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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji variabel keputusan berkunjung. Keputusan berkunjung seseorang
dipengaruhi oleh faktor kepercayaan pelanggan, nilai pelanggan, pemasaran viral, dan ulasan pelanggan
daring. Data diperoleh melalui kuesioner yang dibagikan secara daring pada responden yang memenuhi
persyaratan (berencana berkunjung ke destinasi wisata). Teknik penyampelan menggunakan purposive
sampling sebanyak 212 responden. Uji hipotesis dianalisis menggunakan model persamaan struktural (SEM).
Hasil penelitian menunjukkan Kepercayaan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap keputusan
berkunjung, Nilai pelanggan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung, Pemasaran viral
tidak berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan pelanggan dan keputusan berkunjung, Pemasaran viral
berpengaruh signifikan terhadap nilai pelanggan, Ulasan pelanggan daring berpengaruh signifikan terhadap
kepercayaan pelanggan, Ulasan pelanggan daring tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
berkunjung dan nilai pelanggan. Hasil ini bagi para pemasar destinasi wisata penting untuk menyediakan
fitur ulasan pelanggan dalam publikasi media sosialnya yang dikemas sedemikian rupa sehingga mampu
menciptakan kepercayaan pelanggan wisata potensial.

Kata Kunci: Keputusan Berkunjung, Kepercayaan Pelanggan, Nilai Pelanggan, Pemasaran Viral, Ulasan Pelanggan
Daring.

ABSTRACT

This study aims to examine the variables influencing visit decisions. An individual's visit decision is influenced
by customer trust, customer value, viral marketing, and online customer reviews. Data was collected through
an online questionnaire distributed to eligible respondents (those planning to visit a tourist destination). The
sampling technique used purposive sampling with 212 respondents. Hypothesis testing was analyzed using
structural equation modeling (SEM). The results of the study indicate that customer trust has a significant
effect on visit decisions, customer value does not have a significant effect on visit decisions, viral marketing
does not have a significant effect on customer trust and visit decisions, viral marketing has a significant effect
on customer value, online customer reviews have a significant effect on customer trust, and online customer
reviews do not have a significant effect on visit decisions and customer value. These findings are important
for destination marketers to provide customer review features in their social media publications, designed in
such a way as to create trust among potential tourist customers.

Keywords: Visit Decision, Customer Trust, Costumer Value, Viral Marketing, Online Customer Reviews.

PENDAHULUAN

Pendahuluan Setiap pemasar obyek wisata selalu berharap bahwa destinasi wisata yang
dipromosikannya akan diminati bahkan menjadi berita viral yang merangsang rasa ingin tahu
pelanggan potensial untuk mengunjunginya. Keputusan berkunjung menurut Kotler dan
Armstrong 2018 h.177 melibatkan pilihan antara dua atau lebih banyak alternatif obyek keputusan.
Keputusan berkunjung wisata adalah suatu tindakan yang dilakukan oleh seseorang atau
sekelompok orang mengunjungi suatu destinasi wisata menarik (Gosal ef al., 2020). Seringkali ulasan
pelanggan daring (online consumer review) memicu emosi dan mampu mendorong kepercayaan pada

ulasan (Bigne et al., 2023). Fenomena ini jelas terlihat pada destinasi wisata Solo Rasamadu Heritage

Journal homepage: https://wnj.westscience-press.com/index.php/jmws


mailto:19210498l@setiabudi.ac.id
mailto:waluyobudiatmoko@setiabudi.ac.id
mailto:yolan_fe@setiabudi.ac.id

Jurnal Multidisiplin West Science d1614

Palace, yang menarik perhatian publik melalui video viral (https.solobalapan.jawapos.com). Jika
promosi destinasi dilakukan dengan baik di media sosial, itu akan menjadi lebih dikenal dan
menarik lebih banyak wisatawan.

