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ABSTRAK  
 

Penelitian ini betujuan untuk meneliti pengaruh variable social media marketing 

dan kepercayaan terhadap keputusan menginap di Villa Mahligai Zapin Rupat Riau. De-

sain penelitian kuantitatif dengan menggunakan metode penelitian deskriptif dan veri-

fikatif digunakan dalam penelitian ini. Terdapat dua hipotesis penelitian yang diajukan 

dalam penelitian ini. Untuk menguji hipotesis tersebut, angket kuesioner  disebar kepa-

da  95  orang  konsumen Villa Mahligai Zapin Rupat Riau.   Hasil penelitian  menun-

jukkan bahwa  social media marketing berpengaruh secara positif dan signifikan ter-

hadap keputusan menginap dan kepercayaan konsumen  berpengaruh secara positif sig-

nifikan terhadap  keputusan menginap. Penjelasan lebih lanjut mengenai hasil 

penelitian, implikasi dan saran mengenai penelitian  dapat dilihat  pada penelitian  ini. 

 

Kata kunci: kepercayaan konsumen, keputusan  menginap,  social media marketing.  

 

 

 

ABSTRACT 
 

This  study  aims  to  research the influence  of  social  media marketing varia-

bles and trust on the decision to stay at Villa Mahligai Zapin Rupat Riau. Quantitative 

research design using descriptive and verification research methods is used in this 

study. There are two research hypotheses proposed in this study.  To test this hypothe-

sis,  questionnaires were distributed  to  95 consumers of Villa Mahligai Zapin Rupat 

Riau. The research results show that social media marketing has a positive and signifi-

cant influence on overnight decisions and consumer trust has a significant positive in-

fluence on overnight decisions. Further explanation of the research results, implications 

and suggestions regarding research can be seen in this reseaarch. 
 
 

Keywords: decision to stay, social media marketing, trust 
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1. PENDAHULUAN 

Perkembangan pembangunan penginapan di Pulau Rupat saat ini sangat bervari-

asi dari mulai homestay, wisma, villa hingga hotel. Salah satu penginapan baru yang ada 

adalah Villa Mahligai Zapin. Villa ini merupakan penginapan dengan konsep kekeluar-

gaan dan mengusung kawasan yang instagramable.  Beralamat di Desa Teluk Rhu dan 

memiliki pantai tersendiri menjadikan villa ini ekslusif dan strategis.  Villa ini terdiri 

dari beberapa pilihan room, diantaranya Beach Villa 2 unit, Garden Villa 2 unit, Family 

Villa kapasitas maksimal 20 orang, Mahligai Glamping sebanyak 4 unit, dan Tradition-

al Villa 1 unit. Total kapasitas villa adalah 50-60 pax pengunjung perhari.  

Menurut manajemen Villa Mahligai Zapin Rupat, tingkat pengunjung  salah 

satunya dipengaruhi oleh tamu rombongan yang menginap. Peran tamu rombongan 

dinilai sangat penting dalam meningkatkan room night, average room rate, room reve-

nue serta occupancy  di saat periode holiday season.  

Terdapat beberapa masalah yang terjadi pada Villa Mahligai Zapin Rupat yaitu, 

tidak tercapainya target penjualan kamar. Data ini diperoleh berdasarkan wawancara 

dengan pihak  manajemen yang menargetkan penjualan sebesar 65% dari total 

pengunjung sebanyak 50 orang/malam. 

 

Tabel 1.  Jumlah Tamu Menginap di Villa Mahligai Zapin Rupat  

November 2022 s/d Mei 2023 

 

No Bulan Jumlah Tamu Target Tamu Occupancy % 

1 November 2022 327 800 40,88 % 

2 Desember 2022 315 800 39,38 % 

3 Januari 2023 410 800 51,25 % 

4 Februari  2023 392 800 49,00 % 

5 Maret 2023 376 800 47,00 % 

Sumber: Manajemen Villa Mahligai Rupat, 2023 

 

Adapun tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut: (1) Untuk mengetahui 

apakah social media marketing berpengaruh positif terhadap keputusan menginap 

konsumen di Villa Mahligai Zapin Pulau Rupat Riau; (2) Untuk mengetahui apakah 
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kepercayaan konsumen berpengaruh positif terhadap keputusan menginap konsumen di 

Villa Mahligai Zapin Pulau Rupat Riau, dan (3) Untuk mengetahui apakah social media 

marketing dan kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

menginap konsumen di Villa Mahligai Zapin Pulau Rupat Riau ? 

Menurut Trattne (2013) dalam jurnalnya mendefinisikan social media marketing 

sebagai sebuah proses untuk mendapatkan website traffic atas perhatian massa melalui 

social media yang tersedia. Social media tersebut juga dapat digunakan untuk 

mendorong seorang konsumen untuk mengutarakan pendapatnya terhadap produk atau 

jasa yang ditawarkan, dan mempublikasikan pendapatnya di dalam jaringan sosial di 

internet, yang nantinya dapat meningkatkan pengetahuan akan konsumen yang 

membaca komentar atau pendapat orang tersebut terhadap pasar maupun barang atau 

jasa yang ditawarkan.  

