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Abstract

This study took the object of Tegenungan Waterfall with the variables Electronic Word Of
Mouth, trust and Tourist Visiting Interests in Mada Pandemic, the purpose of this study
was to determine the role of Electronic Word Of Mouth and Trust on Tourist Visiting
Interests in the Pandemic Period. Quantitative research methodology with
questionnaires, population and sample of 120 respondents. Then analyzed the data
obtained by using multiple regression analysis. This analysis includes: validity and
reliability, classical assumption test, multiple regression analysis, hypothesis testing
through t and F tests, and analysis of the coefficient of determination (R2). Where the
variables of Visiting Interest (Y), Electronic Word Of Mouth (X1), Trust (X2) were tested
using the t-test indicating that the two independent variables significantly influenced
visiting interest, as the dependent variable with a significant value generated of 0.00 from
each - each Independent variable. Then through the F test, it shows that the Electronic
Word Of Mouth and Trust variables have a significant effect on the visiting interest
variable with a significant value of 0.00. The R-square figure of 45.5% indicates that the
percent of the variable interest in visiting can be explained through the three independent
variables in the regression equation, while the remaining 54.5% comes from or is based
on other variables outside the three variables used in this study.

Keywords: Electronic Word Of Mouth, Trust And Interest To Visit

Abstrak

Penelitian ini mengambil objek pada Air Terjun Tegenungan dengan variabel Electronic
Word Of Mouth, trust dan Minat Berkunjung Wisatawan di Mada Pandemi, tujuan dari
penelitian ini adalah Untuk mengetahui Peran Peran Electronic Word Of Mouth Dan
Trust Terhadap Minat Berkunjung Wisatawan Di Masa Pandemi. Metodologi penelitian
kuantitatif dengan kuesioner, populasi dan sampel sebanyak 120 responden. Kemudian
dilakukan analisis data yang diperoleh dengan menggunakan analisis regresi berganda.
Analisis ini mencakup: validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi
berganda, pengujian hipotesis melalui uji t dan F, dan analisis koefisien determinasi ( R?).
Dimana variabel Minat Berkunjung (Y), Electronic Word Of Mouth (X1), Trust (X2)
diuji menggunakan uji t menunjukkan bahwa kedua variabel independen secara signifikan
mempengaruhi minat berkunjung, sebagai variabel dependen dengan nilai signifikan yang
dihasilkan sebesar 0,00 dari masing — masing variabel Independen. Kemudian memalui
uji F menunjukkan bahwa variabel Electronic Word Of Mouth dan Trust berpengaruh
secara signifikan terhadap variabel Minat berkunjung dengan nilai signifikan sebesar
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0,00. Angka R square sebesar 45,5% menunjukkan bahwa persen variabel minat
berkunjung dapat dijelaskan melalui ketiga variabel independen dalam persamaan regresi
sedangkan sisanya sejumlah 54,5% berasal atau didasarkan oleh variabel lain di luar
ketiga variabel yang digunakan dalam penelitian ini.

Kata Kunci: Electronic Word Of Mouth, Trust Dan Minat Berkunjung

PENDAHULUAN

Pariwisata merupakan sektor ekonomi penting di Indonesia. Dalam Sektor
pariwisata selama ini digadang-gadang kan sebagai sumber kontribusi devisa
tersebar kedua bagi Indonesia. Di mana pariwisata punya posisi strategis dalam
peningkatan devisa negara dari segi keindahan alam, kultur dan warisan leluhur
Indonesia yang orisinil yang perlu terus kita gaungkan. Namun, saat ini pandemi
COVID-19 mengubah semuanya. Dikarenakan dalam masa pandemi Covid19,
berbagai pariwisata di tutup sementara untuk menjaga keamanan bersama. .
Wabah Covid-19 sangat berdampak pada pengusaha kepariwisataan dimana
kekhawatiran pengusaha semakin menjadi jadi karena tanda-tanda wabah virus ini
akan teratasi masih buram. Pandemi Covid19 ini sangat berdampak bagi berbagai
sektor, seperti sektor pariwisata yaitu pelancong ataupun wisatawan dan tentu saja
pengusaha yang terjun langsung dalam bisnis di dunia pariwisata ini.

