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Abstract. Research was conducted to determine the influence of digital marketing, attractiveness, and Electronic Word of
Mouth (E-WOM) on visitor interest in Ghanjaran Park, Ketapanrame Trawas Tourism Village. This research uses a
quantitative approach, with a population consisting of all visitors to Ghanjaran Park. The sampling technique was
carried out using a non-probability sampling method using purposive sampling, involving 100 respondents who were
members of the public who had visited at least once. Data collection was carried out through online questionnaires
as primary data. Data analysis was carried out using multiple linear regression with the help of SPSS version 25
software. This research is important considering the increasingly rapid development of digital technology has
changed the way tourism is promoted, including in Ghanjaran Park. In addition, tourist attractions and the role of
Electronic Word of Mouth (E-WOM) are increasingly significant in influencing tourist decisions in the digital era. By
understanding the influence of these three factors, tourist destination managers can design more effective strategies
to increase tourist interest, especially in the midst of increasingly fierce competition for tourist destinations. The
research results prove that digital marketing, attractiveness, and E-WOM have a positive influence on interest in
visiting Ghanjaran Park, Ketapanrame Trawas Tourism Village.
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Abstrak. Penelitian dilakukan untuk mengetahui pengaruh digital marketing, daya tarik, dan Electronic Word Of Mouth (E-
WOM) terhadap minat pengunjung di Taman Ghanjaran Desa Wisata Ketapanrame Trawas. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif, dengan populasi yang terdiri dari semua pengunjung Taman Ghanjaran. Teknik
pengambilan sampel dilakukan dengan metode non-probability sampling menggunakan purposive sampling,
melibatkan 100 responden yang merupakan masyarakat yang telah berkunjung minimal satu kali. Pengumpulan data
dilakukan melalui kuesioner online sebagai data primer. Analisis data dilakukan menggunakan regresi linier berganda
dengan bantuan perangkat lunak SPSS versi 25. Penelitian ini menjadi penting mengingat perkembangan teknologi
digital yang semakin pesat telah mengubah cara promosi wisata, termasuk di Taman Ghanjaran. Selain itu, daya tarik
wisata dan peran Electronic Word of Mouth (E-WOM) semakin signifikan dalam memengaruhi keputusan wisatawan
di era digital. Dengan memahami pengaruh ketiga faktor ini, pengelola destinasi wisata dapat merancang strategi yang
lebih efektif untuk meningkatkan minat kunjungan wisatawan, khususnya di tengah persaingan destinasi wisata yang
semakin ketat. Hasil penelitian membuktikan bahwa digital marketing, daya tarik, dan E-WOM memiliki pengaruh

positif terhadap minat berkunjung di Taman Ghanjaran Desa Wisata Ketapanrame Trawas.
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|. PENDAHULUAN

Industri pariwisata telah mengalami evolusi yang banyak mempengaruhi perilaku konsumen pada saat ini,
sehingga hal ini dapat menciptakan minat berkunjung di kalangan calon pengunjung [1]. Di tengah ketatnya
persaingan pariwisata, pemahaman perilaku konsumen sangat penting. Wisata kini menjadi kebutuhan untuk
kesehatan mental, sehingga pemasar pariwisata perlu menyusun strategi yang menyentuh emosi dan psikologis
konsumen demi meningkatkan minat berkunjung. Oleh karena itu, industri pariwisata harus beradaptasi dengan tren
dan perubahan perilaku konsumen. Keunikan, daya tarik, serta kemampuan destinasi wisata dalam memenuhi
kebutuhan mental dan status sosial konsumen akan menjadi faktor penting dalam menarik minat kunjungan [2].
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Pada era digital, teknologi semakin beragam di berbagai aspek kehidupan [3]. Digital marketing menjadi salah
satu strategi yang kerap digunakan pada era saat ini [4]. Digital marketing sangat penting dalam meningkatkan minat
wisatawan. Teknologi canggih mempermudah wisatawan mencari informasi destinasi secara digital. Pengelola
destinasi perlu memahami cara memanfaatkan pemasaran digital untuk menarik wisatawan. Ketertarikan wisatawan
terhadap suatu destinasi wisata sangat dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk informasi yang disebarkan melalui
media sosial, daya tarik, dan pengalaman yang dibagikan oleh pengunjung sebelumnya. Ketertarikan adalah indikator
penting yang memengaruhi minat berkunjung suatu tempat.

Perkembangan pemasaran telah menciptakan tantangan yang semakin besar dan persaingan untuk mendapatkan
pangsa pasar menjadi semakin ketat [5]. Pemasaran memiliki peran penting dalam meningkatkan ketertarikan calon
konsumen untuk datang. Oleh karena itu, strategi komunikasi pemasaran yang efektif sangat diperlukan guna menarik
minat pelanggan. Salah satu strategi pemasaran yang paling populer digunakan oleh pemilik bisnis adalah pemasaran
digital [6]. Minat masyarakat untuk berkunjung didorong oleh motivasi yang dipengaruhi oleh empati dan minat
terhadap tujuan wisata. Keputusan wisatawan modern dipengaruhi oleh saran teman dan keluarga, daya tarik destinasi,
rekomendasi daring, serta ulasan pihak ketiga.

Berdasarkan data pengunjung pada gambar 1, Jumlah kunjungan wisatawan ke Taman Ghanjaran pada tahun 2018-
2023 mengalami fluktuasi. Tahun 2018 tercatat 5.939 pengunjung, meningkat menjadi 36.535 di tahun 2019, dan
37.074 di tahun 2020. Tahun 2021 terjadi penurunan menjadi 20.549 pengunjung, kemudian naik menjadi 32.827 di
tahun 2022, dan melonjak menjadi 105.302 pengunjung di tahun 2023.

Data Pengunjung Taman Ghanjaran
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Gambar 1. Jumlah Kunjungan Wisatawan Taman Ghanjaran Tahun 2018 — 2023
Sumber : Data pengunjung dari BUMDES

Perkembangan teknologi mengubah pemasaran pariwisata dari tradisional menjadi digital. Internet Kini lebih dari
sekadar penghubung individu melalui media digital [7]. Tetapi juga digunakan untuk memudahkan komunikasi
perusahaaan dengan konsumen [8]. Hal ini memungkinkan terjadinya komunikasi yang berupa promosi pemasaran di
dunia maya. Pemasaran digital mencakup berbagai aktivitas pemasaran, termasuk branding yang memanfaatkan
berbagai media berbasis web [9]. Kegiatan pemasaran produk atau jasa secara langsung atau melalui platfrom online
dikenal sebagai digital marketing, online marketing, search engine marketing, atau e-marketing. Dengan hadirnya
pemasaran digital, industri pariwisata gencar menempati ruang di media sosial untuk memasarkan produk dan jasanya
secara lebih efektif[10].

Kunjungan para wisatawan tentu saja sangat dipengaruhi oleh adanya daya tarik [11]. Daya tarik wisata menjadi
faktor kunci bagi suatu destinasi dalam menarik perhatian wisatawan [12]. Selain itu, daya tarik wisata juga berperan
sebagai pendorong utama yang memotivasi orang untuk mengunjungi suatu lokasi [13]. Dengan adanya daya tarik
yang kuat akan mendatangkan keuntungan bagi pegelola wisata karena akan lebih banyak wisatawan berkunjung di
tempat wisata tersebut [14].