Menurut Maharanni (2010) kepercayaan adalah keyakinan satu pihak pada 

realibitas, durabilitas, dan integritas pihak lain dalam relationship dan keyakinan bahwa 

tindakannya merupakan kepentingan yang paling baik dan akan menghasilkan hasil 

positif bagi pihak yang dipercaya. 

Menurut Kotler (2009:202), faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pem-

belian konsumen secara umum ada dua faktor yang berpengaruh, yaitu: (1) faktor intern, 

yaitu faktor dari dalam diri konsumen itu sendiri yang meliputi motivasi, pembelajaran 

sikap dan kepribadian serta konsep diri; (2) faktor ekstern, yaitu faktor yang berasal dari 

luar diri konsumen yang meliputi budaya dan sub budaya, kelas sosial, kelompok sosial 

dan kelompok referensi, serta keluarga. 

Ditambahkan oleh Assauri (2015:139) keputusan pembelian yang dilakukan oleh 

konsumen atau pembeli dipengaruhi pula oleh faktor kebiasaan. Kebiasaan pembelian 

mencakup kapan waktunya pembelian dilakukan, dalam jumlah berapa pembelian 

dilaksanakan, dan dimana pembelian itu dilakukan. 

Memahami perilaku pengunjung tidaklah mudah karena sangat bervariasinya 

jenis tamu atau pelanggan dalam usia, pendapatan, tingkat pendidikan dan selera 

melalui tahap-tahap proses pengambilan keputusan pembelian untuk menginap, semua 

akan tertuang dalam Gambar 1 di bawah ini: 
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Gambar 1. Model Lima Tahap Proses Keputusan Menginap 

 

Keputusan pembelian memiliki beberapa indikator-indikator yang mencirikan 

keputusan pembelian tersebut. Menurut Kotler dan Keller  (2016:195), indikator- 

indikator keputusan pembelian konsumen akan melalui lima tahap proses. Namun tidak 

semuanya selalu dilewati oleh konsumen dalam proses pembelian. Adakalanya 

konsumen melewatkan salah satu tahap atau membalik beberapa tahap.  

Villa Mahligai Zapin Rupat Riau merupakan salah satu penginapan di Pulau Ru-

pat dengan konsep kekeluargaan dan mengusung kawasan yang instagramable.  

Beralamat di Desa Teluk Rhu dan memiliki pantai tersendiri menjadikan villa ini ekslu-

sif dan strategis.  Villa ini menawarkan fasilitas dan pelayanan yang memadukan 

kearifan lokal dengan kualitas pelayanan bertaraf nasional. 

Dalam mengelola sistem pemasaran, diperlukan suatu rancangan strategi dan 

program penjualan yang efektif dan efisien. Manajemen penginapan harus mengkomu-

nikasikan nilai yang mereka miliki kepada konsumen atau pelanggan. Komunikasi yang 

baik merupakan hal yang penting untuk membangun dan menjaga hubungan dengan 

konsumen atau pelanggan 

Manajemen Villa Mahligai Rupat Riau perlu memperhatikan beberapa hal agar 

keberlangsungan usaha penginapan berjalan lama  dan memperoleh occupant maksimal. 

Strategi social media marketing merupakan salah satu terobosan yang dilakukan oleh 

manajemen Villa untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Social media di 

zaman yang modern ini merupakan salah satu cara memasarkan produk yang sangat 

praktis dan efisien, sehingga seluruh masyarakat dari kalangan apapun dapat 

menggunakannya. 

Kemudian strategi berikutnya yang dilakukan oleh manajemen Villa Mahligai 

Rupat adalah dengan menumbuhkan kepercayaan konsumen. Jika dikaitkan dengan so-

cial media marketing, maka dengan mengikuti dan mengakses  social media tersebut 

diharapkan dapat menumbuhkan kepercayaan konsumen. 
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Pada penelitian ini yang menjadi variabel independen adalah social media mar-

keting dan kepercayaan yang akan diprediksi dapat berpengaruh terhadap variabel de-

penden yang digunakan adalah keputusan pembelian, yakni keputusan menginap. Penu-

lis mengharapkan social media marketing dan kepercayaan memiliki pengaruh positif 

terhadap keputusan menginap. 

 

2. METODE PENELITIAN  

Dalam penelitian ini, metode penelitian yang digunakan merupakan metode 

penelitian deskriptif–verifikatif. Yakni, informasi dari sampel penelitian dikumpulkan 

secara empiris untuk mengetahui pendapat sampel penelitian tentang persepsi akan 

social media marketing, kepercayaan dan keputusan menginap terhadap Villa Mahligai 

Zapin Rupat Riau. 

Pengamatan pada penelitian ini dilakukan kepada konsumen Villa Mahligai Zapin 

Rupat Riau. Pengamatan ini akan mengukur persepsi konsumen terhadap social media 

marketing dan kepercayaan dari Villa Mahligai Zapin Rupat Riau, yang selanjutnya 

akan dilihat pengaruh dari masing- masing variabel tersebut terhadap keputusan 

pembelian konsumen.  

