. o« . Faculty of Educatio:
JOllI'Ilal Of Innovatlon and Creathlty University ofCPatﬁlaW'an Tlclarllki Tambusai
Journal Homepage: https://joecy.otg/index.php/joecy IISSS 5;(?2”;77&‘ élg)r?ilt:?)
e-mail: galungwaknook@gmail.com 6 (1) 2025, Pages: 3878-3892

Analisis Pengaruh Electronic Word of Mouth (EWOM) dalam
Mempengaruhi Keputusan Berkunjung ke Dinoland Garut

Taofik Hidayat ", Andi Muhammad Rudhan’®, Lisna Rindiani’
“Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Yasa Anggana, Indonesia
’Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Tunas, Indonesia

Corresponding Author: opikth.th@gmail.com

Published: Januari 2026

ABSTRACT

Rapid developments in digital technology have made information about tourist destinations more accessible to the public,
one of which is through Electronic Word of Mouth (EWOM). This study aims to analyse the influence of EWOM on the
decision to visit Dinoland Garut. This study uses a quantitative approach with descriptive and associative methods. The
population in this study was visitors to Dinoland Garut, with sampling techniques using incidental non-probability
sampling. The number of samples used was 68 respondents, selected based on specific criteria. Data was collected through
questionnaires distributed directly to visitors who had visited Dinoland. The results showed that there was a significant
influence between EWOM and the decision to visit. Good information management through digital platforms can increase
visitor interest, thereby increasing the decision to visit. The implication of this study is that tourism destination managers
need to utilise EWOM as a marketing strategy to increase the number of visitors and improve the image of tourism
destinations in the public eye.
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PENDAHULUAN

Sektor pariwisata saat ini menjadi salah satu penggerak penting perekonomian nasional
sekaligus lokomotif penciptaan lapangan kerja dan penggerak ekonomi lokal. Badan Pusat Statistik
(BPS) mencatat bahwa jumlah kunjungan wisatawan mancanegara ke Indonesia pada periode Januari—
November 2024 mencapai 12,66 juta kunjungan, meningkat sekitar 20,7% dibandingkan periode yang
sama tahun 2023, sementara perjalanan wisatawan nusantara mencapai sekitar 920 juta perjalanan pada
periode yang sama. Angka ini menunjukkan pemulihan dan pertumbuhan signifikan sektor pariwisata
pascapandemi, sekaligus menandakan meningkatnya intensitas persaingan antar destinasi. Dalam
konteks ini, daya saing destinasi tidak lagi hanya ditentukan oleh keunikan atraksi dan kelengkapan
fasilitas, tetapi juga oleh bagaimana destinasi tersebut dipersepsikan dan dibicarakan di ruang digital.
Perkembangan teknologi informasi dan media sosial telah menggeser pola pencarian informasi wisata
dari sumber konvensional ke sumber digital, sehingga ulasan daring dan electronic word of month (eWOM)
berperan signifikan dalam membentuk persepsi, minat, dan keputusan berkunjung wisatawan (Huete-
Alcocer, 2017; Liu et al., 2024). Dengan demikian, pengelolaan eWOM menjadi isu yang mendesak,
terutama bagi destinasi baru yang masih membangun citra dan basis pengunjung.

Kabupaten Garut merupakan salah satu daerah di Provinsi Jawa Barat yang menetapkan
pariwisata sebagai salah satu sektor unggulan, dengan objek wisata alam maupun buatan yang tersebar
di berbagai kecamatan. Hal tersebut tercermin dalam Kabupaten Garut Dalam Angka 2024 dan Profil
Daerah Kabupaten Garut 2024 yang menunjukkan adanya upaya pengembangan potensi pariwisata serta
peningkatan kunjungan wisatawan dalam beberapa tahun terakhir. Di antara destinasi yang
berkembang, Dinoland Garut hadir sebagai objek wisata edukatif—rekreatif bertema hewan purbakala
(dinosaurus) yang berlokasi di Kampung Cibolerang, Desa Mekarjaya, Kecamatan Tarogong Kaler.
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Dinoland diposisikan sebagai wisata tematik keluarga dengan berbagai wahana seperti area replika
dinosaurus, permainan anak, playground, ontbound, dan pertunjukan edukasi, yang membedakannya dari
destinasi lain di Garut yang umumnya didominasi wisata alam tradisional seperti pemandian air panas,
pantai, dan pegunungan (Badan Pusat Statistik Kabupaten Garut, 2024; Garut Dinoland, 2024
Travelspromo, 2024). Meskipun memiliki diferensiasi produk dan potensi sebagai ikon wisata tematik,
data internal pengelola menunjukkan tren penurunan kunjungan sepanjang tahun 2024 yang diikuti
munculnya ulasan negatif di Google Review, antara lain terkait ketidaksesuaian harga dengan fasilitas,
kondisi wahana yang kurang terawat, serta kualitas pelayanan yang dinilai belum profesional.
Fenomena ini mengindikasikan adanya kesenjangan antara ekspektasi wisatawan dan pengalaman
aktual, yang apabila tidak segera direspons berpotensi menghambat kinerja destinasi dan melemahkan
keberlanjutan usaha.

Secara konseptual, keputusan berkunjung dapat dipahami sebagai bentuk keputusan
pembelian jasa pariwisata, yakni proses integratif ketika wisatawan mengevaluasi berbagai alternatif
destinasi dan akhirnya memilih satu destinasi untuk dikunjungi. Keputusan ini umumnya didahului
oleh tahap pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, pembentukan niat, hingga
keputusan akhir. Dalam konteks digital, tahapan-tahapan tersebut sangat dipengaruhi oleh eWOM,
yaitu opini, pengalaman, rekomendasi, dan keluhan wisatawan yang disampaikan melalui berbagai
platform daring seperti media sosial, situs ulasan, dan on/ine travel agent. e WOM dipandang memiliki
kredibilitas tinggi karena berasal dari sesama pengguna dan bukan dari komunikasi pemasaran
perusahaan, sehingga menjadi rujukan penting dalam pengambilan keputusan (Huete-Alcocer, 2017).
Kajian-kajian mutakhir menunjukkan bahwa eWOM bukan hanya memengaruhi persepsi awal, tetapi
juga citra destinasi, minat berkunjung, niat kunjungan ulang, dan perilaku pasca kunjungan, termasuk
kesediaan merekomendasikan destinasi kepada orang lain (Liu et al., 2024; Susanto, 2022). Dalam
konteks Dinoland, pra-survei yang dilakukan peneliti terhadap pengunjung menunjukkan bahwa
meskipun ketertarikan awal berkunjung setelah melihat informasi di media sosial tergolong sangat
baik, indikator perilaku pasca berkunjung seperti niat kunjungan ulang, kesediaan merekomendasikan
melalui internet, dan tingkat kepuasan masih berada pada kategori “cukup”. Hal ini mengindikasikan
bahwa kualitas pengalaman dan eWOM yang terbentuk belum optimal untuk mendukung keputusan
berkunjung secara berkelanjutan.

