 

 

 

Gambar 1. Hasil Analisis WarpPLS 

 

Berdasarkan Gambar 1. menunjukkan Hasil uji validasi koefisien path pada 
setiap jalur untuk pengaruh langsung. 

 
Tabel 14. 

 Hasil Pengujian Efek Langsung  

Bersambung… 

No Hubungan antar Variabel 
Parth 

Coefficient 
P Value Keterangan 

1 
Word of Mouth (X) → Niat 
berkunjung  (M) 

0,80 <0,001 H1 diterima 

Keputusan 

Berkunjung Lagi 

(R)4i 

Niat Berkunjung 

(R)3i 

 

Word Of Mouth 

(R)3i 

 

β=0,80 

(P<.01) 

β=0,60 

(P<.01) 

β=0,46 

(P<.01) 𝑅2 = 0,64 

𝑅2= 0,89 
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Lanjutan Tabel 14… 

Sumber: Data Diolah, 2021 

 

Berdasarkan Tabel 14. Hasil uji validasi koefisien path pada setiap jalur untuk 
pengaruh langsung, dapat ditentukan hasil pengujian hipotesis yang dipaparkan 

pada uraian berikut ini: Word of mouth (X) terbukti berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat berkunjung (M). Hasil ini ditunjukkan oleh koefisien jalur 
yang bernilai positif sebesar 0,80 dengan p-values <0,001, sehingga hipotesis 
pertama yaitu word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

berkunjung wisatawan di Nefatari Villas diterima. Word of mouth (X) terbukti 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan berkunjung lagi (Y). Hasil 
ini ditunjukkan oleh koefisien jalur yang bernilai positif sebesar 0,60 dengan p-
values <0,001, sehingga hipotesis kedua yaitu word of mouth berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan berkunjung lagi wisatawan di  Nefatari Villas 
diterima. Niat berkunjung (M) terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan berkunjung lagi (Y). Hasil ini ditunjukkan oleh koefisien jalur yang 
bernilai positif sebesar 0,46 dengan p-values <0,001, sehingga hipotesis ketiga yaitu 

niat berkunjung berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan berkunjung 
lagi  wisatawan di  Nefatari Villas diterima.  

Berdasarkan hasil analisis hipotesis pertama Berdasarkan hasil hipotesis 
menunjukkan bahwa word of mouth (X) berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat berkunjung (M) wisatawan di Nefatari Villas. Hasil ini bermakna 
bahwa semakin baik word of mouth maka semakin tinggi niat berkunjung 
wisatawan di Nefatari Villas. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Pertiwi dan Sukawati (2017),  Aprilia et al. (2015), Aditya dan 

Wardana (2017), Fallo dan Suprapti (2019), Hermawan (2017), dan Pramesti dan 
Rahanatha (2015) yang menemukan word of mouth yang positif  dan signifikan 
dapat meningkatkan niat membeli akan suatu produk.  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa Word of 

Mouth  berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan berkunjung lagi 
Wisatawan Di Nefatari Villas. Hasil penelitian ini berarti semakin baik word of 
mouth maka semakin tinggi keputusan berkunjung lagi Wisatawan Di  Nefatari 
Villas. Adapun yang dilakukan wisatawan dalam memutuskan berkunjung lagi 

Nefatari Villas adalah mengenal kebutuhan yang dirasakan dengan mendengarkan 
cerita positif dari keluarga atau temannya atau pun orang lain yang pernah 
berkunjung, adanya rekomendasi dari orang lain, adanya dorongan dari teman atau 
relasi untuk berkunjung ke Nefatari Villas. Penelitian ini sesuai dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Putri et al. (2016), Aprilia et al. (2015), Permadi et al. (2014), 
dan Mahendrayasa et al. (2014) yang menemukan word of mouth berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan berkunjung lagi. 

No Hubungan antar Variabel 
Parth 

Coefficient 
P Value Keterangan 

2 
Word of mouth  (X) → 
Keputusan berkunjung lagi (Y) 

0,60 <0,001 H2 diterima 

3 Niat Berkunjung (M)  → 

Keputusan berkunjunglagi (Y) 0,46 <0,001 H3 diterima 
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Hasil pengujian hipotesis ketiga menemukan bahwa niat berkunjung 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan berkunjung lagi wisatawan 
di Nefatari Villas. Hasil ini bermakna semakin tinggi niat wisatawan untuk 
berkunjung semakin tinggi keputusan berkunjung lagi ke Nefatari Villas. Hasil 

penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Maulidi dan Pangestuti, 
(2019), Aryadhe et al. (2018), Rakhmawati et al. (2019), dan Syafaruddin et al. 
(2016). Selain itu penelitian Zeithamlet et al. (2009) dan Cole dan Scott (2004) 
mengindentifikasinya sebagai niat mengunjungi kembali (revisit intention) yaitu 

bentuk perilaku (behavioral intention) untuk datang kembali dan pada akhirnya 
membuat keputusan berkunjung kembali ke destinasi wisata. 

Hasil penelitian ini memperkaya kajian ilmu Manajemen khususnya pada 
bidang Manajemen Pemasaran.  Nefatari Villas menggunakan komunikasi Word of 

Mouth (WOM) dalam mempengaruhi niat pengunjung wisatawan di  Nefatari 
Villas. Semakin positif cerita para wisatawan terhadap Nefatari Villas, maka 
semakin tinggi niat pengunjung wisatawan serta semakin kuat keputusan 
berkunjung lagi di Nefatari Villas. Begitu juga semakin kuat dorongan para 

pengunjung merekomendasikan Nefatari Villas, maka semakin tinggi niat 
berkunjung wisatawan serta semakin kuat keputusan berkunjung lagi di Nefatari 
Villas.  

 

SIMPULAN DAN SARAN 

Simpulan yang dapat diberikan berdasarkan pembahasan yang sudah 
dilakukan adalah: 1) Word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
niat berkunjung wisatawan di Nefatari Villas Villas. Hasil ini menunjukkan bahwa 

semakin baik word of mouth maka semakin tinggi niat berkunjung wisatawan di 
Nefatari Villas, 2) Word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan berkunjung lagi wisatawan di Nefatari Villas, 3) Niat berkunjung 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan berkunjung lagi di Nefatari 

Villas. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi niat berkunjung maka semakin 
tinggi keputusan berkunjung lagi wisatawan di Nefatari Villas. 

Adapun saran-saran yang dapat diberikan sebagai berikut: 1) Bagi peneliti 
selanjutnya, diharapkan agar dapat melakukan penelitian dengan cakupan yang 

lebih luas, dengan menambah variabel lain diluar penelitian ini, dan 2) Bagi 
Management Nefatari Villas dapat meningkatkan strategi pemasaran melalui word 
of mouth dengan senantiasa mengusahakan pelayanan yang maksimal di setiap 
kunjungan wisatawan yang berkunjung dan menginap di Nefatari Villas 
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