Jenis variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah variabel independen 

dan variabel dependen. Dalam penelitian ini akan diteliti mengenai hubungan variabel 

independen (social media marketing dan kepercayaan) terhadap variabel dependen 

(keputusan menginap). 

Penelitian ini dilakukan di Villa Mahligai Zapin Rupat Riau, penginapan dengan 

konsep nuansa kekeluargaan dan instagramable yang resmi dibuka pada tahun 2022. 

Beralamat di Desa Teluk Rhu, terletak di pesisir pantai dan berada di jalan utama 

menjadikan villa ini terletak di kawasan strategis di Pulau Rupat.  

Dalam penelitian ini digunakan teknik non-probability sampling yaitu teknik 

sampling purposive, yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu 

(Sugiyono, 2013: 84).  Mengacu pada hasil perhitungan menggunakan rumus Slovin 

dengan tingkat kesalahan sebesar 10% tersebut, didapatkan nilai n sebesar 94,51 ≈ 95. 

Sehingga, dalam penelitian ini, peneliti harus mendapatkan data dari sampel sekurang-

kurangnya 95 orang responden. 
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Teknik pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini adalah dengan 

melakukan survei dan melakukan pengumpulan data. Pengumpulan data dengan cara 

Penelitian Lapangan (Field Research), meliputi observasi dan kuisioner. Kemudian un-

tuk menambah referensi dilakukan studi kepustakaan. 

Metode penelitian pada naskah artikel menjelaskan jenis penelitian, subjek dan 

objek penelitian, waktu dan lokasi penelitian, instrumen penelitian, cara pengambilan 

sampel, pengumpulan data, dan analisis data. 

Dalam penelitian ini, peneliti akan melakukan pengoperasionalisasi terhadap se-

luruh variabel dalam penelitian. Untuk variabel social media marketing (X1) dengan in-

dikator Trust, Perceived benefits, Enjoyment, dan Accessibility mengadaptasi pern-

yataan-pernyataan kuesioner serupa dalam penelitian Annisa (2020) .  

Kemudian, untuk variabel kepercayaan konsumen (X2) dengan indikator honesty, 

benevolence, competency mengadaptasi pernyataan-pernyataan kuesioner serupa dalam 

penelitian Pura (2020).  Sementara untuk variabel keputusan pembelian (Y) dengan in-

dikator pilihan flexibility, timing, location, dan social composition mengadaptasi pern-

yataan-pernyataan kuesioner serupa dalam penelitian Maulana (2018). 

Dalam penelitian ini, digunakan 2 (dua) buah variabel yaitu variabel independen 

(X) dan variabel dependen (Y). Variabel dependen dalam penelitian ini adalah social 

media marketing (X1) dan kepercayaan  (X2), sedangkan variabel independen dalam 

penelitian ini adalah keputusan menginap (Y). Lebih jelasnya dijabarkan pada Tabel 2 

berikut. 

Tabel 2. Operasionalisasi Variabel 

 

Variabel 
Dimensi/ 

SubVariabel 
Indikator Skala 

Jumlah 
Item 

Social Media Market-
ing (X1) 
Segala bentuk 
pemasaran langsung 
atau tidak langsung 
yang digunakan untuk 
membangun 
kesadaran, 
pengenalan, peng-
ingatan kembali dan 
pengambilan aksi ter-
hadap sebuah brand, 

- Trust 
Strategi untuk 
membuat social 
media yang ter-
percaya dalam 
membangun hub-
ungan dengan 
tamu. 
(Claudia et al., 
2017). 

 
 

 Kepercayan 
terhadap so-
cial media 

 Kepercayaan 
terhadap tes-
timonial dan 
review positif 

 Kepercayaan 
terhadap in-
formasi pro-
mo dan 
produk 

Ordinal 12 
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bisnis, produk, orang 
atau hal lainnya yang 
dikemas melalui alat-
alat dalam social web, 
seperti blogging, mi-
croblogging, social 
media, social book-
marking dan content 
sharing. 
(Gunelius dalam 
Mileva, 2018) 

 
 

- Perceived benefits 
Manfaat yang 
dirasakan ketika 
mengunjungi social 
media (Claudia et 
al., 2017). 
 
 
 
 
 
 
 

- Enjoyment 
Motivasi terbesar 
untuk penggunaan 
social media, jika 
individu menikmat-
inya tamu cender-
ung untuk mengu-
langi aktivitas 
(Claudia et al., 
2017). 
 
 
 
 

- Accessibility 
Setiap orang dapat 
mengakses social 
media dimana saja 
dan kapanpun 
selama terhubung 
dengan internet 
(Claudia et al., 
2017). 
 