Berbagai penelitian sebelumnya telah mengonfirmasi peran penting eWOM dalam konteks
pariwisata, namun menunjukkan variasi pola pengaruh dan kombinasi variabel yang dikaji. Secara
internasional, Huete-Alcocer (2017) melalui /Jiterature review menunjukkan bahwa eWOM
mempengaruhi seluruh tahapan perilaku konsumen, mulai dari pencarian informasi hingga keputusan
pembelian akhir. Lebih lanjut, Liu et al. (2024) memperkenalkan konsep eWOM 2.0 yang menekankan
evolusi riset eWOM dalam ekosistem media sosial terbaru, termasuk perbedaan karakteristik antar
platform dan implikasinya bagi perilaku konsumen. Di Indonesia, Hapsari, Riptanti, dan Khomah
(2024) menemukan bahwa eWOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan wisatawan
untuk mengunjungi Magetan Refugia Garden di Jawa Timur. Temuan tersebut sejalan dengan
penelitian Mareta, Farida, dan Dewi (2022) yang menunjukkan bahwa citra destinasi dan produk wisata
berpengaruh terhadap keputusan berkunjung melalui eWOM pada pengunjung destinasi Eling Bening
di Jawa Tengah (Mareta et al., 2022). Penelitian lain oleh Adiyanto, Seviani, Andika, dan Rahmadi
(2024) terhadap wisata Cikadongdong River Tubing menemukan bahwa promosi daring melalui
Instagram dan eWOM berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung wisatawan, dengan
kontribusi penjelasan model mencapai 68%.

Di sisi lain, tidak semua penelitian menemukan bahwa eWOM selalu berpengaruh langsung
terthadap keputusan berkunjung. Susanto (2022), yang meneliti pengikut aktif akun Instagram
pariwisata nasional, menemukan bahwa eWOM berpengaruh signifikan terhadap citra destinasi dan
minat berkunjung, namun pengaruh langsungnya terhadap keputusan berkunjung tidak selalu
signifikan karena masih dimediasi oleh citra destinasi dan minat berkunjung. Sementara itu, Firdaus
(2020) melalui penelitian kualitatif berbasis analisis isi ulasan Google Review pada destinasi wisata di
Surabaya menunjukkan bahwa eWOM yang terbentuk di Google Review merefleksikan pengalaman
aktual wisatawan dan dapat dipetakan berdasarkan dimensi-dimensi tertentu, sehingga sangat relevan
sebagai sumber informasi untuk pengelolaan citra destinasi dan perbaikan layanan. Secara umum,
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studi-studi terdahulu lebih banyak menggunakan objek wisata alam yang sudah relatif dikenal (pantai,
danau, dan wisata alam lainnya) atau destinasi dengan basis promosi kuat di media sosial seperti
Instagram, serta memadukan eWOM dengan variabel lain seperti citra destinasi, fasilitas, atau promosi
daring. Fokus pada eWOM berbasis Google Review sebagai sumber utama informasi konsumen
masih relatif terbatas, terutama pada destinasi tematik edukatif skala kabupaten.

Berdasarkan telaah tersebut, tampak adanya beberapa kesenjangan penelitian yang relevan
dengan konteks Dinoland Garut. Pertama, meskipun kajian mengenai eWOM dan keputusan
berkunjung di sektor pariwisata telah banyak dilakukan, penelitian yang secara spesifik menempatkan
Google Review sebagai sumber utama eWOM pada destinasi wisata tematik skala kabupaten masih
terbatas; sebagian besar studi berfokus pada media sosial berbasis konten visual seperti Instagram
(misalnya Susanto, 2022; Adiyanto et al., 2024). Kedua, sejumlah penelitian mengkaji eWOM dalam
kombinasi dengan citra destinasi dan minat berkunjung, sehingga pengaruh langsung eWOM terhadap
keputusan berkunjung belum banyak diuji secara lebih terfokus pada destinasi baru yang sedang
menghadapi masalah penurunan kunjungan (Hapsari et al., 2024; Mareta et al., 2022). Ketiga, konteks
destinasi tematik edukatif seperti Dinoland, yang menghadapi dominasi ulasan negatif mengenai
kesesuaian harga—fasilitas, kondisi wahana, dan pelayanan, relatif belum banyak disentuh dalam
literatur, padahal fenomena tersebut sangat relevan dengan isu keberlanjutan usaha destinasi di tingkat
lokal dan pengelolaan pengalaman pengunjung berbasis eWOM.