Tidak dapat dipungkiri bahwa perkataan dan rekomendasi orang lain saling mempengaruhi. Baik itu perkataan
yang positif maupun negatif dapat memengaruhi hati dan menimbulkan pertimbangan bagi siapa pun yang
mendengarnya. Electronic word of moutth (E-WOM) merupakan jenis komunikasi informal dengan konsumen
menggunakan teknologi Internet tentang penggunaan atau kualitas layanan atau penyedia [15]. Situasi ini dapat
menjadi kesempatan sekaligus tantangan bagi para pemilik destinasi wisata. Namun komentar positif dari pengunjung
sebelumnya dapat meningkatkan jumlah pengunjung selanjutnya.

Jawa Timur memiliki keindahan alam yang memukau dengan beragam destinasi wisata unik. Pengembangan
pariwisata yang menjaga kelestarian lingkungan dapat memberikan manfaat besar bagi aspek sosial, ekonomi, dan
lingkungan [16]. Industri pariwisata memanfaatkan berbagai metode untuk mengenalkan destinasi wisata kepada
publik. Informasi tempat wisata kini dapat disampaikan dengan cepat tanpa proses yang lama. Hal ini didukung oleh
Kemajuan teknologi dan pemasaran digital yang mempermudah berbagi informasi wisata melalui platform digital.
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Tak terkecuali Taman Ghanjaran, kreativitas pariwisata terus berkembang, seperti terlihat di Taman Ghanjaran yang
menawarkan wahana dan lingkungan alami.

Berdasarkan observasi terdapat kesenjangan antara teori dan praktik pemasaran. Dalam teori manajemen
pemasaran, pemasaran adalah studi sosial yang memungkinkan individu dan kelompok mencapai apa yang mereka
butukan atau inginkan dengan menciptakan, memasok dan menukarkan barang dan jasa yang bernilai dengan
kelompok lain, yang dianggap sebagai proses yang sistematis dan terkendali [17]. Namun, observasi menunjukkan
perusahaan belum sepenuhnya memahami kebutuhan konsumen akibat kurangnya analisis pasar, pengetahuan, dan
kemampuan menciptakan produk/jasa bernilai.

Penelitian terdahulu mengungkapkan bahwa variabel Digital Marketing memiliki dampak positif dan signifikan
terhadap minat berkunjung [18]. Penelitian sebelumnya juga menunjukkan variabel Digital Marketing mempunyai
pengaruh signifikan terhadap minat berkunjung [19], dan penelitian selanjutnya juga menunjukkan bahwa variabel
Digital Marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat berkunjung [20]. Namun, terdapat
penelitian lain yang justru menunjukkan bahwa variabel Digital Marketing tidak memberikan pengaruh signifikan
terhadap minat berkunjung [21].

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa variabel Daya Tarik mempunyai pengaruh signifikan terhadap minat
berkunjung [22], hasil penelitian sebelumnya juga membuktikan variabel Daya Tarik berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat berkunjung [23], penelitian berikutnya juga mengonfirmasi bahwa variabel Daya Tarik
berpengauh signifikan terhadap minat berkunjung [24]. Namun penelitian yang dilakukan peneliti sebelumnya
menunjukkan bahwa pada variabel Daya Tarik tidak memberikan pengaruh yang signifikan terhadap minat
berkunjung [25].

Penelitian yang dilakukan oleh peneliti sebelumnya menunjukkan hasil variabel E-WOM berpengaruhh positif
dan signifikan terhadap minat berkunjung [26], penelitian sebelumnya membuktikan bahwa hasil variabel E-WOM
berpengaruhh positif dan signifikan terhadap minat berkunjung [27]. Sedangkan penelitian sebelumnya juga
membuktikan bahwa E-WOM tidak mempunyai pengaruh signifikan terhadap minat berkunjung [28].

Berdasarkan fenomena di atas yang berkaitan dengan variabel-variabel yang memengaruhi minat berkunjung, hasil
yang diperoleh menunjukkan variasi dan ketidakonsistenan (Evidence Gap). Evidance Gap adalah temuan penelitian
yang bertentangan dengan kesimpulan atau fakta yang umum diterima. Hasil di atas menunjukkan adanya research
gap antara variabel yang diteliti dan hasil penelitian sebelumnya, yaitu digital marketing, daya tarik, dan Electronic
Word of Mouth (E-WOM) terhadap minat berkunjung. Oleh karena itu, Peneliti termotivasi untuk mengkaji fenomena
ini melalui penelitian lebih lanjut dengan judul “Peran Digital Marketing, Daya Tarik, Dan Ewom Dalam
Meningkatkan Minat Berkunjung Ke Taman Ghanjaran Desa Wisata Ketapanrame Trawas”.
Rumusan masalah :
1. Bagaimana digital marketing dalam mempengaruhi Minat Berkunjung di Taman Ghanjaran Desa
Ketapanrame Trawas ?
2. Bagaimana daya tarik dalam mempengaruhi Minat Berkunjung di Taman Ghanjaran Desa Ketapanrame
Trawas ?
3. Bagaimana Electronic Word Of Mouth (E-WOM) dalam mempengaruhi Minat Berkunjung di Taman
Ghanjaran Desa Ketapanrame Trawas ?
Tujuan penelitian :
Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh digital marketing, daya tarik, dan Electronic Word Of Mouth
(E-WOM) terhadap Minat Berkunjung di Taman Ghanjaran Desa Ketapanrame Trawas
Pertanyaan penelitian :
1. Apakah digital marketing berpengaruh terhadap Minat Berkunjung di Taman Ghanjaran Desa Ketapanrame
Trawas ?
Apakah daya tarik berpengaruh terhadap Minat Berkunjung di Taman Ghanjaran Desa Ketapanrame Trawas?
Apakah Electronic Word Of Mouth (E-WOM) berpengaruh terhadap Minat Berkunjung di Taman Ghanjaran
Desa Ketapanrame Trawas ?
Kategori SDGs :
Sesuai dengan kategori SDGs 12 https://sdgs.un.org/goals/goal12 tentang Responsible Consumption And
Production. Kategori SDGs 12 ini menekankan pentingnya mengelola secara berkelanjutan sumber daya
alam dan bertanggung jawab. Pengaruh keberlanjutan yang dapat dihasilkan dari penelitian ini adalah dengan
memanfaatkan teknologi digital dengan bijak, pelaku pariwisata dapat mempromosikan praktik konsumsi
yang bertanggung jawab dan berkelanjutan kepada calon wisatawan, menjaga dan merawat destinasi wisata,
serta memberikan pengalaman yang bermakna bagi wisatawan. Penelitian ini juga berkontribusi dalam
mengungkap faktor-faktor yang memengaruhi ketertarikan untuk berkunjung, sehingga dapat dirancang
strategi pemasaran dan edukasi yang lebih efektif guna mencapai hasil yang optimal.

2.
3.
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Il. LITERATUR RIVIEW

Minat Berkunjung

Minat berkunjung ditentukan oleh pengalaman konsumen saat memilih atau memutuskan untuk mengunjungi
suatu tempat wisata, yang sepenuhnya berfokus pada kesenangan dalam berwisata [29]. Minat pembelian konsumen
dapat disamakan deengan minat berkunjung wisatawan, karena keduanya menunjukkan perilaku yang serupa.
Meskipun belum ada teori khusus yang mengaitkan minat dengan keputusan berkunjung, minat berkunjung dapat
dianggap setara dengan minat pembelian yang diukur menggunakan indikator yang sama. Baik konsumen maupun
wisatawan mempertimbangkan berbagai faktor saat memutuskan untuk berkunjung, mirip dengan proses pengambilan
keputusan sebelum melakukan pembelian. Dalam tahap seleksi, calon konsumen dapat menentukan tujuan
pemilihannya, dan keinginan serta motivasi yang kuat untuk memilih inilah yang dikenal sebagai minat. Indikator
yang digunakan dalam penelitian ini terkait minat berkunjung adalh ketertarikan, prefensi, dan pencarian informasi
[30].