Pada saat ini, banyak wisatawan yang mengabadikan momen kunjungan
mereka melalui teknologi yang ada saat ini berupa foto atau video, kemudian akan
dibagikan di media sosial yang memungkinkan orang untuk berinteraksi satu sama
lain secara virtual. Munculnya internet merupakan salah satu bentuk
perkembangan teknologi informasi, yang telah menyebabkan terjadinya WOM
juga berkaitan dengan pengalaman konsumen terhadap suatu produk atau jasa.
Menurut Nurhaeni (2014) konsumen melakukan kegiatan Word of Mouth untuk
berbagi ide, opini, dan informasi kepada orang lain tentang produk dan jasa yang
mereka beli atau gunakan. Perusahaan harus dapat merangsang terciptanya WOM
yang positif sehingga mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan
pembelian.

Teknologi digital yang semakin berkembang telah merevolusi WOM
menjadi E-WOM (Electronic Word Of Mouth). Oleh karena itu saat ini banyak
riset yang meneliti E-WOM dan implikasinya secara virtual. Hal itu terjadi karena
fakta bahwa E-WOM saat ini dianggap sebagai faktor yang paling dominan yang
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen E-WOM dapat memengaruhi
keputusan wisatawan untuk membeli suatu produk, misalnya menarik pengunjung
ke objek wisata tertentu. E-WOM mempromosikan objek wisata tertentu dengan
lebih efektif menggambarkan citra positif dari tujuan wisata dan pendapat
pengunjung sebelumnya tentang tujuan wisata. E-WOM meningkatkan citra
tujuan objek wisata dan meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan. WOM
yang sering dan positif, yang datang dari pengunjung yang puas, merupakan
indikator yang dapat diandalkan untuk kepuasan dan loyalitas pelanggan
(Setiawan, 2014)., 2015). Perbedaan WOM dan E-WOM terletak pada media
yang digunakan. Penggunaan WOM tradisional biasanya bersifat tatap muka,
sedangkan E-WOM biasanya bersifat secara online melalui media internet atau
elektronik lainnya. Melalui internet wisatawan akan saling berbicara, bertukar
informasi, dan saling mengomentari. Proses komunikasi dilakukan melalui
internet disebut elektronik dari mulut ke mulut (E-WOM) (Yerizal & Abror,
2018).
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E-WOM merupakan komunikasi informal diarahkan pada konsumen
melalui berbasis internet teknologi yang terkait dengan penggunaan atau
karakteristik barang dan jasa tertentu, atau penjualnya (Jalilvand & Samiei, 2012).
E-WOM menjadi sangat penting bagi konsumen untuk memberikan opininya dan
dianggap lebih efektif dibandingkan WOM Kkarena tingkat aksesibilitas dan
jangkauannya yang lebih luas daripada WOM tradisional yang bermedia offline
(Jalilvand & Samiei, 2012). E-WOM adalah sebuah alat komunikasi informal
diarahkan pada konsumen melalui internet teknologi yang berkaitan dengan
penggunaan atau karakteristik barang tertentu dan jasa. Cara mudah untuk turis
yang mencari informasi tentang perjalanan tujuan adalah penggunaan E-WOM
(Ladhari & Michaud, 2015).

Kepercayaan sendiri adalah sebuah kesediaan dari seseorang untuk

memberikan rasa percayanya kepada orang lain dengan resiko yang sepenuhnya
telah dipahami. Kepercayaan ini biasanya terbentuk dari dua hal, yaitu
pengalaman di masa lalu atau interaksi yang baru dilakukan. Kepercayaan ini
terkadang juga terjadi ketika seseorang melihat bahwa terdapat orang lain yang
juga merasa percaya atas hal yang sama. Rasa kepercayaan dari konsumen inilah
yang menggerakkan mereka untuk kemudian memilih dan pergi mengunjungi
tempat wisata yang telah mereka berikan kepercayaannya, dimana hal tersebut
merupakan perilaku minat beli yang dipengaruhi oleh kualitas pelayanan dan
kepuasan yang dirasakan (Basiya & Rozak, 2012)
Berdasarkan data yang dikeluarkan oleh asosiasi penyelenggara jasa internet
Indonesia (APJII, 2016), penggunaan media sosial memiliki persentase yang
cukup besar seperti penggunaan Facebook 54%, Instagram 15%, dan penggunaan
Twitter 5,5% (APJII, 2017). Dari data tersebut media sosial yang sering
dikunjungi oleh calon wisatawan akan memudahkan perolehan informasi,
sehingga dapat mempengaruhi minat berkunjung yang akan berdampak pada
keputusan berkunjung ke suatu destinasi wisata. Dengan demikian adanya E-
WOM pada era modern memberikan manfaat yang praktis bagi calon wisatawan.
Keputusan berkunjung oleh wisatawan dianalogikan sama dengan keputusan
pembelian konsumen yang memiliki tahapan-tahapan. Pengunjung akan berminat
terlebih dahulu setelah itu akan diikuti oleh keputusan berkunjung wisatawan ke
suatu destinasi wisata yang diinginkan.