Seperti virus, viral marketing memfasilitasi penyebaran informasi yang cepat dan
transformatif kepada jutaan orang. Viral marketing merupakan jenis pemasaran yang menyebarkan
informasi tentang barang atau jasa, dengan cepat dan luas dengan menggunakan elemen berbagi
platform digital dan media sosial. Dengan meningkatnya penggunaan media sosial, strategi ini
menjadi salah satu yang paling efektif dalam menarik kepercayaan pelanggan. Viral Marketing
adalah pemasaran dari mulut ke mulut, hingga para pelanggan bersedia dan mau untuk
membagikan informasi serta menyampaikannya kepada teman-teman (Kotler dan Armstrong 2018
h.519).

Temuan ini mengidentifikasi kesenjangan riset bahwa konsumen menyukai destinasi wisata
yang sedang viral. Beragamnya hasil penelitian yang dilaporkan tentang konstruk penjelas
keputusan berkunjung ke destinasi wisata viral. Ketidakterpaduan ini menyebabkan belum
terbentuknya model prediksi keputusan berkunjung ke obyek wisata viral yang robust. Oleh karena
itu, perlu dilakukan studi yang menjelaskan berbagai konstruk temuan ke dalam model integratif

agar didapatkan model robust dalam memprediksi keputusan berkunjung ke destinasi wisata viral.

LANDASAN TEORI

A. Keputusan Berkunjung

Kotler dan keller (2016, h. 195) menyatakan bahwa pengambilan keputusan diawali
dengan pengakuan adanya masalah (problem recognition). Berdasarkan pengakuan adanya
masalah, maka dilakukan pencarian informasi dalam upaya memecahkan masalah.
Pencarian informasi menghasilkan sejumlah alternatif solusi. Langkah selanjutnya
dilakukan evaluasi alternatif untuk mendapatkan alternatif terbaik solusi masalah. Sebagai
konsekuensi terpilihnya alternatif terbaik, maka timbulnya niat beli. Bila tidak ada kendala,
niat beli akan menjadi keputusan pembelian. Hal ini membuat seseorang melakukan suatu
keputusan berdasarkan pilihan dua atau lebih pilihan yang tersedia (Hubner ef al., 2021).
Berkunjung sebagai perilaku konsumen memilih dan mengunjungi suatu tempat guna
memenuhi kebutuhan dan keinginannya (Kotler dan Amstrong, 2018 h. 177). Wisatawan
yang puas dengan pengalaman mereka, diharapkan untuk terlibat dalam niat perilaku

positif dan menunjukkan kecenderungan untuk mengunjungi kembali destinasi.

B. Kepercayaan Pelanggan

Kepercayaan pelanggan didefinisikan sebagai keyakinan bahwa orang lain akan
melakukan sesuatu yang penting dalam situasi yang tidak pasti (Zheng et al., 2022). Li et al.
(2020) menyatakan kepercayaan pelanggan adalah keyakinan seseorang terhadap harapan
merupakan bagian penting dalam hubungan antara penyedia layanan informasi destinasi
wisata viral dan pelanggan. Kepercayaan pelanggan dimulai dari saling menyukai hingga
terbentuknya keyakinan para pelanggan dalam suatu hubungan pertukaran. Oleh karena
itu, kepercayaan pelanggan didefinisikan sebagai hasil dari pendalaman hubungan secara

bertahap melalui proses adaptif yang disebut interaksi (Yim et al., 2021). Kepercayaan
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pelanggan terhadap situs online bergantung pada seberapa populer situs tersebut, sehingga
pelanggan merasa lebih yakin untuk berkunjung (Alwafi et al., 2016). Deskripsi ini
membawa pada hipotesis:

H1: Kepercayaan Pelanggan Berpengaruh Positif Pada Keputusan Berkunjung

C. Nilai Pelanggan

Nilai pelanggan didefinisikan sebagai suatu dorongan untuk mencoba produk atau
layanan destinasi wisata baru (Zeithaml et al., 2020). Dorongan dapat digunakan sebagai
prediksi akurat tentang nilai pelanggan sebuah destinasi wisata viral. Nilai pelanggan tidak
hanya tentang mencari harga murah dan lokasi bagus, namun pelanggan sering
mempertimbangkan pengalaman dan manfaat wisata secara keseluruhan (Kim et al., 2020).
Nilai pelanggan merupakan kombinasi manfaat yang diinginkan, diantisipasi, atau dialami
pelanggan serta konsekuensi yang tidak diinginkan yang menyertainya (Gutman, 1982).
Konsumen sangat menghargai manfaat destinasi wisata ketika pemasar dapat
menyediakan manfaat atau keuntungan pelanggan sebelum melakukan keputusan
berkunjung. Deskripsi ini membawa pada hipotesis:

H2: Nilai Pelanggan Berpengaruh Positif Pada Keputusan Berkunjung

D. Pemasaran Viral

Pemasaran viral didefinisikan sebagai strategi pemasaran yang bertujuan untuk
menghasilkan konten yang memiliki daya kuat seperti virus, sehingga orang ingin
membagikannya dengan orang lain (Susanti et al., 2020). Erwin et al. (2023) Pemasaran viral
Adalah sosial media, email, dan saluran daring lainnya untuk mempromosikan barang dan
jasa. Pemasaran viral didefinisikan sebagai teknik pemasaran yang menggunakan
pemasaran jaringan sosial dan pertumbuhan eksponensial pesan untuk menarik pelanggan
baru (Wolter et al., 2016). Pemasaran viral dianggap sebagai perpanjangan dari komunikasi
dari mulut ke mulut. Konsep ini termasuk membagikan, merujuk informasi, atau hiburan
kepada orang lain (Haryani ef al., 2015). Pemasaran viral berhasil menunjukkan peran
penting pemasaran dalam menumbuhkan kepercayaan di antara pelanggan digital (Al
Fatah dan Arsyad, 2022). Konten viral di media sosial membuat pelanggan di era modern
melakukan keputusan berkunjung (Hendijani ef al., 2020). Deskripsi ini membawa pada
hipotesis:

H3: Pemasaran Viral Berpengaruh Positif Pada Kepercayaan Pelanggan

H4: Pemasaran Viral Berpengaruh Positif Pada Keputusan Berkunjung

Hb5: Pemasaran Viral Berpengaruh Positif Pada Nilai Pelanggan

E. Ulasan Pelanggan Daring
Ulasan pelanggan daring didefinisikan sebagai sumber utama informasi untuk
membuat keputusan berkunjung seseorang (Zhu et al., 2020). Ulasan pelanggan daring
didefinisikan sebagai informasi komersial di mana konsumen membuat dan membagikan

informasi tentang produk atau layanan melalui berbagai platform media online (Roman et
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al., 2023). Guo et al. (2020) menyatakan ulasan pelanggan daring merupakan informasi yang
diberikan oleh konsumen secara relevan dan jujur tentang produk, yang membantu
konsumen lain memahami dan mengevaluasi kualitas produk. Ulasan pelanggan daring
membantu pelanggan menumbuhkan kepercayaan karena, calon pelanggan lebih percaya
pada ulasan yang dibuat oleh pelanggan lain yang pernah berinteraksi langsung dengan
pemasar, kepercayaan pelanggan terhadap suatu destinasi wisata dapat dilihat dari ulasan
pelanggan tentang manfaat tempat destinasi wisata (Lee et al., 2020). Deskripsi ini
membawa pada hipotesis:

He: Ulasan Pelanggan Daring Berpengaruh Positif Pada Kepercayaan Pelanggan

H7: Ulasan Pelanggan Daring Beperngaruh Positif Pada Keputusan Berkunjung

H8: Ulasan Pelanggan Daring Berpengaruh Positif Pada Nilai Pelanggan

Kepercayaan
Pelanggan

Pemasaran
Viral

Keputusan
Berkunjung

Ulasan
Pelanggan
Daring

Nilai
Pelanggan

Gambar 1. Kerangka Pemikiran
Sumber: Peneliti (2025)

METODE PENELITIAN

A. Desain Penelitian
Data dikumpulkan memakai kuesioner, maka desain riset yang sesuai adalah survei. Desain

survei dipilih karena memiliki validitas eksternal paling baik.
B. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

Tabel 1. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

Variabel Indikator Kuesioner
Keputusan Berkunjung 1. Kemantapan terhadap 1. Saya mantap
Keputusan berkunjung didefinisikan sebagai produk berkunjung ke destinasi
memilih dan mengunjungi suatu destinasi 2. Rekomendasi orang lain Kemuning Sky Hills
wisata sesuai kebutuhan dan keinginannya (Kotler dan Keller, 2016) 2. Saya berkunjung ke
(Kotler dan Amstrong (2018, h. 177). destinasi wisata

Kemuning Sky Hills atas
dasar orang lain
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Kepercayaan Pelanggan

Kepercayaan pelanggan didefinisikan sebagai
keyakinan terhadap harapan yang tumbuh
sebagai hasil interaksi antara pelanggan dan
penyedia layanan informasi (Li et al. 2020;
Zheng et al., 2022).