 

 

 Manfaat 
mendapatkan 
informasi 
dengan mu-
dah 

 
 

 Manfaat da-
lam melihat 
promo/diskon 

 Manfaat dapat 
berkomunikasi 
langsung 
 

 Kenyamanan 
dalam 
menggunakan 
social media 

 Kenyamanan 
dalam 
mendiskusikan 
produk/promo 

 Kesenangan 
tamu melihat 
postingan so-
cial media  
 
 

 Kemudahan 
akses tamu 
untuk 
bergabung 
dengan social 
media 

 
 
 
 

 Kemudahan 
tamu untuk 
mencari social 
media Villa 
Mahligai Za-
pin. 
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 Kemudahan 
tamu untuk 
menggunakan 
social media 

dimanapun 
dan kapanpun  

 
Kepercayaan Kon-
sumen (X2)  
Keyakinan satu pihak 
pada realibitas, dura-
bilitas, dan integritas 
pihak lain dalam rela-
tionship dan keya-
kinan bahwa tinda-
kannya merupakan 
kepentingan yang pal-
ing baik dan akan 
menghasilkan hasil 
positif bagi pihak yang 
dipercaya. 
(Maharanni, 2017) 
 

 - Honesty 
 
- Benevolence 
 
- Competence 

 

Ordinal 7 

Keputusan Menginap 
(Y) 
Keputusan konsumen 
yang akan di-
pengaruhi oleh 
ekonomi keuangan, 
teknologi, politik, bu-
daya, produk, harga, 
lokasi, promosi, physi-
cal efidance, people, 
dan process, sehingga 
membentuk suatu si-
kap pada konsumen 
untuk mengelola 
segala informasi dan 
mengambil kes-
impulan berupa re-
spon yang muncul 
produk apa yang akan 
dibeli. 
(Alma, 2011) 

- Flexibility 
Konsumen dapat 
memilih hotel un-
tuk menginap 
dengan bebas 
sesuai keinginan 
dan kebutuhan 
mereka 
(Moore et al, 
2012). 
 
 
 
 
 

- Timing  
Waktu yang dibu-
tuhkan untuk 
memutuskan pem-
ilihan suatu produk 
(Moore et.al, 2012) 

 Kebebasan 
tamu dalam 
memilih 
produk dan 
jasa 
 

 Kemudahan 
tamu ketika 
merubah 
rencana, 
hari/tanggal 
dan tipe 
kamar 
 
 

 Keputusan 
untuk 
menginap 
pada saat 
weekday 

 Keputusan 

Ordinal 10 
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- Location  
Tempat dimana 
hotel berdiri yang 
menjadi keunggu-
lan bersaing dan 
menjadi faktor 
penting dalam 
mempengaruhi 
keputusan 
menginap (Moore 
et al, 2012) 
 

- Social composition 
Keterlibatan kerabat, 
teman atau keluarga 
dalam memilih untuk 
menginap. Serta 
keinginan untuk 
memberi atau men-
cari informasi ten-
tang suatu produk ke 
atau dari konsumen 
lain yang pernah 
menkonsumsi 
produk tersebut 
(Moore et.al, 2012) 
 
 

untuk 
menginap 
pada saat 
weekend 

 Keputusan 
untuk 
menginap 
pada saat 
adanya event 
 
 

 Kemudahan 
tamu 
menemukan 
lokasi villa 

 Kemudahan 
tamu hotel 
menuju 
tempat 
wisata 

 

 Keterlibatan 
pendapat 
orang lain  

 Peran kera-
bat atau 
keluarga 

 Kepercayaan 
terhadap 
rekomendasi 
orang lain  
 

Sumber: Peneliti, 2023 

Secara keseluruhan, teknik penilaian yang digunakan dalam kuesioner survei 

ini adalah teknik skala Likert. Selanjutnya dalam penelitian ini, uji validitas 

masing-masing item diuji kebenarannya menggunakan rumus korelasi product 



10 

moment dari Pearson. Kuesioner dinyatakan valid jika nilai korelasi r-hitung ≥ 0,30 

(Sugiyono, 2013:126). 

Untuk menjaga realibilitas dalam penelitian ini adalah dengan menghitung 

koefisien realibilitas pada alat ukur melalui Cronbach Alpha dengan ketentuan nilai 

Cronbach Alpha > 0,6. Suatu instrumen alat ukur dikatakan reliable dan bisa 

diproses pada tahap selanjutnya jika nilai Cronbach Alpha > 0,6. Jika instrumen 

alat ukur memiliki nilai Cronbach Alpha < 0,6 maka alat ukur tersebut tidak 

reliable. 

Teknis menganalisis data dilakukan sampai pada skoring dan indeks dimana 

skor merupakan jumlah dari hasil perkalian setiap bobot nilai (1-5) frekuensi. Pada 

tahap selanjutnya indeks dihitung dengan metode mean yaitu membagi total skor 

dengan jumlah responden. Angka indeks tersebut yang menunjukkan kesatuan 

tanggapan seluruh responden setiap variabel penelitian. 