METODE PENELITIAN

Rancangan penelitian yang dilakukan dalam penelitian ini, di mana peneliti
harus membuat latar belakang masalah dari penelitian yang akan dilakukan
setelah itu peneliti melakukan identifikasi permasalahan pembatasan masalah
serta rumusan masalah yang terdapat dalam penelitian tersebut untuk
mempermudah menemukan titik temu dari permasalahan yang didapatkan dalam
penelitian. Dalam melaksanakan penelitian harus menggunakan pedoman maupun
teori-teori dari para ahli jurnal serta penelitian dahulu yang telah dilakukan
sebagai referensi atau pedoman dalam memecahkan permasalahan. Dalam kajian
teori ada kajian serta beserta kerangka pemikiran yang harus dibuat untuk
mengetahui variabel-variabel yang mempengaruhi dan dipengaruhi. Dalam
metodologi penelitian harus diterapkannya rancangan dari penelitian populasi
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serta sampel yang digunakan dan cara untuk mengumpulkan data yang diperlukan.
Analisis dan uji yang dilakukan dijelaskan kedalaman pembahasan yang
membahas seluruh bagian yang didapatkan dalam penelitian. Setelah itu dalam
penelitian inilah yang akan menentukan signifikan dan tidak permasalahan yang
ada. Rancangan atau desain penelitian ini menggambarkan alur serta proses
jalannya penelitian yang diuraikan dalam gambar atau grafik.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil penelitian yang dilakukan dengan variabel Electronic-Word Of Mouth
Dan Trust terhadap minat berkunjung di masa pandemi dengan 120 beberapa
karakteristik responden, yaitu karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin
dan usia. Dapat dijelaskan bahwa dari 120 orang responden pada penelitian ini,
terdapat laki-laki 42 responden dengan prosentase 35% dan perempuan 78
responden dengan persentase 65 % dengan usia rata-rata 16-23 tahun dengan
persentase sebesar 60,83% dari total responden.

Variabel Electronic Word of Mouth terdiri dari 9 indikator dengan jumlah
sebagai berikut: X11=107,2; X12=101,6; X13=103,4; X14=107,4; X15= 104,6;
X16=104; X17= 105; X18= 97,8; X19=107,6
Terdapat nilai rata-rata untuk seluruh indikator Electronic-Word Of Mouth, yaitu
(107,2+101,6+103,4+107,4+104,6+104+105+97,8+107,6)/9= 104,28.
Berdasarkan perhitungan angka indeks di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa
variabel Electronic-Word Of Mouth memiliki indeks yang tinggi dengan nilai
104,28.

Variabel Trust terdiri dari 4 indikator dengan jumlah sebagai berikut: Xz1 =
105,8; X22=103,2; X23=102,4; X24=102,6
Nilai rata-rata untuk seluruh indikator variabel Trust adalah (105,8+103,2+
102,4+102,6) / 4 = 103,5 . Berdasarkan perhitungan angka indeks diatas maka
dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel Trust memiliki indeks yang tinggi
sebesar 103,5
Variabel Minat Berkunjung terdiri dari 11 indikator dengan jumlah sebagai
berikut:

Y1=102; Y, =103,2; Y3 =99,6; Y4 =103,8; Y5 =105,8; Ys =105; Y7 =104,8; Yg
=105,8; Y9=103,8; Y10 =102,2; Y11 =104,4

Dalam penelitian ini Variabel Independen (X1) Electronic-Word Of Mouth
(X2) Trust (Y) minat berkunjung di masa pandemi, data dalam tabulasi jawaban
kuesioner dari responden sebagai terlampir pada lampiran diuji dengan Uji
Validitas dan Uji Reliabilitas.

Uji Validitas dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui apakah kuesioner
yang dibuat merupakan alat yang tepat untuk mengukur apa yang ingin diukur.
Cara menentukan validitas adalah dengan melihat hasil korelasi antara skor tiap
butir dengan skor total yang merupakan penjumlahan tiap skor butir.