1. Keyakinan

2. Kejujuran

3. Manfaat keyakinan (Yim et
al., 2021).

1. Saya yakin berkunjung
ke  destinasi  wisata
Kemuning sky hills

2. Saya mencari informasi
jujur sebelum berkunjung
ke  destinasi
Kemuning sky hills

3. Saya yakin destinasi

wisata

wisata Kemuning sky
hills memuaskan
Nilai Pelanggan 1. Manfaat secara emosional 1. Saya merasa
Nilai pelanggan didefinisikan sebagai harga 2.Manfaat secara fungsional berkunjung ke destinasi
murah, lokasi bagus, pengalaman, dan manfaat 3. Manfaat kondisional wisata Kemuning sky
wisata secara keseluruhan yang mendorong (Sheth et al., 1991). hills bermanfaat
pelanggan untuk mengunjungi destinasi wisata 2. Saya merasa
baru. (Gutman, 1982; Kim et al., 2020; Zeithaml berkunjung ke destinasi
et al., 2020). wisata Kemuning sky
hills berguna
3. Saya merasa suasana
destinasi wisata
Kemuning sky hills
menyenangkan

Pemasaran Viral

Pemasaran  viral didefinisikan sebagai
komunikasi getok tular yang menyebarkan
secara eksponensial konten yang memiliki daya
kuat seperti virus, sehingga orang ingin
membagikannya kepada orang lain melalui
media sosial, email dan media elektronik
lainnya (Haryani et al., 2015; Wolter et al., 2016;

Erwin et al., 2023).

1. Tidak terlihat

2. Identitas

3. Inovasi

4 Wawasan

5. Keinstanan

6. Integrasi

7. Interaktivitas (Puriwat et
al., 2021).

1. Flyer destinasi wisata
Kemuning sky hills tidak
menyebutkan harga tiket
2. Flyer destinasi wisata
sky  hills
sesuai dengan minat saya
3. Flyer menyatakan
bahwa destinasi wisata
Kemuning sky hills unik
4. Flyer destinasi wisata
Kemuning sky hills
sesuai kepribadian saya
5. Flyer destinasi wisata
Kemuning sky hills
banyak dibicarakan
6. Flyer destinasi wisata
Kemuning sky hills
disebarkan di medsos
lainnya
7. Flyer destinasi wisata
sky  hills
saya

Kemuning

Kemuning
mendorong
berkunjung

Ulasan Pelanggan Daring

Ulasan pelanggan daring didefinisikan sebagai
sumber utama informasi terkait produk atau
layanan melalui platform online secara relevan
jujur
mengevaluasi kualitas produk (Guo et al., 2020;
Roman ef al., 2023)

dan untuk membantu konsumen

1. Ulasan konsumen online
mengurangi
tentang pilihan

kekhawatiran
2. Perbandingan dengan
produk lain

3. Reputasi situs web

4. Pemrosesan informasi oleh
konsumen untuk membujuk
(Arief et al., 2023; Damayanti
Damayanti, 2024;
Fernandes et al., 2022;

dan

1. Ulasan daring
konsumen mengurangi
kekhawatiran untuk

berkunjung ke destinasi

wisata Kemuning sky
hills

2. Ulasan berisi
perbandingan  dengan

destinasi lain membantu
saya mengenal destinasi
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Gonzalez-Rodriguez et al.,

2022)

wisata
hills

3. Saya melihat ulasan
dari situs web destinasi

Kemuning sky

wisata  yang  sudah
dikenal

4. Ulasan destinasi wisata
secara online

menguatkan saya untuk
berkunjung ke destinasi
wisata Kemuning sky
hills

C. Uji Validitas

Uji Validitas dilakukan menggunakan metode analisis faktor. Muhidin dan Abdurahman

(2017 h. 30) menyatakan kuesioner dikatakan valid bila mempunyai nilai factor loading > 0,4

terekstrak di faktor yang sama. Hasil Uji Validitas ditampilkan pada Tabel 2.