1. Ketertarikan adalah suatu kecenderungan internal untuk memperhatikan atau mengikuti suatu hal, seperti
suatu tempat, kegiatan, atau pengalaman. Dalam konteks wisata, ketertarikan dapat berarti sebuah hasrat
untuk mendatangi destinasi yang mampu menarik minat para wisatawan.

2. Prefensi adalah kecenderungan seseorang pada sesuatu, mencerminkan kompleksitas dan keragaman
manusia dalam memilih di antara berbagai pilihan yang tersedia. Prefensi dapat dipengaruhi oleh berbagai
faktor, seperti informasi yang tersedia, keadaan finansial, pendidikan, dan budaya.

3. Pencarian Informasi adalah proses mencari dan mengumpulkan informasi tentang suatu hal, seperti suatu
tempat, kegiatan, atau pengalaman. Dalam konteks wisata, pencarian informasi dapat berarti suatu kegiatan
untuk mencari informasi tentang suatu tempat wisata, seperti daya tarik, fasilitas, dan pengalaman yang
ditawarkan.

Minat berkunjung dapat diartikan sebagai dorongan internal yang timbul dalam diri seseorang, berupa keinginan untuk
mendatangi suatu tempat atau destinasi yang menarik perhatian individu tersebut. Dalam konteks konsumen,
ketertarikan untuk mengunjungi mencerminkan tindakan yang berkaitan dengan produk/jasa tertentu, yang kemudian
membentuk sikap dan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian produk/jasa tersebut. Pengukuran minat beli
juga dapat diterapkan pada pengukuran minat berkunjung, yang berfokus pada tingkat keinginan konsumen untuk
mengunjungi suatu tempat atau wilayah.

Digital Marketing

Digital marketing merupakan aktivitas promosi yang meliputi branding dan memanfaatkan beragam platform
berbasis web, seperti blog, situs web, email, iklan berbayar, serta media sosial [31]. Selain itu, digital marketing dapat
didefinisikan sebagai pemanfaatan internet bersamaan dengan teknologi digital dan informasi konvensional untuk
mencapai tujuan pemasaran [32]. Dari teori yang dikemukakan para ahli diatas, digital marketing mengacu pada
proses mengintegrasikan platform dan pengalaman pelanggan melalui saluran digital, termasuk upaya branding yang
memanfaatkan beragam media berbasis web seperti blog, website, e-mail, adwoords, ataupun jejaring sosial. Digital
marketing juga melibatkan aplikasi teknologi digital dalam strategi pemasaran untuk meningkatkan interaksi dan
hubungan dengan pelanggan. Digital Marketing dapat dinilai dengan delapan indikator yaitu website, Search engine
optimation, Pay per clik adverting, Pemasaran afiliasi dan kemitraan, Online Public Relation, Social network, E-Mail
Marketing dan Custumor relationship management [33]. Namun penelitian di Taman Ghanjaran hanya menanfaatkan
beberapa indikator, yaitu:.

1. Search engine optimation adalah proses sistematis yang bertujuan untuk meningkatkan visibilitas dan posisi
halaman website pada mesin pencari seperti Google melalui penggunaan keyword pilihan.

2. Pemasaran afiliasi adalah strategi pemasaran yang memungkinkan bisnis untuk mempromosikan produk atau
jasa melalui kerja sama dengan pihak luar, seperti youtuber, influencer, dll.

3. Online Public Relation adalah strategi komunikasi yang digunakan untuk meningkatkan citra dan reputasi
organisasi melalui media sosial dan platform online.

4. Social network (Jaringan Sosial) adalah jenis layanan Internet yang dirancang sebagai komunitas online
untuk orang-orang dengan aktivitas serupa, minat dalam bidang tertentu, atau karakteristik serupa. Social
Network memungkinkan pengguna terhubung dengan teman, keluarga, kolega, pelanggan, dan klien melalui
situs-situs online seperti Facebook, Twitter, LinkedIn, dan Instagram. Dalam konteks pemasaran, Social
Network digunakan untuk meningkatkan pengenalan brand dan loyalitas brand, serta mempromosikan
produk dengan konten-konten menarik.

Peran digital marketing dalam meningkatkan minat wisatawan untuk berkunjung ke suatu destinasi telah menjadi
sangat penting. Digital marketing terhadap minat berkunjung merupakan kunci dalam e-business, terutama dengan
memahami pelanggan dengan baik dan memperluas distribusi melalui digital marketing yang menggunakan media
digital untuk memberikan informasi kepada konsumen. Hal ini memudahkan proses jual beli antara pembeli dan
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penjual [34]. Teori ini didukung oleh penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa digital marketing memiliki
dampak signifikan terhadap minat berkunjung [35].

Daya Tarik
Kekuatan daya tarik suatu destinasi merupakan faktor penting untuk menarik wisatawan untuk mengunjungi suatu
atraksi wisata [36]. Daya tarik wisata memiliki keunggulan unik dalam produk pariwisata, karena mampu
menginspirasi serta menarik minat wisatawan untuk berkunjung. Fenomena ini sering terjadi di kawasan wisata yang
menyediakan jenis wisata berbeda. Dari teori para ahli diatas daya tarik merupakan elemen-elemen yang
memungkinkan suatu destinasi wisata menarik perhatian dan motivasi wisatawan untuk mengunjungi lokasi tersebut.
Daya tarik wisata berfungsi sebagai elemen penting dalam produk pariwisata yang dapat memicu motivasi wisatawan
dan mendorong mereka untuk melakukan perjalanan. Daya tarik dapat diidentifikasi melalui indikator-indikator
sebagai berikut : atraksi, aksesibilitas, aminitas, ancilliary service [37].
1. Atraksi merujuk pada segala sesuatu yang memiliki daya tarik wisata yang menarik dan dapat mendorong
wisatawan untuk mengunjungi suatu lokasi pariwisata yang diinginkan.
2. Aksesibilitas merujuk pada kemudahan dalam menjangkau lokasi tujuan pariwisata, yang didukung oleh
berbagai pilihan moda transportasi yang tersedia.
3. Amenitas merujuk pada berbagai fasilitas yang disediakan untuk memberikan kenyamanan dan kepuasan
bagi wisatawan selama mengunjungi destinasi wisata.
4. Ancilliary service, menyediakan fasilitas tambahan untuk kenyamanan.
Selain itu, daya tarik juga mempunyai peranan penting dalam mempengaruhi minat berkunjung. Daya tarik wisata
terhadap minat berkunjung merupakan motivasi utama wisatawan untuk mengunjungi tempat-tempat yang menarik
perhatian pengunjung kerena keindahan dan keunikannya [38]. Teori tersebut didasarkan pada penelitian sebelumnya
yang mengindikasikan bahwa daya tarik memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat berkunjung [39].