 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Pengujian kualitas instrumen pengukuran penelitian dilakukan terhadap 95 

respon kuesioner dari responden penelitian. Terdapat 29 butir pernyataan dimana 

variabel social media marketing (X1) dituangkan ke dalam 12 butir pernyataan, ke-

percayaan konsumen (X2) dituangkan ke dalam 7 butir pernyataan dan variabel  

keputusan menginap (Y) dituangkan ke dalam 10 butir pernyataan. Pengujian kuali-

tas instrumen pengukuran dilakukan dengan melakukan uji validitas dan reliabilitas 

pada masing- masing variabel  tersebut. 

a. Uji Validitas 

Uji validitas dimaksudkan untuk mengukur valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu 

kuesioner dikatakan sahih atau valid jika pernyataan pada kuesioner mampu 

mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut serta memiliki 

nilai koefisien validitas yang lebih besar dari nilai kritis yang ditentukan yakni 0,30.  

Dengan bantuan SPSS pengukuran validitas dapat dilakukan dengan mudah. 

Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan korelasi product moment 

(koefisien validitas) dengan bantuan software SPSS, hasil pengujian validitas secara 

rinci dijelaskan pada tabel berikut di bawah ini : 
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Tabel 3. Uji Validitas Social Media Marketing (X1) 

Variabel Item 
Koefisien 

Korelasi 

Nilai 

Kritis 
Keterangan 

Social Media 

Marketing 

(X1) 

1 0,719 0,30 Valid 

2 0,607 0,30 Valid 

3 0,605 0,30 Valid 

4 0,410 0,30 Valid 

5 0,553 0,30 Valid 

6 0,684 0,30 Valid 

7 0,562 0,30 Valid 

8 0,558 0,30 Valid 

9 0,550 0,30 Valid 

10 0,629 0,30 Valid 

11 0,596 0,30 Valid 

12 0,592 0,30 Valid 

Sumber: Pengolahan Data Peneliti, 2023 

Berdasarkan hasil pengujian validitas tersebut, dapat disimpulkan bahwa item 

pernyataan kuesioner pada variabel social media marketing (X1) telah memenuhi per-

syaratan validitas dan tepat untuk digunakan sebagai alat pengumpulan data mengenai 

social media marketing dalam penelitian ini. 

Berikutnya disajikan nilai koefisien uji validitas untuk masing-masing item 

pernyataan mengenai kepercayaan (X2) pada Tabel 4. 

Tabel 2. Uji Validitas  Kepercayaan Konsumen (X2) 

Variabel Item 
Koefisien 

Korelasi 

Nilai 

Kritis 
Keterangan 

Kepercayaan 

Konsumen 

(X2) 

1 0,617 
 

0,30 Valid 

2 0,716 0,30 Valid 

3 0,679 0,30 Valid 

4 0,546 0,30 Valid 
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5 0,602 0,30 Valid 

6 0,633 0,30 Valid 

7 0,631 0,30 Valid 

Sumber: Pengolahan Data Peneliti, 2023 

 

Berdasarkan hasil pengujian validitas tersebut, dapat disimpulkan bahwa item 

pernyataan kuesioner pada variabel kepercayaan konsumen telah memenuhi persyaratan 

validitas dan tepat untuk digunakan sebagai alat pengumpulan data mengenai 

kepercayaan konsumen dalam penelitian ini. 

Berikutnya disajikan nilai koefisien validitas untuk masing-masing variabel 

keputusan menginap (Y). Lebih lengkapnya disajikan pada Tabel 5 berikut. 

 

Tabel 5. Uji Validitas Keputusan Menginap  (Y) 

Variabel Item 
Koefisien 

Korelasi 

Nilai 

Kritis 
Keterangan 

Keputusan 

Menginap (Y) 

1 0,423 0,30 Valid 

2 0,484 0,30 Valid 

3 0,644 0,30 Valid 

4 0,347 0,30 Valid 

5 0,612 0,30 Valid 

6 0,572 0,30 Valid 

7 0,642 0,30 Valid 

8 0,749 0,30 Valid 

9 0,735 0,30 Valid 

10 0,726 0,30 Valid 

Sumber: Pengolahan Data Peneliti, 2023 

Berdasarkan pemaparan uji validitas ketiga variabel  di atas, terlihat bahwa 

masing- masing item pernyataan tiap-tiap variabel memiliki nilai koefisien validitas yang 

lebih dari nilai kritis yang telah ditetapkan (≥ 0,30). Hal ini menunjukkan bahwa masing- 

masing item pernyataan yang diajukan sudah melakukan fungsi ukurnya sehingga 

seluruh instrumen pernyataan dinyatakan valid. 
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b. Uji Realibilitas 

Pengujian reliabilitas pada instrumen penelitian dilakukan bertujuan untuk 

menunjukkan tingkat kehandalan instrumen pengukuran. Pengujian reliabilitas dengan 

menggunakan teknik Cronbach's Alpha mengacu pada kriteria dimana nilai koefisien 

masing- masing instrumen yang diperoleh harus lebih dari 0,60 (≥ 0,60). Hasil analisis 

uji reliabilitas instrumen kuesioner dapat dilihat pada Tabel 6 di bawah ini. 