Tabel 2. Hasil Uji Validitas

Faktor Loading

Butir Kuesioner

2

3 4 5

KB1
KB2
KP1
KP3
NP1
NP2
pPVv2
PV3
UPD1
UPD2
UPD3 0.616
UPD4 0.767

0.830
0.820

0.867
0.809

0.865
0.840

0.805
0.811
0.830
0.810

Sumber: Output SPSS 27 Diolah,

D. Uji Reliabilitas

2025

Uji reliabilitas diuji dengan Metode Cronbach’s Alpha (a). Konstruk dikatakan reliabel jika
nilai a > 0,60 dan tidak reliabel jika nilai o« < 60. Hasil Uji Reliabilitas dapat ditampilkan dalam tabel

3.

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Koefisien Alpha Keterangan
Keputusan Berkunjung (KB) 0,615 Reliabel
Kepercayaan Pelanggan (KP) 0,787 Reliabel
Nilai Pelanggan (NP) 0,804 Reliabel
Pemasaran Viral (PV) 0,845 Reliabel
Ulasan Pelanggan Daring (UPD) 0,855 Reliabel

Sumber: Output SPSS 27 Diolah, 2025
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E. Populasi, Sampel, dan Teknik Penyampelan
Populasi dan sampel penelitian adalah seluruh wisatawan yang berkunjung ke destinasi
wisata Kemuning Sky Hills. Sampel penelitian ini adalah pengunjung destinasi wisata yang remaja
atau dewasa dalam berkunjung. Sampel berjumlah 212 responden. Teknik yang digunakan adalah
penyampelan purposive, yaitu teknik penentuan sampel dengan berbagai pertimbangan spesifik

yaitu pengunjung destinasi wisata.

F. Analisis Data
Analisis data menggunakan model persamaan structural SEM (structural equation modelling).
SEM digunakan untuk menguji hubungan antar konstruk guna mengetahui keputusan berkunjung
secara keseluruhan.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil pengambilan data pada karakteristik sampel dideskripsikan berdasarkan: jenis kelamin,

usia, pulau, dan pendidikan terakhir yang dijelaskan pada tabel demografi responden.

Tabel 4. Karakteristik Demografi Responden

Kategori Frekuensi Presentase

. ) Laki - laki 86 40,6%
Jenis Kelasmin
Perempuan 126 59,4%
<17 3 1,4%
. 17-23 170 80,2%
Usia
24-39 38 17,9%
>39 1 0,5%
Kalimantan 5 2,5%
Jawa 185 90,5%
Pulau Sumatera 19 5,5%
Sulawesi 2 1%
Bali 1 0,5%
SMA/SMK 55 25,9%
Diploma/S1 151 71,2%
Pendidikan Terakhir S2 3 1,4%
S3 0 0%
Lainnya 3 1,5%

Sumber: Data Primer yang Telah Diolah (2025)

Analisis data menggunakan SEM (Structural Equation Modelling) dengan aplikasi AMOS
versi 23. Hasil analisis dalam bentuk diagram jalur ditampilkan pada Gambar 1 dan Goodness Of
Fit ditampilkan pada Tabel 5.
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Pelanggan
Daring
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TLI= ,927
NFI= ,877
CFl= ,950
DF= 45
RMR=,031
IFI= ,952

Gambar 1. Hasil Analisis SEM Diagram Jalur Antar Konstruk
Sumber: Data Primer Yang Telah Diolah (2025)

Tabel 5. Hasil Uji Goodness of Fit
Fit Index Output Nilai Hasil Keterangan
CMIN Diharapkan Kecil 69,777 -

GFI >0.90 0,950 Sangat Baik
RMSEA <0.08 0,051 Sangat Baik
AGFI <0.90 0913 Sangat Baik
TLI >0.90 0,927  Sangat Baik
NFI >0.90 0,877 Marginal
CFI >0.90 0,950 Sangat Baik
CMIN/DF <2.00 45 Marginal
RMR <0.03 0,031 Marginal

Sumber: Data Primer yang Telah Diolah (2025)

Tabel 5, menjelaskan bahwa terdapat lima kriteria Goodness Of Fit yang memiliki hasil
Sangat Baik dan tiga hasil Marginal, sehingga dimaknai model penelitian yang digunakan sudah
sesuai data.