Electronic Word Of Mouth (E-WOM)

Electronic Word Of Mouth (E-WOM) adalah elemen krusial dalam strategi pemasaran yang berperan untuk
membentuk ekspresi konsumen terhadap merek [40]. Selain itu, E-WOM dapat didefinisikan sebagai bentuk
pemasaran viral yang mengajak konsumen untuk berbagi informasi, mengunggah foto, serta video terkait produk dan
layanan perusahaan melalui platform daring. Informasi yang diposting di situs online seperti facebook memungkinkan
pengguna facebook mengetahui pendapat teman dan orang terkenal tentang suatu merek, yang menganggap baik
maupun buruk. Menurut teori para ahli di atas, E-WOM adalah proses pertukaran informasi mengenai produk atau
layanan yang berlangsung di dunia maya, yang dipicu oleh keberadaan internet yang telah menjangkau hampir seluruh
penjuru dunia. E-WOM dapat berupa komentar positif atau negatif yang dikomunikasikan oleh calon pelanggan,
pelanggan saat ini, atau pelanggan sebelumnya mengenai produk atau perusahaan melalui jaringan online seperti
Facebook, Twitter, dan lain-lain. Dalam konteks pemasaran, E-WOM memungkinkan konsumen untuk berbagi
pengalaman dan pendapat tentang produk atau jasa yang mereka gunakan, sehingga mempengaruhi keputusan
pembelian lainnya. Indikator-indikator yang dapat mempengaruhi E-WOM. Indikator yang dimaksud diantaranya
yaitu platform assistance, expressing feelings, dan concern for other consumer [41].

1. Platform Assistance

Platform Assistance atau Penyedia Platform adalah aspek E-WOM yang berfokus pada kemudahan dan
kemampuan platform online untuk memungkinkan konsumen berbagi informasi dan pengalaman tentang
produk atau jasa. Dalam konteks E-WOM, platform assistance mengacu pada kemampuan platform untuk
memudahkan konsumen dalam berbagi informasi, mencari informasi, dan berinteraksi dengan orang lain,
sehingga meningkatkan kemampuan konsumen dalam memutuskan keputusan pembelian.

2. Expressing feelings

Expressing Feelings atau Mengekspresikan Pengalaman adalah aspek E-WOM yang berfokus pada
kemampuan konsumen untuk mengungkapkan perasaan dan pengalaman mereka tentang produk atau jasa.
Dalam konteks E-WOM, expressing feelings mengacu pada kemampuan konsumen untuk berbagi
pengalaman positif atau negatif tentang produk atau jasa, sehingga meningkatkan kemampuan konsumen
dalam memutuskan keputusan pembelian

3. Concern for other consumers

Concern for other consumes atau perhatian terhadap konsumen lain adalah aspek E-WOM yang berfokus
pada kepedulian konsumen terhadap orang lain yang memiliki pengalaman yang sama. Dalam konteks E-
WOM, concern for other consumers mengacu pada kemampuan konsumen untuk berbagi informasi dan
pengalaman tentang produk atau jasa, serta mempertimbangkan kepentingan orang lain dalam memutuskan
keputusan pembelian.
Electronic Word Of Mouth (E-WOM ) terhadap minat berkunjung merupakan informasi yang dikumpulkan dari
wisatawan yang berfungsi sebagai dasar dalam pengambilan keputusan, semakin banyaknya penyebaran komentar
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dan ulasan di media sosial dapat meningkatkan minat wisatawan untuk berkunjung [42]. Teori tersebut didukung oleh
penelitian sebelumnya membuktikan bahwa E-WOM mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat
berkunjung [43].

Kerangka Konseptual

Kerangka konsepual merupakan sebuah model atau gambaran yang menjelaskan tentang hubungan antara variabel
satu dengan yang lainnya untuk memudahkan peneliti merumuskan hipotesis penelitiannya [44]. Berikut ini kerangka
konseptual pada penelitian ini:

Digital
Marketing
(X1)

Daya Tarik
(X2)

Minat
Berkunjung

(Y)

Electronic
Word Of
Mouth (X3)

Gambar 2.
Kerangka Konseptual

Hipotesis

Hipotesis adalah jawaban sementara yang diterima sebagai suatu kebenaran sebagaimana adanya, ketika fenomena
dikenal dan menjadi dasar serta panduan dalam verifikasi [45]. Berikut hipotesis yang akan dikaji dalam penelitian
ini:

H1 : Digital marketing berpengaruh secara positif terhadap minat berkunjung di Taman Ghanjaran Desa Wisata
Ketapanrame Trawas

H2 . Daya tarik berpengaruh secara positif terhadap minat berkunjung di Taman Ghanjaran Desa Wisata
Ketapanrame Trawas

H3 : Electronic Word Of Mouth (E-WOM) berpenngaruh secara positif terhadap minat berkunjung di Taman

Ghanjaran Desa Wisata Ketapanrame Trawas

I11. METODE

Pendekatan pada penelitian ini menggunakan kuantitatif dengan metode deskriptif. Pendekatan kuantitatif
didasarkan pada paradigma positivisme, yang mengutamakan data konkret. Metode ini digunakan untuk melakukan
survei terhadap sampel tertentu dari populasi yang ada [46]. Metode deskriptif adalah metode analisis data yang
menggambarkan atau mengilustrasikan data yang dikumpulkan sebagaimana adanya, tanpa bermaksud membuat
kesimpulan atau generalisasi yang luas [47]. Populasi mengacu pada suatu kelompok atau wilayah yang terdiri dari
objek atau subjek dengan kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dianalisis, sehingga
dapat diambil kesimpulan [47]. Populasi dalam penelitian ini mencakup seluruh pengunjung Taman Ghanjaran.
Sedangkan sampel merupakan bagian kecil dari populasi yang memiliki jumlah dan karakteristik tertentu yang
mewakili keseluruhan populasi tersebut [47]. Dalam penelitian ini, sampel ditentukan dengan menggunakan teknik
Non-probability sampling melalui metode purposive sampling. Non-probability sampling ialah metode pengambilan
sampel di mana tidak semua elemen atau anggota populasi memiliki peluang yang sama untuk dipilih sebagai bagian
dari sampel. Sementara itu, purposive sampling adalah teknik yang digunakan untuk memilih sampel berdasarkan
kriteria atau pertimbangan tertentu [46]. Adapun kriteria yang di tetapkan yaitu masyarakat yang pernah berkunjung
minimal 1 kali dengan usia 17 tahun — 50 tahun.

Jumlah populasi dalam penelitian ini tidak diketahui (populasi tak terhingga). Oleh karena itu, penelitian ini
menggunakan rumus tertentu [48]. Sebagai acuan dalam menentukan sampel :
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= ( Zal2: ) )
&€

keterangan :

n : Jumlah sampel

Zaf2 - Nilai tabel distribusi normal dengan tingkat kepercayaan 95%, yaitu sebesar 1,96.
o : Standar deviasi yang bernilai 25% atau 0,25.

€ : Tingkat kesalahan (error) sebesar 5% atau 0,05.

Sementara itu, jumlah sampel yang akan digunakan ditentukan melalui rumus berikut:

n— ( Zal2e ) 5
€
(1,96.0,25) 2
n = ——
0,05

n=96,4

Berdasarkan hasil perhitungan menggunakan rumus di atas, jumlah sampel minimum yang dibutuhkan adalah
sebanyak 96,4. Untuk memenuhi kebutuhan penelitian berdasarkan teori Roscoe, disebutkan bahwa jumlah sampel
yang setara dalam sebuah penelitian berkisar antara 30 hingga 500 sampel [48]. Maka, ukuran sampel ditetapkan pada
100 sampel.

Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer, yang diperoleh melalui pengisian kuesioner
secara daring menggunakan platform Google Form, yang disebarkan secara daring melalui media sosial. Data primer
yang telah diperoleh kemudian dianalisis dengan menggunakan SPSS (Statistical Product and Service Solution) versi
25, dan diuji dengan instrumen melalui uji validitas dan uji reliabilitas. Serta, dilakukan uji asumsi Kklasik yang
mencakup uji normalitas, uji multikolinieritas, uji autokorelasi, serta uji heteroskedastisitas. Penelitian ini juga
melibatkan analisis regresi linier berganda, uji parsial, dan terakhir uji simultan.

1.