 

Tabel 6. Hasil Pengujian Realibilitas Kuesioner 

N

o 
Item Variabel 

 

Koefisien 

Reliabel 

R Tabel Keterangan 

1 Sosial Media Marketing (X1) 0,827 >0,60 Reliabel 

2 Kepercayaan (X2) 0,751 >0,60 Reliabel 

3 Keputusan Menginap (Y) 0,817 >0,60 Reliabel 

Sumber: Pengolahan Data Peneliti, 2023 

Tabel 6 di atas menunjukkan besarnya nilai koefisien Cronbach’s Alpha tiap-tiap 

instrumen pengukuran variabel-variabel penelitian. Diketahui bahwa besarnya nilai 

koefisien Cronbach’s Alpha variabel  social media marketing (X1) adalah sebesar 0,827, 

besarnya nilai koefisien Cronbach’s Alpha variabel  kepercayaan (X2) sebesar 0,751 dan 

besarnya nilai koefisien Cronbach’s Alpha variabel keputusan menginap (Y) sebesar 

0,817. Hal ini menunjukkan nilai koefisien Cronbach’s Alpha dari instrumen yang 

digunakan untuk mengukur social media marketing, kepercayaan dan keputusan 

pembelian lebih dari 0,60 (>0,60) yang berarti ketiga instumen pengukuran tersebut 

dinyatakan reliabel. 

c. Analisis Deskriptif 

Selanjutnya peneliti melakukan resume dari seluruh nilai total tiap-tiap item 

pernyataan. Hasil dari analisis ditunjukkan  pada Tabel 7 berikut ini. 

Tabel 7. Resume Total Skor Social Media Marketing  

Villa Mahligai Zapin Rupat Riau 

 

Item 
Total Skor 

 
Kriteria 

Pernyataan X1.1 
 

410 
Sangat Tinggi 
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Pernyataan X1.2 401 Sangat Tinggi 

Pernyataan X1.3 421 Sangat Tinggi 

Pernyataan X1.4 411 Sangat Tinggi 

Pernyataan X1.5 413 Sangat Tinggi 

Pernyataan X1.6 390 Tinggi 

Pernyataan X1.7 405 Sangat Tinggi 

Pernyataan X1.8 391 Tinggi 

Pernyataan X1.9 397 Tinggi 

Pernyataan X1.10 399 Tinggi 

Pernyataan X1.11 403 Sangat Tinggi 

Pernyataan X1.12 389 Tinggi 

Rata-rata 402,5 Sangat Tinggi 

Sumber: Pengolahan Data Peneliti, 2023 

 

Berdasarkan Tabel 7, dapat diketahui bahwa item pernyataan kemudahan 

mengakses akun social media Villa Mahligai Zapin Riau (Pernyataan X1.3) memiliki 

total score tertinggi, yakni 421. Hasil perhitungan rata-rata keseluruhan variabel social 

media marketing memiliki nilai sebesar 402,5 dan berada pada kriteria sangat tinggi. 

Maka dapat disimpulkan bahwa, social media marketing Villa Mahligai Zapin Rupat 

Riau sangat baik. 

Selanjutnya total skor kepercayaan konsumen disajikan dan dirangkum dalam 

Tabel 8. berikut. 

Tabel 8. Resume Total Skor Kepercayaan Konsumen  

Villa Mahligai Zapin Rupat Riau 

 

Item 
Total Skor 

 
Kriteria 

Pernyataan X2.1 
 

402 
Sangat Tinggi 

Pernyataan X2.2 401 Sangat Tinggi 

Pernyataan X2.3 408 Sangat Tinggi 

Pernyataan X2.4 409 Sangat Tinggi 

Pernyataan X2.5 396 Tinggi 

Pernyataan X2.6 400 Sangat Tinggi 

Pernyataan X2.7 393 Tinggi 

Rata-rata 401,3 Sangat Tinggi 

Sumber: Pengolahan Data Peneliti, 2023 
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Berdasarkan Tabel 8, menunjukkan bahwa Villa Mahligai Zapin Rupat Riau 

mempunyai kepercayaan melalui tamu merasa aman melakukan transaksi memiliki skor 

sangat tinggi sebesar 400, kemauan dan kejujuran karyawan hotel memiliki skor sangat 

tinggi sebesar 401, karyawan adil dalam melayani tamu memiliki skor sangat tinggi 

sebesar 408. 

Tabel 9. Resume Total Skor Keputusan Menginap  

Villa Mahligai Zapin Rupat Riau 

 

Item 
Total Skor 

 
Kriteria 

Pernyataan Y1 
 

382 
 Tinggi 

Pernyataan Y2 386 Tinggi 

Pernyataan Y3 353  Tinggi 

Pernyataan Y4 387 Tinggi 

Pernyataan Y5 381 Tinggi 

Pernyataan Y6 383 Tinggi 

 Pernyataan Y7 382 Tinggi 

Pernyataan Y8 393  Tinggi 

Pernyataan Y9 393 Tinggi 

Pernyataan Y10 402 Sangat Tinggi 

 Rata-rata 384,2  Tinggi 

Sumber :  Data diolah peneliti, 2023 

Dari tabel 9 di atas dapat dilihat bahwa pernyataan Y3, memiliki total score yang 

paling rendah sebesar 353. Hal ini mengindikasikan bahwa tamu Villa Mahligai Zapin 

Rupat Riau lebih memutuskan menginap bukan saat weekday. Sedangkan pernyataan 

Y10, memiliki total score tertingi sebesar 402. Ini menunjukkan bahwa responden 

(tamu) memutuskan menginap dikarenakan adanya rekomendasi dari orang lain. 