Pengujian hipotesis digunakan untuk menguji hubungan kausalitas antar konstruk dalam
model penelitian. Hubungan antar konstruk dikatakan signifikan bila memiliki nilai probabilitas (P)
lebih kecil dari 0,05. Hasil uji hipotesis signifikansi hubungan antar variabel ditampilkan pada Tabel
6.

Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis

. . Koefisien Jalur
Hipotesis ) . p Keterangan
(standardized estimate)
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UPD — NP 0,209 0,182 Tidak signifikan

UPD — KB 0,321 0,446 Tidak signifikan

UPD — KP 0,196 0,045 Signifikan
PV — NP 0,216 0,003 Signifikan
PV —- KB 0,384 0,976 Tidak signifikan
PV - KP 0,180 0,076 Tidak signifikan
NP — KB 0,318 0,671 Tidak signifikan
KP — KB 0,420 0,017 Signifikan

Sumber: Data Primer yang Telah Diolah (2025)

A. Pengaruh Kepercayaan Pelanggan Terhadap Keputusan Berkunjung

Hasil penelitian menunjukkan kepercayaan pelanggan berpengaruh positif pada keputusan
berkunjung. Hasil penelitian ini mengonfirmasi penelitian Igbal et al. (2025) yang menyatakan
bahwa kepercayaan pelanggan dan keputusan berkunjung memiliki hubungan positif. Kepercayaan
pelanggan sebagai hasil dari pendalaman hubungan secara bertahap melalui proses adaptif yang
disebut interaksi. Kepercayaan pelanggan terhadap situs online bergantung pada seberapa populer
situs tersebut, sehingga pelanggan merasa lebih yakin untuk berkunjung (Alwafi ef al., 2016). Dari
penelitiannya diperoleh hasil signifikan kepercayaan pelanggan dapat dipengaruhi oleh keputusan
berkunjung. Berdasarkan literasi diatas, maka dampak kepercayaan pelanggan terhadap keputusan

berkunjung ke destinasi wisata Kemuning Sky Hills mendapat dukungan kuat.

B. Pengaruh Nilai Pelanggan Terhadap Keputusan Berkunjung

Hasil penelitian menunjukkan nilai pelanggan tidak berpengaruh positif pada keputusan
berkunjung. Hasil penelitian ini mengonfirmasi penelitian Filiang et al. (2023) yang menyatakan
bahwa antara nilai pelanggan dan keputusan berkunjung memiliki hubungan negatif. Nilai
pelanggan merupakan kombinasi manfaat emosional dan fungsional yang dirasakan dan
dikembangkan pelanggan selama berkunjung (Hiray et al., 2022). Pemasar destinasi wisata harus
mengambil pendekatan keseluruhan untuk menarik pengunjung, tidak hanya meningkatkan nilai.
Mereka juga harus mempertimbangkan interaksi sosial, pengalaman, dan branding yang

memengaruhi keputusan pengunjung.

C. Pengaruh Pemasaran Viral Terhadap Kepercayaan Pelanggan
Hasil penelitian menunjukkan pemasaran viral tidak berpengaruh positif pada kepercayaan
pelanggan. Hasil penelitian ini mengonfirmasi penelitian Reonald et al. (2022) yang menyatakan
bahwa pemasaran viral dan kepercayaan pelanggan memiliki hubungan negatif. Kepercayaan
pelanggan terhadap destinasi wisata tidak dipengaruhi oleh pemasaran viral, yang umumnya

bergantung pada penyebaran konten secara luas melalui platform online seperti media sosial.