Uji validitas

Uji validitas merupakn suatu teknik yang digunakan untuk mengevaluasi sejauh mana responden memahami
pertanyaan yang diajukan oleh peneliti. Jika hasil akhirnya menunjukkan ketidakvalidan, hal ini mungkin
mengindikasikan bahwa responden tidak memahami pertanyaan tersebut [47]. Keabsahan nilai dapat
dibuktikan dengan membandingkan nilai r-hitung dengan r-tabel masing-masing butir pertanyaan pada
kuesioner yang diuji. Jika nilai r-hitung melebihi nilai yng sesuai dalam r-tabel, elemen tersebut dianggap
valid.

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengukur ketepatan kuesioner, sehingga hasilnya tetap konsisten saat
pengukuran diulang pada objek yang sama [47]. Uji reliabilitas kuesioner dalam penelitian ini dilakukan
dengan menggunakan pengujian statistik Cronbach's alpha. Apabila nilai Cronbach's alpha lebih dari 0,7,
maka item tersebut dianggap memiliki tingkat reliabilitas yang baik. Sebaliknya, jika nilai korelasinya kurang
dari 0,7, item tersebut dianggap memiliki reliabilitas yang rendah.

Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik merupakan persyaratan statistik yang wajib dipenuhi dalam analisis regresi linier berganda
menggunakan metode Ordinary Least Square (OLS) agar model regresi yang dihasilkan dapat dianggap valid
sebagai alat estimasi [47].

a) Uji normalitas, distribusi data dilakukan dengan uji P-plot menggunakan SPSS. Uji normalitas
adalah pengujian yang dimaksudkan untuk menilai distribusi data dalam sekelompok data atau
variabel, terlepas apakah distribusi data terdistribusi normal atau tidak [47].

b) Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengevaluasi apakah terdapat korelasi atau hubungan yang
kuat antara variabel independen dalam sebuah model regresi. Pengujian ini dilakukan dengan
menggunakan nilai VIF (Variance Inflation Factor). Apabila nilai VIF < 10 dan nilai tolerance >
0,1, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi tidak mengalami masalah multikolinearitas [47].

c) Uji autokorelasi bertujuan untuk mengevaluasi ada atau tidaknya hubungan serial dalam model,
serta untuk mengidentifikasi apakah terdapat autokorelasi di antara variabel-variabel yang diamati
dalam model tersebut [47]. Hal ini juga dapat diartikan sebagai bentuk pelanggaran terhadap asumsi
klasik, yang lebih sering terjadi ketika metode regresi linier diterapkan pada data berbasis deret
waktu. Pada model regresi uji autokorelasi diukur dengan metode durbin watson, Jika nilai d terletak
di antara dU dan (4-dU) maka tidak terjadi autokorelasi, maka model daapat dituliskan sebagai
berikut : dU<d<(4-dU), bebas autokorelasi.

d) Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk mengidentifikasi apakah terdapat ketidaksamaan varian
residual antara satu pengamatan dengan pengamatan lainnya dalam model regresi.
Heteroskedastisitas dianggap tidak terjadi apabila tidak ditemukan pola tertentu, seperti gelombang,
pelebaran, atau penyempitan, dan titik-titik data tersebar secara acak di atas maupun di bawah angka
0 pada sumbu Y [47].
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4.

Uji Regresi Linier Berganda

Uji regresi linier berganda merupakan model analisis regresi yang melibatkan lebih dari satu variabel
independen atau variabel bebas. Model ini dinamakan linier berganda karena terdapat lebih dari satu variabel
bebas, sementara variabel terikat hanya satu [47].

Persamaan matematis yang digunakan dalam penelitian ini :

V=a+blX1+5b1X2I+51X3+ei

Keterangan :

Y = Minat Berkunjung (Variabel dependen)

a = Konstantaa (Jika nila x sebesar 0, makay Y akan sebesar a atau konstanta)
b1,b2,b3 = Koefisien persamaan regresi (nilai peningkatan atau penurunan)

X1 = Digital Marketing (Variabel bebas)

X2 = Daya Tarik (Variabel bebas)

X3 = Electronic Word Of Mouth (Variabel bebas)

ei = Nilai error atau kesalahan dalam model regresi.

Uji Parsial (Uji T)

Uji parsial atau yang dikenal sebagai uji T, merupakan metode untuk menguiji setiap koefisien regresi secara
individu. Pengujian ini bertujuan untuk menilai signifikansi pengaruh setiap variabel independen terhadap
variabel dependen secara parsial. Hipotesis yang digunakan dalam pengujian tersebut dirumuskan sebagai
berikut: [47].

HO: Jika t hitung <t tabel, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat pengaruh antara variabel independen
terhadap variabel dependen.

H1: Jika t hitung > t tabel, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh antara variabel independen
terhadap variabel dependen.

Uji Simultan (Uji F)

Uji F digunakan untuk mengevaluasi apakah variabel independen secara simultan atau bersama-sama
memiliki pengaruh terhadap variabel dependen. Kriteria yang diterapkan dalam pengujian ini adalah sebagai
berikut: [46]. Jika nilai F hitung < F tabel, maka Ha diterima dan Ho ditolak, yang mengindikasikan bahwa
tidak terdapat pengaruh simultan antara variabel independen dan variabel dependen. Sebaliknya, jika nilai F
hitung > F tabel, maka Ha diterima dan Ho ditolak, yang menunjukkan adanya pengaruh simultan antara
variabel independen terhadap variabel dependen.

Metode analisis yang tepat untuk penelitian ini adalah regresi linier berganda. Metode ini digunakan untuk
mengetahui pengaruh variabel independen, yaitu digital marketing, daya tarik, dan Electronic Word of Mouth (E-
WOM), terhadap minat berkunjung untuk datang ke Taman Ghanjaran yang terletak di Desa Ketapanrame, Trawas.

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Hasil Penelitian

Hasil penelitian ini menggunakan analisis deskriptif, yaitu metode yang digunakan untuk menyajikan dan
mendeskripsikan data yang diperoleh dari satu sampel penelitian [49]. Dari penyebaran kuesioner melalui Google
Form, total responden yng berhasil dikumpulkan adalah 100 orang. Data yang diperoleh menunjukkan bahwa
responden perempuan mendominasi dengan persentase sekitar 61%, sementara responden laki-laki hanya mencapai
39%. Selain itu, mayoritas responden memiliki pekerjaan dan berada dalam rentang usia antara 22 hingga 26 tahun.
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B. Hasil Analisis Data
1. Pengujian Instrumen Penelitian
a) Uji Validitas

Tabel 1. Uji Validitas

Item

Nilai Nilai r
Signifikasi Hitung

Nilai r
Tahel

Keterangan

Digital Marketing (X1)

Daya Tarik (X2)

E-WOM (X3)

Minat Berkunjung (Y)

0.00 0,821
0,781
0,795
0,864
0.00 0,873
0,914
0,018
0,894
0,876
0,00 0,834
0,838
0,881
0.00 0,822
0,857
0,875
0,851
0,844
0,846

Valid

Valid

0,1966

Valid

Valid

Sumber : Data diolah oleh SPSS versi 25

Hasil analisis uji validitas menunjukkan bahwa semua item pernyataan darik setiap variabel
memiliki nilai r-hitung yang lebih besar dari r-tabel, sehingga penelitian ini dianggap valid dan dapat
digunakan sebagai instrumen untuk mengukur variabel-variabel yang diteliti. Hal ini juga didukung oleh
nilai signifikansi > 0,05, yaitu sebesar 0,00.

b) Uji Reliabilitas

Tabel 2. Uji Reliabilitas

Variabel Croanbach’ R Kritis Keterangan
Alpha
Digital Marketing (X1) 0,831 0,60 Reliabilitas Diterima
Daya Tarik (X2) 0,963 0,60 Reliabilitas Diterima
E-WOM (X3) 0,803 0,60 Reliabilitas Diterima
Minat Berkunjung (YY) 0,922 0,60 Reliabilitas Diterima

Sumber : Data diolah oleh SPSS versi 25

Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa uji reliabilitas penelitian ini dinyatakan reliabel karena hasil
uji cronbach’s alpha > 0,60. Untuk variabel Digital Marketing dengan nilai 0,831, Daya Tarik sebesar
0,963, E-WOM sebesar 0,80 dan minat berkunjung sebesar 0,922. Dengan demikian, seluruh variabel

dapat dinyatakan memiliki reliabilitas.