Berangkat dari kondisi tersebut, penelitian ini menawarkan kebaruan pada beberapa aspek.
Dari sisi objek, penelitian ini berfokus pada Dinoland sebagai satu-satunya wisata bertema dinosaurus
di Kabupaten Garut yang sedang menghadapi tantangan penurunan kunjungan dan paparan eWOM
bernuansa negatif di Google Review. Dari sisi variabel, penelitian ini memusatkan perhatian pada
pengaruh eWOM yang bersumber dari Google Review terhadap keputusan berkunjung, dengan
mempertimbangkan dimensi perilaku pasca berkunjung seperti niat kunjungan ulang dan kesediaan
merekomendasikan secara daring. Dari sisi kontribusi praktis, hasil penelitian diharapkan memberikan
masukan yang lebih spesifik bagi pengelola Dinoland dan destinasi tematik sejenis dalam merumuskan
strategi pengelolaan ulasan daring, penyesuaian bauran pemasaran, serta perbaikan pengalaman
wisatawan secara menyeluruh. Secara khusus, penelitian ini bertujuan untuk: (1) mendeskripsikan
karakteristik eWOM tentang Dinoland Garut pada platform Google Review; (2) menganalisis
gambaran keputusan berkunjung wisatawan ke Dinoland Garut; dan (3) menguji pengaruh eWOM
terhadap keputusan berkunjung pada wisata Dinoland Garut. Dengan demikian, penelitian ini
diharapkan mampu mengisi kesenjangan empiris sekaligus memperkaya kajian eWOM di bidang
pariwisata pada konteks destinasi tematik di tingkat daerah.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif karena seluruh data dianalisis dalam bentuk
angka dan diuji menggunakan statistik inferensial. Pendekatan kuantitatif dianggap tepat karena
penelitian bertujuan menguji hubungan kausal antara variabel electronic word of mouth (EWOM)
dan keputusan berkunjung pada wisata Dinoland Garut. Menurut Sugiyono (2022), penelitian
kuantitatif merupakan metode penelitian yang bertumpu pada filsafat positivistik dan digunakan untuk
meneliti populasi atau sampel tertentu melalui instrumen terstruktur dan analisis statistik.

Selain itu, penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif dan asosiatif. Pendekatan
deskriptif digunakan untuk menggambarkan karakteristik variabel EWOM dan keputusan berkunjung
sebagaimana adanya tanpa melakukan generalisasi (Sugiyono, 2022). Adapun pendekatan asosiatif
digunakan untuk menguji hubungan sebab-akibat antara variabel bebas dan terikat, sehingga mampu
menjelaskan pengaruh EWOM terhadap keputusan berkunjung (Sugiyono, 2022).

Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilakukan pada wisata Dinoland Garut, berlokasi di Kp. Cibolerang, Desa
Mekarjaya, Kecamatan Tarogong Kaler, Kabupaten Garut, Jawa Barat. Pemilihan lokasi didasarkan
pada relevansi fenomena penelitian, yaitu turunnya keputusan berkunjung dan maraknya ulasan wisata
pada platform digital.
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Waktu penelitian berlangsung selama Desember 2024 — Juli 2025, mencakup tahap persiapan,
pengembangan instrumen, pengumpulan data, analisis, hingga penyusunan laporan penelitian.

Sumber dan Jenis Data

Penelitian ini menggunakan dua jenis data.

1. Data Primer
Menurut Sugiyono (2022), data primer adalah data yang diperoleh langsung dari responden
melalui instrumen penelitian. Dalam penelitian ini, data primer diperoleh melalui xeszoner yang
disebarkan kepada pengunjung yang pernah datang ke Dinoland Garut.

2. Data Sekunder
Data sekunder adalah data yang diperoleh melalui sumber tidak langsung seperti dokumen,
laporan, jurnal, buku, dan situs resmi (Sugiyono, 2022). Data sekunder digunakan untuk
memperkuat landasan teori, kondisi objek, serta mendukung interpretasi hasil penelitian.

Populasi dan Sampel
Populasi

Populasi adalah keseluruhan subjek atau objek yang memiliki karakteristik tertentu dan
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari (Sugiyono, 2022). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh
pengunjung wisata Dinoland Garut. Jumlah populasi tidak diketahui secara pasti karena tidak tersedia
rekapitulasi pengunjung per tahun secara komprehensif.

Teknik Pengambilan Sampel
Penelitian menggunakan non-probability sampling dengan teknik insidental sampling, yaitu
teknik penentuan sampel berdasarkan siapa saja yang secara kebetulan ditemui dan memenuhi kriteria
penelitian (Sugiyono, 2022). Kriteria sampel:
1. Pernah berkunjung ke Dinoland Garut.
2. Berusia minimal 17 tahun.
3. Bersedia mengisi kuesioner secara lengkap.
Perhitungan jumlah sampel menggunakan rumus Lemeshow, yang cocok untuk populasi tidak
diketahui (Riyanto & Hatmawan, 2020).

_Z%*-p(1-p)
e
1.65)2-0.5(1 — 0.5
_ (165 (01)(2 )=68.06z68

Sehingga sampel minimal yang digunakan adalah 68 responden.

Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian berupa kuesioner tertutup menggunakan skala Likert 5 poin (1 = sangat
tidak setuju hingga 5 = sangat setuju). Skala Likert dipilih karena mampu mengukur persepsi, opini,
dan tingkat persetujuan responden (Sugiyono, 2022).

Teknik Pengumpulan Data

1. Kuesioner
Kuesioner digunakan untuk memperoleh data primer, disusun berdasarkan indikator variabel
dan diberikan kepada responden secara daring maupun luring (Sugiyono, 2022).

2. Wawancara
Wawancara tidak terstruktur dilakukan untuk menggali informasi awal terkait kondisi
Dinoland dan memperkuat interpretasi data kuantitatif (Sugiyono, 2022).

3. Observasi
Observasi langsung dilakukan untuk melihat kondisi objek wisata, fasilitas, dan pelayanan
sebagai bagian dari validasi data lapangan.
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Teknik Analisis Data

1.

Analisis data dilakukan dengan pendekatan kuantitatif melalui beberapa tahapan:

Uji Validitas

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui sejauh mana instrumen mengukur apa yang
seharusnya diukur (Sugiyono, 2022). Uji dilakukan menggunakan korelasi Product Moment
Pearson. Item dinyatakan valid apabila nilai 7 hitung = 0,201.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan menggunakan Cronbach’s Alpha. Instrumen dianggap reliabel apabila
nilai alpha = 0,60 (Kuncoro, 2019).

Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif dilakukan untuk menggambarkan kecenderungan data melalui persentase,
skor rata-rata, dan kategori interpretasi.