Kemudian hasil rata–rata skor penilaian secara keseluruhan pada dimensi kepercayaan 

terlihat sebesar 384,2, yakni kriteria tinggi. Kondisi ini mengindikasikan bahwa 

keputusan tamu Villa Mahligai Zapin Rupat Riau sangat baik. 

 

d. Rata–rata, Standar Deviasi, dan Korelasi Antar Variabel 

Berdasarkan perhitungan yang dilakukan, didapatkan hasil perhitungan rata-rata 

dan deviasi standar yang disajikan dalam bentuk Tabel 10 sebagai berikut: 
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Tabel 10.  Statistik Deskriptif Variabel 

 

Variabel 
Jumlah 

(N) 

 

Item 
Mean  

(Rata-rata) 

Standar  

Deviasi 

 

Social Media Mar-

keting (X1) 

 

95 12 50,72 4,239 

Kepercayaan 

(X2) 

 

95 7 29,57 2,474 

Keputusan 

Menginap  

(Y) 

 

95 10 40,47 3,814 

Sumber: Data diolah peneliti, 2023 

Berdasarkan Tabel 10,  variabel social media marketing (X1) memiliki nilai rata–

rata (mean) tertinggi yaitu 50,72 dengan standar deviasi 4,239. Diikuti variabel kepu-

tusan menginap dengan mean 40,47 dan standar deviasi 3,814.  Kemudian variabel ke-

percayaan memiliki mean sebesar 29,57 dan standar deviasi 2,474.  

Hasil tersebut mengindikasikan bahwa semakin tinggi nilai standar deviasi, 

maka semakin beragam tanggapan responden pada item atau semakin tidak akurat 

dengan mean. Sebaliknya semakin kecil nilai standar deviasi, maka semakin serupa 

tanggapan responden pada item variabel atau semakin akurat dengan mean. Dari tabel di 

atas dapat disimpulkan bahwa  variabel social media marketing Villa Mahligai Zapin 

Rupat Riau mendapatkan respon yang paling baik dari pelanggan/tamu. 

Selanjutnya korelasi antar variabel, dasar pengambilan keputusan yang 

digunakan yaitu : (1)  Jika Probabilitas signifikansi < 0,05, maka hasilnya signifikan; 

dan (2) Jika  Probabilitas signifikansi > 0,05, maka hasilnya tidak signifikan 

 

Tabel 11. Korelasi antar Variabel Penelitian 

 

Variabel Korelasi 

 

Keputusan Menginap 

 

Social Media Marketing 

(X1) 

Person Correlation 

Signifikansi 

0,497 

0,001 

Kepercayaan 
(X2) 

Person Correlation 
Signifikansi 

0,578 
0,001 

Sumber: Data diolah peneliti, 2003 
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Berdasarkan Tabel 11 diketahui bahwa : 

1. Besarnya koefisien korelasi Pearson antara variabel social media marketing dengan 

variabel keputusan menginap adalah 0,497 dengan tingkat signifikansi 0,001. 

Karena nilai signifikansi 0,001 < 0,05, hal ini dapat disimpulkan bahwa variabel 

social media marketing memiliki korelasi yang positif dan signifikan dengan 

variabel keputusan menginap. Dengan demikian kriteria korelasinya cukup. 

2. Besarnya koefisien korelasi Pearson antara variabel kepercayaan dengan variabel 

keputusan menginap adalah 0,578 dengan tingkat signifikasi 0,001. Hal ini dapat 

disimpulkan bahwa variabel kepercayaan memiliki korelasi yang positif dan 

signifikan dengan variabel keputusan menginap. Dengan demikian kriteria 

korelasinya kuat. 

 

e. Pengujian Hipotesis 

Untuk menguji hipotesis yang disajikan, uji statistik yang digunakan adalah Uji 

F (uji simultan), uji t dan koefisiensi determinasi. 

Uji F Simultan 

Tabel 12. Hasil Uji F  

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean 

Square 

F Sig. 

1 Regression 497.164 2 248.582 26.271 0,0

01 

Residual 870.520 92 9.462   

Total 1367.684 94    

Sumber: Data diolah peneliti, 2023 

Berdasarkan Tabel 12 dapat diperoleh keputusan bahwa H0 ditolak dan H1 

diterima. Hal ini dapat dilihat dari nilai F hitung yaitu 26,271, sedangkan nilai 

siginifikansi yang dihasilkan yaitu 0,001, dimana < 0,05. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa variabel social media marketing dan kepercayaan secara simultan 

mempengaruhi variabel keputusan menginap. 
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Uji Parsial (Uji t) 

Tabel 13.  Hasil Uji-T 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
T Sig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 

Constant 10.367 4.217  2.459 0.016 

Social Media 

Marketing  

(X1) 

0.200 0.096 0.222 2.075 0.041 

Kepercayaan 

(X2) 
0.676 0.165 0.438 4.100 0,001 

Sumber: Data diolah peneliti, 2023 

1) Social Media Marketing (X1) 

 H0: β1 = 0, Tidak terdapat pengaruh positif antara variabel social media 

marketing (X1) terhadap keputusan menginap (Y). 