2. Uji Asumsi Klasik
a) Uji Normalitas

Tabel 3. Hasil Pengujian Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual

N
Normal Parametersa®?

Most Extreme Differences

Test Statistic
Asymp. Sig. (2-tailed)

Mean

Std. Deviation
Absolute
Positive
Negative

100
.0000000
91294214
.082

.056

-.082

.082

.094°

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.
Sumber : Data diolah oleh SPSS versi 25

Berdasarkan hasil uji normalitas, nilai Kolmogorov-Smirnov yang diperoleh adalah 0,094, yang

memenuhi kriteria pengujian sebesar 0,05. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa data memiliki

distribusi normal. Untuk memastikan lebih lanjut, distribusi normal data juga dapat dianalisis melalui
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hasil Plot of Regression Residual. Jika distribusi data menunjukkan titik-titik yang hampir sejajar dengan
garis diagonal, maka data tersebut dianggap mengikuti distribusi normal.

Gambar 3. Uji Normaltas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: MINAT BERKUNJUNG
10

08

06 -,

04

Expected Cum Prob
]

02

0
00 0.2 0.4 06 0.8 1.0

Observed Cum Prob

Sumber : Data diolah oleh SPSS versi 25
Berdasarkan hasil uji normalitas yang ditampilkan pada Gambar 3, grafik normal probability plot
menunjukkan bahwa sebaran data berada di sekitar garis diagonal. Hal ini berarti data penelitian
memenuhi syarat dan dapat dikatakan data tersebut berdistribusi normal.

b) Uji Multikolinearitas
Tabel 4. Uji Multikolinieritas
Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta T Sig.  Tolerance VIF
1 (Constant) 1.801 .886 2.032 .045
DIGITAL .440 .063 319 6.989 .000 555 1.800
MARKETING
DAYA TARIK 433 .037 479 11.626 .000 679 1473
E-WOM .570 .072 .339 7.859 .000 619  1.615

a. Dependent Variable: MINAT BERKUNJUNG
Sumber : Data diolah oleh SPSS versi 25

Berdasarkan tabel diatas, terlihat bahwa hasil perhitungan nilai tolerance dari masing-masing varibel
bebas yaitu Digital Marketing (X1) = 0,555, Daya Tarik (X2) = 0,679, dan Electronic Word Of Mouth
(E-WOM) (X3) = 0,619. Dapat dikatakan bahwa nilai tolerance > 0,10 yang berarti tidak ada korelasi
antar variabel bebas. Sedangkan pada hasil perhitungan VIF dari masing-masing variabel bebas yaitu
Digital Marketing (X1) = 1,800, Daya Tarik (X2) = 1,473, dan Electronic Word Of Mouth (E-WOM)
(X3) = 1,029 yang artinya nilai VIF < 10. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat
multikolinearitas di antara variabel independen dalam model regresi.

c) Uji Autokorelasi
Tabel 5. Uji Autokorelasi
Model Summary®
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 .9432 .889 .886 .927 2.103
a. Predictors: (Constant), E-WOM, DAYA TARIK, DIGITAL MARKETING
b. Dependent Variable: MINAT BERKUNJUNG
Sumber : Data diolah oleh SPSS versi 25
Hasil uji autokorelasi pada tabel tersebut menunjukkan bahwa nilai Durbin-Watson sebesar 2,103.
Untuk mengetahui ada atau tidaknya autokorelasi pada data, maka perlu diketahui terlebih dahulu nilai
d. (batas bawah) dan dy (batas atas) dari tabel Durbin-Watson. Pada data penelitian ini diketahui
memiliki n = 100 dan k (jumlah variabel bebas) = 3, diketahui d, = 1,613 dan dy = 1,736. Berdasarkan
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perolehan hasil uji autokorelasi pada analisis regresi tidak menunjukkan adanya autokorelasi positif
maupun negatif yaitu dy < DW <4 —dy (1,736 < 2,103 < 2,264). Sehingga dapat disimpulkan, pengujian
ini sama sekali tidak terdapat autokorelasi.

d) Uji Heteroedatisitas
Gambar 2. Hasil Uji Heterokedatisitas

Scatterplot
Dependent Variable: MINAT BERKUNJUNG

Regression Studentized Residual
.

Regression Standardized Predicted Value

Sumber : Data diolah oleh SPSS versi 25
Berdasarkan gambar 2, terlihat bahwa tidak ada pola tertentu yang muncul. Titik-titik pada diagram
pencar tersebar secara acak, baik di atas maupun di bawah angka 0 pada sumbu vertikal (sumbu Y). Oleh
karena itu, dapat diambil kesimpulan bahwa data yang diuji tidak menunjukkan adanya
heteroskedastisitas.

e) Uji Regresi Linear Berganda
Analisis ini bertujuan untuk mengevaluasi sejauh mana pengaruh variabel independen terhadap variabel
dependen. Ini dapat dilakukan melalui persamaan regresi linier sederhana.
Y =a+ blxl +b2x2 + b3x3
Keterangan :
Y = Nilai prediksii variabel dependen
a = Konstanta
b = Koefisien regreesi, yang menunjukkan perubahan atau penurunan nilai variabel Y berdasarkan
variabel X
X = Variabel independent

Tabel 6. Uji Regresi Linier Berganda
Coefficients?

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1.801 .886 2.032 .045
DIGITAL 440 .063 319 6.989 .000
MARKETING
DAYA TARIK 433 .037 479 11.626 .000
E-WOM 570 072 .339 7.859 .000

a. Dependent Variable: MINAT BERKUNJUNG

Sumber : Data diolah oleh SPSS versi 25

Berdasarkan output yang diperoleh, didapatkan persamaan regresi sebagai berikut:

Y = 1,801 + 0,440X; + 0,433X5 + 0,570X3

Berdasarkan hasil yang diperoleh dari persamaan, dapat dijelaskan makna dan arti dari koefisien regresi

sebagai berikut:

a. Konstanta (a)
Nilai konstanta bernilai positif 1,801, yang menunjukkan bahwa jika tidak ada pengaruh dari
variabel independen seperti Digital Marketing, Daya Tarik, dan E-WOM, maka nilai variabel
dependen, yaitu Minat Berkunjung, akan tetap konstan pada angka 1,801.

b. Digital Marketing (X1), Koefisien untuk Digital Marketing bernilai positif sebesar 0,44, yang
menunjukkan adanya hubungan positif antara variabel Digital Marketing dan Minat Berkunjung.
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c. Daya Tarik (X2), Koefisien untuk Daya Tarik adalah 0,433, yang menunjukkan adanya hubungan
positif antara variabel Daya Tarik dan Minat Berkunjung. Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa jika variabel Daya Tarik meningkat satu satuan, maka variabel Minat Berkunjung juga akan
meningkat sebesar 0,433.

d. Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X3) memiliki nilai koefisien positif sebesar 0,57, yang
menunjukkan hubungan antara E-WOM dengan Minat Berkunjung. Hal ini berarti bahwa setiap
peningkatan satu satuan pada variabel E-WOM akan menyebabkan peningkatan Minat Berkunjung
sebesar 0,57.

f)  Uji Parsial (Uji T)
Tabel 7. Uji Parsial (Uji T)
Coefficients?
Unstandardized Coefficients  Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 1.801 .886 2.032 .045
DIGITAL
MARKETING 440 .063 .319 6.989 .000
DAYA
TARIK 433 .037 479 11.626 .000
E-WOM .570 .072 .339 7.859 .000

a. Dependent Variable: MINAT BERKUNJUNG
Sumber : Data diolah oleh SPSS versi 25
Dalam hasil uji parsial (T) yang dilakukan untuk menganalisis pengaruh masing-masing variabel X
terhadap variabel Minat Berkunjung (Y), digunakan asumsi tingkat kepercayan sebesar 5% atu 0,05
dengan nilai derajat kebebasan (degree of freedom) sebesar K = 3. Penjelasannya adalah sebagai berikut:
a. Pengujian koefisien variabel Digital Marketing
Dari hasil data output diperoleh nilai t hitung untuk variabel Digital Marketing (X1) sebesar 6,989
dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 (SIG < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh signifiikan antara variabel Digital Marketing dan Minat Berkunjung.
b. Pengujian koefisien variabel Daya Tarik
Dari hasil data output menunjukkan bahwa nilai t hitung untuk variabel Daya Tarik (X2) adalah
11,626 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 (SIG < 0,05). Dengan demikian, dapat disimpulkan
bahwa terdapat pengaruh signiifikan antara variabel Daya Tarik dan Minat Berkunjung.
c. Pengujian koefisien variabel Electronic Word Of Mouth (E-WOM)
Dari hasil data output menunjukkan bahwa nilai t hitung untuk variabel Electronic Word Of Mouth
(E-WOM) (X3) adalah 7,859 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000 (SIG < 0,05). Oleh karena
itu, dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh signifikan antara variabell Electronic Word Of
Mouth (E-WOM) dan Minat Berkunjung.
Berdasarkan hasil iini diketahui bahwa variabel dngan tingkat pengaruh terbesar adalah variabel X2
(Daya Tarik) degan nilai t hitung sebesar 11,626. Yang menandakan bahwa Daya Tarik memiliki
kontribusi yang sangat signifikan dalam mempengaruhi hasil yang diamati. Nilai t yang tinggi ini
menunjukkan bahwa faktor Daya Tarik tidak hanya relevan, tetapi juga krusial dalam menarik perhatian
dan minat konsumen. Dengan demikian, penguatan aspek Daya Tarik dalam strategi pemasaran atau
pengembangan produk dapat menjadi langkah strategis untuk meningkatkan efektivitas dan daya saing
di pasar.

g) Uji Simultan (Uji F)

Tabel 8. Uji F
ANOVA?
Model Sum of Df Mean Sig.
quares Square
1 Regression  662.447 3 220.816 256.909 .000P
Residual 82.513 96 .860
Total 744.960 99

a. Dependent Variable: MINAT BERKUNJUNG
b. Predictors: (Constant), E-WOM, DAYA TARIK, DIGITAL MARKETING
Sumber : Data diolah oleh SPSS versi 25
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Berdasarkan hasil analisis data, diperoleh nilai F hitung sebesar 256,909, sedangkan F tabel adalah 2,70.
Hal ini menunjukkan bahwa F hitung lebih besar daripada F tabel (256,909 > 2,70). Selain itu, nilai
signifikansi yang diperoleh adalah 0,00 (SIG < 0,05), yang mengindikasikan adanya pengaruh signifikan
antara variabel digital marketing, daya tarik, dan Electronic Word Of Mouth (E-WOM) terhadap minat
berkunjung.

C. Pembahasan
Digital Marketing berpengaruh terhadap minat berkunjung di Taman Ghanjaran Desa Ketapanrame Trawas

Berdasarkan hasil analisis membuktikan bahwa digital marketing berpengaruh terhadap minat berkujung. Di
antara berbagai strategi yang diterapkan, search engine optimization (SEO) menjadi indikator dengan kontribusi
terbesar. Mayoritas responden setuju bahwa kemudahan akses informasi melalui mesin pencari sangat memengaruhi
keputusan mereka untuk mengunjungi Taman Ghanjaran. Informasi yang muncul di halaman pertama hasil pencarian
dianggap lebih terpercaya dan relevan, sehingga meningkatkan visibilitas destinasi. Selain itu, pemasaran afiliasi juga
mendapatkan dukungan kuat, karena rekomendasi dari pihak ketiga yang terpercaya memberikan rasa yakin bagi calon
pengunjung. Online public relations berperan penting dalam membangun citra positif Taman Ghanjaran, dengan
berita dan ulasan baik yang dapat meningkatkan minat kunjungan. Interaksi langsung dengan audiens melalui Online
public relations menciptakan kepercayaan yang lebih besar. Terakhir, social network menjadi platform utama bagi
wisatawan untuk berbagi pengalaman dan rekomendasi. Konten menarik di media sosial, seperti foto dan video,
mampu memicu ketertarikan pengunjung.

Hasil ini selaras dengan teori yang menyatakan bahwa digital marketing berperan penting dalam meningkatkan
minat kunjung wisatawan. Hal tersebut dikarenakan gaya hidup masyarakat yang sudah bergerak dengan sangat cepat
dan bersentuhan langsung dengan internet. Kemajuan teknologi yang terjadi telah mendorong transformasi dalam
dunia pemasaran, di mana digital marketing kini semakin menggantikan strategi pemasaran tradisional karena
dianggap lebih efisien dan lebih tepat dalam menjangkau target pasar [34]. Dengan ini menunjukkan bahwa untuk
menarik minat wisatawan, strategi pemasaran yang efektif harus memanfaatkan platform digital dan teknologi terbaru,
serta menyediakan konten yang relevan dan menarik agar dapat bersaing di pasar yang semakin kompetitif.

Hasil penelitian konsisten dengan hasil penelitian sebelumnya yang juga membuktikan bahwa digital marketing
berpengaruh terhadap minat berkunjung [18]. Penelitian lain juga membuktikan bahwa variabel digital marketing
mempengaruhi minat berkunjung [19]. Lalu penelitian terdahulu membuktikan bahwa digital marketing memberi
pengaruh positif signifikan pada minat berkunjung [20]. Demikian pula dengan penelitian lain juga menyatakan bahwa
digital marketing berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung [35]. Pada penelitian lain pun dibuktikan sama,
dimana varibel digital marketing memengaruhi minat berkunjung [10].

Daya Tarik berpengaruh terhadap minat berkunjung di Taman Ghanjaran Desa Ketapanrame Trawas

Berdasarkan hasil analilsis membuktikan bahwa daya tarik berpengaruh terhadap minat berkunjung. Kontribusi
terbesar berasal dari indikator amenitas, yang dibuktikan dengan mayoritas responden setuju bahwa fasilitas yang
baik, seperti akomodasi nyaman dan area bermain yang terawat, sangat memengaruhi keputusan mereka untuk datang.
Selain itu, atraksi menjadi urutan kedua dalam menarik minat pengunjung, di mana berbagai wahana permainan dan
pemandangan alam yang indah memberikan pengalaman yang menarik bagi semua kalangan. Selanjutnya,
aksesibilitas juga berperan penting, dengan kemudahan mencapai lokasi yang membuat Taman Ghanjaran lebih
menarik bagi wisatawan. Terakhir, ancillary services atau layanan tambahan, meskipun kontribusinya lebih kecil, tetap
membantu meningkatkan kenyamanan dan kepuasan pengunjung selama berada di destinasi. Kombinasi dari semua
faktor ini menjadikan Taman Ghanjaran sebagai destinasi wisata yang menarik dan diminati.