Analisis Korelasi

Analisis korelasi Spearman Rank digunakan karena data berskala ordinal dan tidak harus
berdistribusi normal (Sugiyono, 2019).

5. Koefisien Determinasi
Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui persentase kontribusi EWOM terhadap
keputusan berkunjung (Surajiyo, 2020).
6. Uji Hipotesis
Uji hipotesis dilakukan menggunakan uji t untuk melihat signifikansi pengaruh variabel X
terhadap Y. Jika nilai 7 hitung > 7 tabel, maka hipotesis diterima (Sugiyono, 2020).
HASIL DAN PEMBAHASAN
Results

Karakteristik Responden

Karakteristik responden penting untuk dipaparkan karena berkaitan dengan cara mereka

membentuk persepsi, mencari informasi, dan mengambil keputusan untuk berkunjung ke suatu
destinasi wisata. Dalam penelitian ini, jumlah responden yang dianalisis adalah 68 orang pengunjung
Dinoland Garut yang memenubhi kriteria telah melakukan kunjungan minimal satu kali. Karakteristik
responden dilihat dari empat aspek utama, yaitu jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan pendidikan
terakhir. Tabel berikut menyajikan ringkasan karakteristik responden secara keseluruhan.

Tabel 1. Karakteristik Responden Penelitian

Kategori Keterangan Jumlah  Persentase
Jenis Kelamin Perempuan 55 80,9%
Laki-laki 13 19,1%
Total 68 100%
Usia <19 tahun 5 7,4%
20-25 tahun 17 25,0%
26-30 tahun 38 55,9%
2 31 tahun 8 11,7%
Total 68 100%
Peketjaan Pelajar/Mahasiswa 23 33,8%
Wiraswasta 8 11,8%
Guru 3 4,4%
Lainnya 34 50,0%
Total 68 100%
Pendidikan Terakhir =~ SMA Sederajat 31 44.9%
D3/81 32 47,9%
Lainnya 5 7,2%
Total 068 100%

Sumber: Data diolah, 2025
Berdasarkan Tabel 1, dapat dilihat bahwa mayoritas responden berjenis kelamin perempuan,

yaitu sebanyak 55 orang (80,9%), sedangkan responden laki-laki berjumlah 13 orang (19,1%).
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Komposisi ini mengindikasikan bahwa perempuan memiliki peran yang cukup dominan dalam
aktivitas kunjungan ke Dinoland, baik sebagai pengambil keputusan maupun sebagai pendamping
keluarga. Perempuan umumnya lebih sering terlibat dalam mengatur agenda rekreasi keluarga,
mengantar dan menemani anak, serta memperkenalkan destinasi wisata edukatif kepada anggota
keluarga lain.

Dari segi usia, mayoritas responden berada pada rentang 26—30 tahun, yaitu sebanyak 38 orang
(55,9%), disusul kelompok usia 20—25 tahun dengan 17 orang (25,0%). Kelompok usia < 19 tahun
hanya berjumlah 5 orang (7,4%), sementara responden berusia = 31 tahun berjumlah 8 orang (11,7%).
Pola ini menunjukkan bahwa pengunjung Dinoland didominasi oleh kelompok usia dewasa muda
yang umumnya sudah bekerja atau mulai berkeluarga, sehingga kunjungan ke destinasi rekreasi dan
edukasi seperti Dinoland sering dimanfaatkan sebagai bentuk guality time bersama pasangan atau anak.

Dilihat dari pekerjaan, kategori “lainnya” menempati proporsi terbesar yaitu 34 orang (50,0%),
yang dapat mencakup karyawan, ibu rumah tangga, pekerja sektor informal, dan profesi lain di luar
kategori yang ditentukan. Responden dengan status pelajar/mahasiswa betjumlah 23 orang (33,8%),
sedangkan wiraswasta 8 orang (11,8%) dan guru 3 orang (4,4%). Hal ini menunjukkan bahwa
Dinoland tidak hanya menarik minat kalangan pelajar atau mahasiswa, tetapi juga cukup diminati oleh
masyarakat umum dengan latar belakang profesi yang beragam.

Dari aspek pendidikan terakhir, mayoritas responden memiliki pendidikan menengah ke atas
hingga perguruan tinggi. Responden dengan pendidikan SMA sederajat berjumlah 31 orang (44,9%),
sedangkan yang berpendidikan D3/S1 betjumlah 32 orang (47,9%). Hanya 5 responden (7,2%) yang
termasuk kategori lainnya. Kondisi ini mengisyaratkan bahwa sebagian besar responden memiliki
tingkat literasi yang cukup baik, sehingga cenderung lebih aktif dan kritis dalam mencari, menyaring,
dan menilai informasi—termasuk informasi digital dan ulasan online—sebelum memutuskan untuk
berkunjung ke Dinoland, baik untuk rekreasi keluarga maupun sekadar mengisi waktu luang.

Secara keseluruhan, profil responden ini memberikan gambaran bahwa Dinoland Garut
terutama dikunjungi oleh perempuan dewasa muda dengan pendidikan menengah ke atas dan latar
belakang pekerjaan yang beragam. Karakteristik demografis tersebut relevan ketika dikaitkan dengan
perilaku pencarian informasi dan pemanfaatan electronic word of mouth (eWOM) dalam
pengambilan keputusan berkunjung, yang selanjutnya dianalisis pada bagian-bagian berikutnya.