Hasil Penelitian yang dilakukan di objek wisata Air Terjun Tegenungan
dengan variabel Electronic-Word Of Mouth dan Trust terhadap minat berkunjung
di masa pandemi, dengan 120 responden, dan dapat diketahui beberapa
karakteristik responden, yaitu karakteristik responden berdasarkan Nama, jenis
kelamin dan usia adalah laki-laki sebagai berikut: laki-laki 42 responden dengan
persentase 35 persen dan perempuan 78 responden dengan persentase 65 %.
Peran EWOM terhadap Minat Berkunjung
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Berdasarkan hasil Uji t diperoleh nilai signifikan pada masing—masing
variabel bebas sebesar 0,00. Nilai signifikan variabel Electronic-Word Of Mouth
(X1) sebesar 0,00 lebih kecil dari 0,05 ( 0,00 < 0,05 ), maka variabel Electronic-
Word Of Mouth berpengaruh signifikan secara parsial terhadap variabel terikat
Minat Berkunjung. Sesuai dengan penelitian Puspa Ratnaningrum, Edy Yulianto,
M. Kholid (2016) dengan mendapatkan hasil “Electronic Word of Mouth
berpengaruh signifikan terhadap Minat Berkunjung. dengan nilai koefisien jalur
(B) sebesar 0,461 atau sebesar 46,1% dengan probabilitas sebesar 0,000
(0,000<0,05).”

Peran Trust terhadap Minat Berkunjung

Berdasarkan hasil Uji t diperoleh nilai signifikan pada masing—masing
variabel bebas sebesar 0,00. Nilai signifikan variabel Trust (X2) sebesar 0,00
lebih kecil dari 0,05 ( 0,00 < 0,05 ), maka variabel bebas Trust berpengaruh
signifikan secara parsial terhadap variabel terikat Minat berkunjung. Sesuai
dengan hasil penelitian dari Agusti , Utari dan Mardi W, (2020) yang menyatakan
bahwa antara variabel Trust terhadap minat berkunjung memiliki pengaruh yang
signifikan dengan hasil yang diperoleh dari nilai Standardized Coefficients Beta
yaitu sebesar 0.220 dan nilai t hitung sebesar 2.167 dengan nilai signifikansi
sebesar 0.023, nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0.05 (0.023 < 0.05). Oleh
karena itu hipotesisanya adalah Ha diterima dan Ho ditolak, yang artinya bahwa
Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap Minat Berkunjung.

Peran EWOM dan Trust terhadap Minat Berkunjung

Berdasarkan hasil Uji F diperoleh nilai signifikan variabel bebas Electronic-
Word Of Mouth dan Trust sebesar 0,00, yang berartilebih kecil dari 0,005 (
0,00 < 0,05 ), maka dapat disimpulkan variabel bebas Electronic-Word Of Mouth
dan Trust berpengaruh signifikan secara simultan terhadap variabel terikat
Kunjungan Wisatawan.

Berdasarkan hasil Uji Koefisien Determinasi diperoleh besarnya pengaruh
variabel bebas terhadap variabel terikat yang ditunjukkan oleh nilai determinasi (R
Square) sebesar 0,715 mempunyai arti bahwa sebesar 45,5% variabel terikat
Kunjungan Wisatawan dipengaruhi oleh variabel bebas Electronic-Word Of
Mouth dan Trust, sedangkan sisanya sebesar 54,5% dijelaskanoleh faktor lain
yang tidak masuk ke dalam model.

KESIMPULAN

Nilai signifikan Electronic-Word Of Mouth (X1) sebesar 0,00 lebih kecil
dari 0,05 ( 0,00 < 0,05 ), maka variabel Electronic-Word Of Mouth (X1) berperan
signifikan secara parsial terhadap variabel terikat Minat Berkunjung (). Nilai
signifikan variabel Trust (X2) sebesar 0,00 lebih kecil dari 0,05 ( 0,00 < 0,05 ),
maka variabel bebas Trust (X2) berperan signifikan secara parsial terhadap
variabel terikat Minat berkunjung (Y). Berdasarkan hasil penelitian Uji F
diperoleh nilai signifikan variabel bebas Electronic-Word Of Mouth (X1) dan
Trust (X2) sebesar 0,00, yang berarti lebih kecil dari 0,005 ( 0,00 < 0,05 ), maka
dapat disimpulkan variabel bebas Electronic-Word Of Mouth (X1) dan Trust (X2)
berperan signifikan secara simultan terhadap variabel terikat Kunjungan
Wisatawan (Y). Berdasarkan Hasil Uji R besarnya peran variabel bebas terhadap
variabel terikat yang ditunjukkan oleh nilai determinasi (R Square) sebesar 0,715
mempunyai arti bahwa sebesar 45,5% variabel terikat Kunjungan Wisatawan (Y)
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dipengaruhi oleh variabel bebas Electronic-Word Of Mouth (X1) dan Trust (X2),
sedangkan sisanya sebesar 54,5% dijelaskanoleh faktor - faktor lain yang tidak
dimasukkan ke dalam model.
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