Hal ini selaras dengan teori yang menyatakan bahwa daya tarik mempunyai peranan penting dalam mempengaruhi
minat berkunjung. Daya tarik wisata adalah faktor utama atau elemen penting yang memengaruhi keputusan
wisatawan untuk mengunjungi suatu destinasi. Daya tarik merujuk pada segala hal yang memiliki keunikan,
keindahan, dan beragam nilai, mencakup kekayaan alam, warisan budaya, hingga hasil karya manusia yang menjadi
alasan utama wisatawan untuk berkunjung [38]. Daya tarik ini harus mampu menawarkan pengalaman yang menarik
dan bernilai bagi pengunjung agar mereka merasa tergerak untuk datang kembali.

Pernyataan tersebut dapat dukungan dari hasil studi yang membuktikan bahwa variabel daya tarik wisata yang
kuat memiliki pengaruf positif, karena daya tarik yang kuat tidak hanya meningkatkan kepuasan pengunjung tetapi
juga mendorong mereka untuk melakukan kunjungan ulang ke destinasi tersebut [22]. Penelitian lainnya juga
memperkuat, dengan menunjukkan daya tarik wisata berdampak signifikan terhadap minat berkunjung [23].
Kemudian penelitian lain menyajikan temuan yang sama, bahwa daya tarik berpengaruh terhadap minat berkunjung
[24]. Sebuah penelitian menarik kesimpulan bahwa daya tarik berpengaruh tterhadap minat berkunjung [39].
Demikian pula, pada penelitian ini juga membuktikan adanya pengaruh daya tarik terhadap minat berkunjung [11].
Hal tersebut sejalan dengan penemuan terdahulu yang membuktikan daya tarik mempunyai pengaruh terhadap minat
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berkunjung [12]. Serta adanya dukungan penelitian sama yang membuktikan bahwa daya tarik berpengaruh terhadap
minat berkunjung [13]. Pada penelitian lain pun dibuktikan sama, dimana variabel daya tarik memengaruhi minat
berkunjung [16].

Electronic Word Of Mouth (E-WOM) berpengaruh terhadap minat berkunjung di Taman Ghanjaran Desa
Ketapanrame Trawas

Berdasarkan hasil analisis membuktikan bahwa E-WOM berpengaruh terhadap minat berkunjung. Kontribusi
terbesar berasal dari indikator platform assistance, di mana responden merasa bahwa kemudahan dalam mengakses
informasi melalui berbagai platform media sosial membantu mereka dalam menemukan dan memahami lebih lanjut
tentang Taman Ghanjaran. Selanjutnya, expressing feelings juga mendapatkan perhatian, karena banyak responden
setuju bahwa pengalaman positif yang dibagikan oleh pengunjung lain di media sosial memicu ketertarikan mereka
untuk berkunjung. Selain itu, indikator concern for other consumers menunjukkan bahwa rekomendasi dan ulasan
yang diberikan oleh orang lain di media sosial memberikan rasa percaya dan keyakinan bagi calon pengunjung.

Hasil ini selaras dengan teori yang menyatakan bahwa E-WOM juga berperan penting dalam meningkatkan minat
kunjung wisatawan. E-WOM berfungsi sebagai sarana komunikasi yang efektif, di mana pengalaman positif dari
pengunjung sebelumnya dapat menarik minat orang lain untuk datang. pernyataan yang dibuat oleh konsumen, baik
yang potensial, aktual, maupun mantan pelanggan tentang suatu produk atau jasa, dan informasi tersebut disebarkan
melalui media internet [42].

Penelitian sebelumnya mengungkapkan bahwa E-WOM yang kuat dapat meningkatkan minat berkunjung secara
signifikan, dengan hasil yang menunjukkan hubungan yang berpengaruh antara kedua variabel tersebut [26]. Hasil
penelitian ini juga sejalan dengan penelitian terdahulu yang juga membuktikan bahwa E-WOM berpengaruh terhadap
minat berkunjung [27]. Temuan pada penelitian terdahulu yang membuktikan bawa E-WOM berpengaruh terhadap
minat berkunjung [43]. Studi lainya juga membuktikan sama, yang mana E-WOM memberikan pengaruh signifikan
terhadap minat berkunjung [6].

V. KESIMPULAN

Dari hasil penelitian dan pembahasan yang telah di lakukan dapat di simpulkan bahwa digital marketing, daya
tarik, dan E-WOM berpengaruh positif terhadap minat berkunjung di desa wisata Ketapanrame Trawas. Digital
marketing berfungsi sebagai alat promosi yang efektif, memanfaatkan platform online untuk menyebarkan informasi
dan menarik perhatian calon pengunjung. Dengan strategi yang tepat, seperti penggunaan media sosial dan website
yang informatif, pengelola dapat meningkatkan kesadaran masyarakat tentang keunikan dan keindahan Taman
Ghanjaran, sehingga mendorong minat kunjungan. Selain itu, daya tarik wisata yang ditawarkan, termasuk keindahan
alam dan fasilitas yang memadai, juga memainkan peran penting dalam menarik minat wisatawan. Faktor-faktor ini
menciptakan pengalaman yang menarik dan bernilai bagi pengunjung, yang membuat mereka lebih cenderung untuk
mengunjungi lokasi tersebut. Terakhir, E-WOM berkontribusi dalam membangun reputasi destinasi melalui ulasan
dan testimoni positif dari pengunjung sebelumnya. Informasi yang disebarkan secara digital dapat meningkatkan
kepercayaan calon wisatawan dan memperkuat citra baik Taman Ghanjaran, sehingga semakin banyak orang yang
tertarik untuk melakukan kunjungan. Kombinasi dari ketiga faktor ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang
efektif sangat penting dalam meningkatkan minat berkunjung ke Taman Ghanjaran Trawas.

Keterbatasan penelitian ini mencakup beberapa aspek yang perlu diperhatikan untuk pengembangan studi lebih
lanjut. Pertama, sampel yang digunakandalam penelitian ini mungkin tidak mencakup seluruh populasi pengunjung
Taman Ghanjaran, sehingga hasil yang diperoleh mungkin tidak sepenuhnya mewakili pandangan seluruh wisatawan.
Kedua, metode pengumpulan data yang bergantung pada kuesioner dapat menyebabkan bias jika responden tidak
memberikan jawaban yang jujur atau akurat. Selain itu, faktor eksternal seperti kondisi cuaca, musim liburan, dan tren
pariwisata yang berubah-ubah juga dapat mempengaruhi minat berkunjung namun tidak diukur dalam penelitian ini.
Ketiga, penelitian ini lebih fokus pada pengaruh digital marketing, daya tarik, dan E-WOM tanpa mempertimbangkan
variabel lain yang mungkin berkontribusi terhadap minat kunjungan, seperti harga tiket atau kualitas layanan.
Terakhir, waktu penelitian yang terbatas dapat menjadi kendala dalam mengamati perubahan minat berkunjung secara
jangka panjang. Oleh karena itu, disarankan untuk melakukan penelitian lanjutan dengan pendekatan yang lebih
komprehensif dan melibatkan variabel tambahan untuk mendapatkan gambaran yang lebih akurat mengenai aspek-
aspek yang mempengaruhi minat berkunjung di Taman Ghanjaran.
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