Uji Validitas Instrumen Penelitian
Hasil Uji Validitas Instrumen Electronic Word of Mouth (eWOM)

Uiji validitas dilakukan untuk memastikan bahwa setiap butir pernyataan dalam instrumen
Electronic Word of Mouth (eWOM) benar-benar mampu mengukur variabel yang dimaksud.
Instrumen eWOM terdiri dari 12 butir pernyataan, dan pengujian dilakukan pada 30 responden. Dasar
penilaian validitas menggunakan kriteria:

1. r-hitung > r-tabel (0,201) — butir pernyataan valid
2. r-hitung < r-tabel (0,201) — butir pernyataan tidak valid
Hasil uji validitas menggunakan SPSS versi 25 ditampilkan pada tabel berikut:
Tabel 2. Uji Validitas Electronic Word of Mouth (eWOM)
Butir Pernyataan  r-hitung  r-tabel = Keterangan

1 0,659 0,201 Valid
2 0,726 0,201 Valid
3 0,699 0,201 Valid
4 0,692 0,201 Valid
5 0,654 0,201 Valid
6 0,672 0,201 Valid
7 0,443 0,201 Valid
8 0,740 0,201 Valid
9 0,665 0,201 Valid
10 0,629 0,201 Valid
11 0,794 0,201 Valid
12 0,794 0,201 Valid
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Sumber: Data diolah, 2025

Berdasarkan hasil pengujian, seluruh 12 item memiliki nilai r-hitung lebih besar daripada r-
tabel, sehingga seluruh pernyataan dinyatakan valid dan layak digunakan pada tahap penyebaran
kuesioner kepada responden penelitian.

Uji Validitas Instrumen Keputusan Berkunjung
Pengujian validitas dilakukan untuk memastikan bahwa setiap butir pernyataan pada variabel
keputusan berkunjung mampu mengukur konstruk yang dimaksud. Instrumen ini terdiri atas 12 butir
pernyataan, dan proses uji validitas dilakukan menggunakan 30 responden sebagai sampel uji coba.
Penilaian validitas menggunakan ketentuan berikut:
1. r-hitung > r-tabel (0,201) — pernyataan valid
2. r-hitung < r-tabel (0,201) — pernyataan tidak valid
Hasil perhitungan korelasi setiap item menggunakan SPSS versi 25 ditampilkan pada tabel
berikut.
Tabel 3. Uji Validitas Keputusan Berkunjung
Butir Pernyataan  r-hitung  r-tabel = Keterangan

1 0,647 0,201 Valid
2 0,548 0,201 Valid
3 0,705 0,201 Valid
4 0,603 0,201 Valid
5 0,590 0,201 Valid
6 0,675 0,201 Valid
7 0,513 0,201 Valid
8 0,898 0,201 Valid
9 0,844 0,201 Valid
10 0,847 0,201 Valid
11 0,993 0,201 Valid
12 0,750 0,201 Valid

Sumber: Data diolah, 2025

Berdasarkan hasil analisis, seluruh 12 butir pernyataan pada instrumen keputusan berkunjung
memiliki nilai r-hitung lebih besar daripada r-tabel, sehingga semua item dinyatakan valid. Dengan
demikian, seluruh butir pernyataan layak digunakan dalam penyebaran kuesioner kepada responden
penelitian.

Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian
Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Electronic Word of Mouth (eWOM)

Setelah seluruh butir pernyataan variabel Electronic Word of Mouth (eWOM) dinyatakan
valid, langkah selanjutnya adalah menguji reliabilitas instrumen. Uji reliabilitas dilakukan untuk
memastikan bahwa instrumen memiliki konsistensi internal yang baik, sehingga tetap menghasilkan
data yang stabil apabila digunakan berulang kali dalam kondisi yang sama.

Uji reliabilitas dilakukan menggunakan metode Cronbach’s Alpha melalui SPSS versi 25. Suatu
instrumen dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,600. Hasil pengujian
reliabilitas disajikan pada tabel berikut.

Tabel 4. Uji Reliabilitas Electronic Word of Mouth (eWOM)
Case Processing Summary

N %

Cases Valid 30 100.0
Excluded 0 .0

Total 30 100.0
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a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected Cronbach's
if Item Variance if Item-Total Alpha if
Deleted Item Cotrrelation Item
Deleted Deleted
X1 41.79 56.972 587 .878
X2 41.99 54.970 .638 .875
X3 42.25 54.638 .615 877
X4 42.10 54.392 .630 .876
X5 41.82 56.118 578 .879
X6 42.13 55.281 584 .878
X7 42.04 59.953 274 .896
X8 42.22 53.189 .667 .873
X9 42.26 56.257 .550 .880
X10  41.99 57.179 532 .881
X11  41.96 54.431 740 .870
X12 4199 54.970 746 871

Reliability Statistics

Cronbach's N of

Alpha Items

887 12

Sumber: Data diolah, 2025
Berdasarkan hasil output SPSS, diperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,887, yang berarti

lebih tinggi dari batas minimal reliabilitas (0,600). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh
butir instrumen eWOM bersifat reliabel, konsisten, dan layak digunakan untuk pengumpulan data
pada tahap penelitian utama.

Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Keputusan Berkunjung

Setelah seluruh butir pernyataan pada instrumen keputusan berkunjung dinyatakan wvalid,
tahap berikutnya adalah melakukan uji reliabilitas guna memastikan bahwa instrumen tersebut
memiliki konsistensi internal yang baik. Uji reliabilitas dilakukan menggunakan metode Cronbach’s
Alpha melalui SPSS versi 25.

Sebuah instrumen dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,600
sebagai batas minimal reliabilitas. Hasil pengujian reliabilitas untuk variabel keputusan berkunjung
disajikan pada tabel berikut.

Tabel 5. Uji Reliabilitas Keputusan Berkunjung
Case Processing Summary

N %
Cases Valid 30 100.0
Excluded 0 .0
Total 30 100.0
a. Listwise deletion based on all variables

in the procedure.

Item-Total Statistics
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Scale Mean Scale Corrected Cronbach's

if Item Variance if Item-Total Alpha if
Deleted Item Cotrrelation Item
Deleted Deleted
Y1 34.68 74.073 .648 .878
Y2 34.65 79.515 348 .892
Y3 34.81 73.441 .664 877
Y4 34.57 75.353 552 .883
Y5 34.50 75.537 528 .884
Y6 34.84 73.600 .638 .878
Y7 35.04 78.968 345 .893
Y8 35.00 69.194 709 874
Y9 35.59 70.037 .670 .876
Y10  35.21 71.479 709 874
Y11  35.07 70.397 718 .873
Y12  35.50 70.343 .607 .881
Reliability Statistics
Cronbach's N of
Alpha Items
.889 12

Sumber: Data diolah, 2025
Berdasarkan hasil output SPSS, nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,889 menunjukkan bahwa
instrumen keputusan berkunjung memiliki reliabilitas yang sangat baik, karena angkanya jauh melebihi
batas minimum 0,600. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh item instrumen keputusan
berkunjung konsisten, stabil, dan layak digunakan untuk proses pengumpulan data pada penelitian ini.