 H1: β1 ≥ 0, Terdapat pengaruh positif antara variabel social media marketing 

(X1) terhadap keputusan menginap (Y). 

Berdasarkan tabel 13, variabel social media marketing memiliki nilai β sebesar 

0,222 dengan signifikansi sebesar 0,041. Karena nilai signifikansi X1 < 0,05 

(0,041 < 0,05), maka H1 dapat dikonfirmasikan. Berdasarkan pemaparan terse-

but, dapat disimpulkan bahwa dalam penelitian ini, variabel social media mar-

keting (X1) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen Villa Mahligai Zapin Rupat Riau. 

2) Kepercayaan (X2) 

 H0: β2 = 0, Tidak terdapat pengaruh positif antara variabel kepercayaan (X2) 

terhadap keputusan menginap (Y). 

 H2: β2 ≥ 0, Terdapat pengaruh positif antara variabel kepercayaan (X2) 

terhadap keputusan menginap (Y). 

Berdasarkan Tabel 13, variabel kepercayaan memiliki nilai β sebesar 0,438 

dengan signifikansi sebesar 0,001. Karena nilai signifikansi X2 < 0,05 (0,001 < 

0,05), maka H2 dapat dikonfirmasikan. Berdasarkan pemaparan tersebut, dapat 

disimpulkan bahwa dalam penelitian ini, variabel kepercayaan (X2) memiliki 
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pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 

Villa Mahligai Zapin Rupat Riau. 

 

Uji Koefisien Determinasi 

Uji koefisien determinasi (R
2
) dilakukan untuk menguji sejauh mana  

kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen 

penelitian. Pengujian hipotesis yang telah dikemukakan dilakukan dengan metode uji 

parsial (Uji-T) dan koefisien determinasi (R
2
). Untuk mempermudah dalam 

menganalisis dan pengolahan data, peneliti menggunakan program SPSS. Hasil 

pengujian koefisien determinasi ditunjukkan dalam Tabel 14 berikut ini. 

 

Tabel 14. Uji Koefisien Determinasi 

 

Model Summary 

Model R R
2
 

1 0,603 0,364 

Sumber: Data diolah peneliti, 2023 

Maka besarnya nilai koefisien determinasi  dalam persentase adalah. 

Kd = R
2
 * 100% 

Kd = 0,364 * 100% 

Kd = 36,40% 

Berdasarkan tabel 14 di atas, besarnya nilai koefisien determinasi ditunjukkan 

pada kolom R
2
 (R Square) yaitu 0,364. Berdasarkan perhitungan di atas, besarnya 

koefisien determinasi sebesar 36,40%. Hal ini menunjukkan bahwa variabel dependen 

keputusan menginap dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independen dalam 

penelitian ini (social media marketing dan kepercayaan) sebesar 36,40%. Sementara itu 

63,60% perubahan keputusan menginap konsumen dijelaskan oleh variabel selain 

variabel independen dalam penelitian ini.  

 

4. SIMPULAN 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, variabel social media marketing 

(X1) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan menginap 

konsumen Villa Mahligai Zapin Rupat Riau. Hal ini mengindikasikan bahwa, semakin 
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baik social media marketing yang diterapkan Villa Mahligai Zapin Rupat Riau akan 

semakin tinggi pula keputusan menginap konsumennya. Begitu pun dengan variabel 

kepercayaan (X2) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen Villa Mahligai Zapin Rupat Riau. Hal ini mengindikasikan bahwa, 

semakin baik pelayanan dan kepercayaan yang diterapkan oleh Villa Mahligai Zapin 

Rupat Riau, akan semakin tinggi pula keputusan pembelian konsumennya. Oleh karena 

itu, menggunakan analisis deskriptif dan verifikatif dapat disimpulkan bahwa social 

media marketing (X1) dan kepercayaan konsumen (X2) berpengaruh terhadap keputusan 

menginap (Y). 

Adapun saran untuk penelitian selanjutnya hendaknya dapat dilakukan dengan 

jumlah sampel yang lebih banyak dan lebih luas agar penelitian menjadi lebih akurat, 

sehingga dapat diterapkan pada Villa Mahligai Zapin Rupat Riau. Selain itu, dapat 

dilakukan penambahan variabel atau kombinasi variabel baru yang mempengaruhi 

keputusan pembelian. Mengingat besarnya proporsi atau sumbangan variabel 

independen terhadap variabel dependen pada penelitian ini masih dipengaruhi variabel 

lain seperti persepsi harga. 
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