Analisis Deskriptif Tiap Variabel
Analisis Data Variabel Electronic Word of Mouth (EWOM) pada Dinoland

Secara umum, hasil pengolahan kuesioner menunjukkan bahwa tanggapan responden
terhadap Electronic Word of Mouth (EWOM) pada Dinoland Garut cenderung positif. Berdasarkan
perhitungan rating scale, total skor yang diperoleh sebesar 3.113 dari skor maksimum 4.080, dengan
persentase 76,2%, sehingga EWOM berada pada kategori “baik”.

Temuan ini mengindikasikan bahwa responden relatif sering mencari informasi, membaca
ulasan, dan memperhatikan testimoni terkait Dinoland sebelum berkunjung. Indikator dengan
kecenderungan penilaian tertinggi terdapat pada pernyataan mengenai kemudahan akses informasi
Dinoland melalui internet dan ketertarikan yang dipengaruhi oleh testimoni atau komentar
pengunjung lain.

Namun demikian, masih terdapat beberapa aspek EWOM vyang dinilai kurang optimal,
terutama terkait kualitas dan kelengkapan informasi layanan serta kualitas ulasan tertentu yang dinilai
belum sepenuhnya membantu pengunjung dalam membentuk ekspektasi yang akurat. Dengan kata
lain, eWOM tentang Dinoland sudah cukup baik sebagai sumber informasi dan pertimbangan awal,
tetapi masih perlu diperkuat dari sisi konsistensi dan kedalaman konten ulasan.

Analisis Data Variabel Keputusan Berkunjung pada Dinoland

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel keputusan berkunjung menunjukkan bahwa secara
umum responden memiliki penilaian yang cenderung positif, meskipun belum sepenuhnya optimal.
Berdasarkan perhitungan rating scale, total skor yang diperoleh sebesar 2.593 dari skor maksimum
4.080, dengan persentase 63,5%, sehingga keputusan berkunjung berada pada kategori “baik”.

Beberapa indikator yang menunjukkan kecenderungan penilaian lebih tinggi antara lain
pertimbangan variasi layanan, pemenuhan kebutuhan liburan keluarga, serta keputusan berkunjung
yang dipengaruhi informasi online mengenai Dinoland. Hal ini menggambarkan bahwa Dinoland
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masih dipandang sebagai salah satu alternatif tujuan wisata keluarga yang relevan, terutama bagi
pengunjung yang menilai keberagaman layanan dan daya tarik tematik.

Di sisi lain, sejumlah indikator menunjukkan penilaian yang relatif rendah, khususnya terkait
kepuasan terhadap harga, kecocokan layanan dengan harapan, kepercayaan terhadap kualitas layanan,
serta niat untuk melakukan kunjungan ulang dan merekomendasikan kepada orang lain. Rendahnya
penilaian pada aspek-aspek ini mengindikasikan bahwa meskipun keputusan awal untuk berkunjung
tergolong baik, perilaku pasca berkunjung dan loyalitas pengunjung masih lemah. Kondisi ini
berpotensi memengaruhi keberlanjutan jumlah kunjungan apabila tidak diimbangi dengan perbaikan
layanan, fasilitas, dan kesesuaian antara harga dan manfaat yang dirasakan.

Uji Korelasi Sederhana Electronic Word of Mouth (EWOM) terhadap Keputusan Berkunjung
Untuk mengetahui keeratan hubungan antara Electronic Word of Mouth (EWOM) dan
keputusan berkunjung pada Dinoland digunakan uji korelasi Rank Spearman dengan bantuan SPSS.
Tabel 6. Uji Korelasi EWOM (X) terhadap Keputusan Berkunjung (Y)
EWOM KEPUTUSAN

BERKUNJUNG
Spearman's rho
EWOM — Cortrelation Coefficient 1.000 467+
Sig. (2-tailed) . .000
N 68 68
KEPUTUSAN BERKUNJUNG - Correlation .467** 1.000
Coefficient
Sig. (2-tailed) .000 .
N 68 68

Sumber: Data diolah, 2025

Hasil uji korelasi menunjukkan koefisien sebesar 0,467 dengan signifikansi p = 0,000 < 0,01,
yang berarti terdapat hubungan positif dengan tingkat keeratan sedang antara EWOM dan keputusan
berkunjung. Artinya, semakin baik EWOM mengenai Dinoland, maka cenderung semakin baik pula
keputusan berkunjung pengunjung, dan sebaliknya.

Uji Koefisien Determinasi Electronic Word of Mouth (EWOM) terhadap Keputusan
Berkunjung

Uji koefisien determinasi dilakukan untuk mengetahui seberapa besar kontribusi variabel
Electronic Word of Mouth (EWOM) dalam menjelaskan variabel keputusan berkunjung pada
Dinoland. Perhitungan menggunakan nilai R Square dari output SPSS.

Tabel 7. Uji Determinasi EWOM (X) terhadap Keputusan Berkunjung (Y)
Model R R Square  Adjusted R Square  Std. Error
1 A467a 218 .206 17.5889
Sumber: Data diolah, 2025
Perhitungan koefisien determinasi:
Kd =2 X 100% = 0,218 X 100% = 21,8%

Hasil ini menunjukkan bahwa EWOM memberikan kontribusi sebesar 21,8% terhadap
keputusan berkunjung, sedangkan 78,2% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian.
Temuan ini sejalan dengan pandangan bahwa keputusan berkunjung tidak hanya dipengaruhi oleh
eWOM, tetapi juga oleh aspek lain seperti pengalaman, kepercayaan, kepuasan, niat berkunjung, dan
faktor eksternal lainnya (Solehudin, 2024).

Uji Hipotesis

Uji hipotesis pada penelitian ini dilakukan menggunakan uji t untuk mengetahui apakah
Electronic Word of Mouth (EWOM) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
berkunjung. Berdasarkan ketentuan pengujian, suatu variabel dinyatakan berpengaruh signifikan
apabila nilai t hitung lebih besar dibandingkan t tabel atau jika nilai signifikansi lebih kecil dari tingkat
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kesalahan yang ditetapkan. Pada taraf kesalahan 10 persen dengan derajat kebebasan 606, nilai t tabel
yang diperoleh adalah 1,668. Hasil pengujian disajikan dalam tabel berikut.
Tabel 8. Uji t Electronic Word of Mouth (X) terhadap Keputusan Berkunjung (Y)

Model B Std. Error  Beta t Sig.
(Constant) 18.385 4.319 — 4.257 .000
EWOM 467 109 467 4.291 .000

Sumber: Data diolah, 2025

Nilai t hitung yang diperoleh sebesar 4,291 dan angka ini lebih besar daripada t tabel sebesar
1,668. Selain itu, nilai signifikansi sebesar 0,000 berada jauh di bawah batas signifikansi 0,10. Hasil ini
menunjukkan bahwa hipotesis nol ditolak dan hipotesis alternatif diterima. Dengan demikian,
Electronic Word of Mouth (EWOM) terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan berkunjung pada Dinoland Garut.

Temuan ini mengindikasikan bahwa semakin baik informasi dan ulasan digital yang diterima
calon pengunjung mengenai Dinoland, semakin besar kecenderungan mereka untuk memutuskan
berkunjung. Sebaliknya, ketika informasi atau ulasan yang tersebar di ruang digital bersifat negatif,
potensi penurunan minat berkunjung juga semakin kuat.

Pembahasan
Hubungan antara Electronic Word of Mouth (EWOM) dan Keputusan Berkunjung

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Electronic Word of Mouth (EWOM) memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan berkunjung ke Dinoland. Temuan ini sejalan dengan teori
bahwa informasi yang dibagikan oleh orang lain melalui media elektronik dapat mempengaruhi
keputusan seseorang untuk melakukan kunjungan. Ulasan positif, terutama yang disebarkan melalui
platform digital seperti Google Review dan media sosial, dapat meningkatkan minat calon

pengunjung.

Penelitian terdahulu, seperti yang dilakukan oleh Tian et al. (2021), mengonfirmasi bahwa
EWOM memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung di sektor pariwisata. Mereka
menemukan bahwa ulasan positif meningkatkan ketertarikan pengunjung untuk berkunjung,
sementara ulasan negatif dapat mengurangi minat. Temuan ini konsisten dengan penelitian ini, yang
menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan bahwa informasi yang mereka peroleh melalui
platform online sangat mempengaruhi keputusan mereka untuk berkunjung ke Dinoland.

Namun, terdapat penelitian yang tidak sepenuhnya mendukung temuan ini. Smith dan Lee
(2020) dalam penelitian mereka menunjukkan bahwa meskipun EWOM berperan, faktor-faktor lain
seperti pengalaman pribadi dan kualitas layanan lebih mempengaruhi keputusan berkunjung.
Penelitian ini menemukan bahwa pengunjung yang sudah memiliki pengalaman sebelumnya dengan
tempat wisata cenderung mengutamakan pengalaman tersebut, bukan hanya bergantung pada ulasan
digital. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun EWOM mempengaruhi, pengalaman nyata tetap
menjadi faktor penentu utama.

Perbedaan utama antara penelitian ini dan yang terdahulu adalah penekanan lebih besar pada
EWOM sebagai faktor utama yang mempengaruhi keputusan berkunjung. Temuan ini bisa
disebabkan oleh maraknya penggunaan internet dan media sosial, yang menjadikan informasi yang
diperoleh secara online lebih relevan bagi calon pengunjung.

Peran Positif dan Negatif Valence dalam EWOM terhadap Keputusan Berkunjung

Dalam dimensi EWOM, valensi positif dan negatif berperan penting dalam membentuk
persepsi pengunjung terhadap suatu tempat wisata. Penelitian ini menunjukkan bahwa komentar
positif lebih banyak mempengaruhi keputusan untuk berkunjung dibandingkan komentar negatif.
Pengunjung cenderung lebih mudah terpengaruh oleh ulasan yang menggambarkan pengalaman
positif dan menyenangkan, yang dianggap lebih bisa dipercaya dibandingkan komentar negatif.

Penelitian oleh Chung & Kim (2019) mendukung temuan ini, yang menyatakan bahwa
komentar positif lebih banyak menarik perhatian konsumen dan meningkatkan minat mereka untuk
berkunjung. Mereka menemukan bahwa pengunjung cenderung lebih mempercayai pengalaman
orang lain yang positif karena memberikan jaminan terhadap kualitas pengalaman yang akan
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didapatkan. Namun, penelitian Park et al. (2018) menunjukkan bahwa dalam beberapa kasus,
komentar negatif bisa lebih mempengaruhi, terutama jika pengunjung sudah memiliki pengetahuan
sebelumnya tentang destinasi tersebut. Hal ini bisa terjadi karena pengunjung yang lebih
berpengalaman cenderung lebih kritis terhadap tempat wisata dan akan lebih memperhatikan ulasan
negatif yang dapat memberi peringatan.

Perbedaan antara penelitian ini dan penelitian terdahulu adalah bahwa dalam penelitian ini,
mayoritas responden lebih terpengaruh oleh komentar positif, yang bisa jadi mencerminkan tren saat
ini di mana calon pengunjung lebih sering mencari ulasan yang memberi mereka rasa aman dan
kepastian tentang pengalaman mereka.

Pengaruh Konten dan Kualitas Informasi dalam EWOM terhadap Keputusan Berkunjung

Selain valensi, kualitas konten dalam ulasan juga mempengaruhi keputusan berkunjung.
Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa informasi yang jelas, terperinci, dan relevan mengenai
kualitas layanan, fasilitas, dan suasana di Dinoland sangat membantu dalam menarik minat calon
pengunjung. Ulasan yang memberikan gambaran jelas mengenai apa yang dapat diharapkan
pengunjung selama berkunjung cenderung lebih menarik dan dipercaya.

Penelitian oleh Zhang et al. (2020) menunjukkan bahwa informasi yang berkualitas tinggi—
seperti detail tentang layanan, fasilitas, dan pengalaman pengunjung sebelumnya—memiliki dampak
signifikan terhadap keputusan berkunjung. Namun, penelitian oleh Lin & Lee (2019) mengungkapkan
bahwa terlalu banyak informasi atau informasi yang terlalu teknis justru bisa membingungkan
pengunjung dan menurunkan efektivitas EWOM. Hal ini bisa terjadi karena calon pengunjung yang
tidak terbiasa dengan informasi teknis mungkin merasa informasi yang disediakan terlalu banyak dan
sulit dipahami.

Perbedaan utama antara penelitian ini dan penelitian terdahulu adalah bahwa dalam penelitian
ini, pengunjung lebih tertarik pada informasi yang sederhana dan mudah dipahami, yang memberikan
gambaran yang jelas tentang apa yang akan mereka alami. Sebaliknya, penelitian terdahulu
menunjukkan bahwa keberagaman informasi dapat menyebabkan kebingungannya bagi calon

pengunjung.

Secara keseluruhan, temuan penelitian ini menunjukkan bahwa EWOM, terutama dalam
bentuk ulasan positif, memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung ke Dinoland.
Valensi positif dan negatif, serta kualitas dan relevansi informasi dalam ulasan digital, berperan besar
dalam mempengaruhi keputusan pengunjung. Meskipun penelitian ini mendukung temuan-temuan
yang ada dalam literatur sebelumnya, hasilnya menunjukkan bahwa dalam konteks Dinoland, EWOM
lebih dominan mempengaruhi keputusan berkunjung daripada faktor-faktor lain seperti pengalaman
pribadi atau rekomendasi langsung dari teman dan keluarga.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa Electronic Word of Mouth
(EWOM) memiliki pengaruh positif terhadap keputusan berkunjung ke Dinoland Garut. Penelitian
ini menunjukkan bahwa informasi yang disebarkan melalui media digital, seperti ulasan dan komentar
pengunjung di platform online, berperan penting dalam membentuk persepsi dan keputusan calon
pengunjung. Pengalaman pengunjung sebelumnya yang dibagikan secara online memiliki pengaruh
signifikan terhadap minat orang lain untuk mengunjungi tempat wisata tersebut. Oleh karena itu,
pengelola Dinoland dapat memanfaatkan EWOM sebagai salah satu strategi pemasaran yang efektif
untuk menarik lebih banyak pengunjung.

Selain itu, penelitian ini juga menemukan bahwa kualitas informasi yang tersedia secara online,
baik itu mengenai fasilitas, pelayanan, maupun suasana tempat wisata, menjadi faktor penting dalam
mempengaruhi keputusan pengunjung. Meskipun demikian, masih terdapat beberapa aspek yang
perlu diperbaiki, seperti peningkatan kualitas layanan dan pemeliharaan fasilitas, agar dapat
memberikan pengalaman yang lebih baik dan memenuhi ekspektasi pengunjung,.

Secara teoretis, penelitian ini memberikan kontribusi pada pemahaman lebih dalam tentang
bagaimana EWOM mempengaruhi perilaku konsumen, khususnya dalam konteks pariwisata.
Penelitian ini menguatkan teori bahwa informasi yang dibagikan secara online dapat mempengaruhi
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persepsi dan keputusan konsumen, yang selanjutnya dapat berpengaruh pada keputusan mereka untuk
mengunjungi destinasi wisata.

Secara praktis, temuan dari penelitian ini memberikan implikasi penting bagi pengelola
destinasi wisata, khususnya Dinoland Garut, untuk lebih fokus dalam mengelola ulasan dan interaksi
dengan pengunjung melalui platform digital. Hal ini dapat menciptakan hubungan yang lebih kuat
antara pengelola dengan calon pengunjung, sekaligus meningkatkan citra dan reputasi tempat wisata
tersebut di mata publik. Pengelola dapat mempertimbangkan untuk meningkatkan kualitas informasi
yang tersedia secara online dan memperbaiki aspek layanan serta fasilitas yang ada.

Penelitian ini memiliki beberapa batasan yang perlu diperhatikan. Pertama, sampel yang
digunakan dalam penelitian ini hanya mencakup 68 responden yang merupakan pengunjung Dinoland
Garut, yang membatasi generalisasi hasil penelitian ini ke populasi yang lebih luas. Kedua, penelitian
ini hanya mengukur pengaruh EWOM terhadap keputusan berkunjung tanpa mempertimbangkan
faktor-faktor eksternal lain yang dapat memengaruhi keputusan pengunjung, seperti biaya perjalanan,
waktu luang, atau faktor sosial budaya. Ketiga, metode pengumpulan data yang digunakan terbatas
pada kuesioner dan wawancara, yang mungkin tidak sepenuhnya mencakup berbagai faktor yang
mempengaruhi keputusan berkunjung.

Berdasarkan hasil penelitian ini, beberapa rekomendasi untuk penelitian di masa depan dapat
diberikan. Pertama, disarankan untuk melakukan penelitian lebih lanjut dengan menggunakan sampel
yang lebih besar dan beragam, yang mencakup pengunjung dari berbagai lokasi dan latar belakang,
sehingga dapat menghasilkan temuan yang lebih representatif. Kedua, penelitian mendatang sebaiknya
mengeksplorasi faktor-faktor lain yang juga dapat mempengaruhi keputusan berkunjung, seperti
faktor harga, aksesibilitas, dan pelayanan, guna memberikan gambaran yang lebih holistik mengenai
perilaku pengunjung.

Selain itu, penelitian lebih lanjut juga dapat mengembangkan model yang menghubungkan
berbagai bentuk komunikasi digital lainnya (misalnya, media sosial, influencer) dengan keputusan
berkunjung. Dengan demikian, pengelola destinasi wisata dapat lebih efektif dalam merancang strategi
pemasaran berbasis digital yang dapat meningkatkan keterlibatan pengunjung dan menarik lebih
banyak wisatawan.
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