D. Pengaruh Pemasaran Viral Terhadap Keputusan Berkunjung
Hasil penelitian menunjukkan pemasaran viral tidak berpengaruh positif pada keputusan
berkunjung. Hasil penelitian ini mengonfirmasi penelitian Misli et al. (2024) yang menyatakan
bahwa antara pemasaran viral dan keputusan berkunjung memiliki hubungan negatif. Pemasaran
viral disebabkan kurang optimalnya kualitas pesan, kepercayaan terhadap pengirim pesan dan
kesesuaian dengan konteks lingkungan. Efektivitas pemasaran viral menurun jika pesan tidak

relevan, pengirim tidak kredibel, atau konteksnya tidak sesuai dengan kebutuhan pelanggan.
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E. Pengaruh Pemasaran Viral Terhadap Nilai Pelanggan

Hasil penelitian menunjukkan pemasaran viral berpengaruh positif pada nilai pelanggan.
Hasil penelitian ini mengonfirmasi penelitian Mariyam et al. (2025) yang menyatakan bahwa
pemasaran viral dan nilai pelanggan memiliki hubungan positif. Meningkatkan nilai yang dirasakan
melalui strategi pemasaran viral dapat dicapai melalui komponen seperti konten yang menarik,
keterlibatan emosional, dan tingkat berbagi yang tinggi. Menciptakan pemasaran viral
menggunakan relevansi pribadi lebih efektif dalam meningkatkan nilai yang dirasakan (Kang et al.,
2014). Dari penelitiannya diperoleh hasil signifikan pemasaran viral dipengaruhi oleh nilai
pelanggan. Berdasarkan literasi di atas, maka dampak pemasaran viral terhadap nilai pelanggan

mendapat dukungan kuat.

F. Pengaruh Ulasan Pelanggan Daring Terhadap Kepercayaan Pelanggan

Hasil penelitian ini menunjukkan ulasan pelanggan daring berpengaruh positif terhadap
kepercayaan pelanggan. Hasil penelitian ini mengonfirmasi penelitian Kamisa et al. (2022) yang
menyatakan bahwa antara ulasan pelanggan daring dan kepercayaan pelanggan memiliki
hubungan positif. Ulasan pelanggan daring merupakan informasi yang diberikan oleh konsumen
secara relevan dan jujur tentang produk, yang membantu konsumen lain memahami dan
mengevaluasi kualitas produk (Guo et al.,, 2020). Maka dari itu, adanya ulasan pelanggan daring
membantu pelanggan menumbuhkan kepercayaan karena, calon pelanggan lebih percaya pada
ulasan yang dibuat oleh pelanggan lain yang pernah berinteraksi langsung dengan pemasar (Lee et
al., 2020). Kepercayaan pelanggan terhadap suatu destinasi wisata dapat dilihat dari ulasan
pelanggan tentang manfaat tempat destinasi wisata. Dari penelitiannya diperoleh hasil signifikan
ulasan pelanggan daring dipengaruhi oleh kepercayaan pelanggan. Berdasarkan literasi di atas,
maka dampak ulasan pelanggan daring terhadap kepercayaan pelanggan mendapat dukungan
kuat.

G. Pengaruh Ulasan Pelanggan Daring Terhadap Keputusan Berkunjung

Hasil penelitian menunjukkan ulasan pelanggan daring tidak berpengaruh positif terhadap
keputusan berkunjung. Hasil penelitian ini mengonfirmasi penelitian Damayanti dan Damayanti
(2024) yang menyatakan bahwa ulasan pelanggan daring dan keputusan berkunjung memiliki
hubungan negatif. Ulasan negatif dari konsumen lain yang merasa kecewa terhadap destinasi yang
di rasakan atau layanan tidak memuaskan sehingga, berkomentar dengan negatif. Ulasan pelanggan
daring yang negatif memicu calon pengunjung untuk mengurungkan berkunjung (Azka et al., 2023).
Pemasar destinasi wisata dapat menanggapi dan menangani keluhan pelanggan dengan tepat

sehingga, tidak ada masalah untuk pengunjung selanjutnya.

H. Pengaruh Ulasan Pelanggan Daring Terhadap Nilai Pelanggan
Hasil penelitian menunjukkan ulasan pelanggan daring tidak berpengaruh secara positif
pada nilai pelanggan. Hasil penelitian ini mengonfirmasi penelitian Dennis et al. (2020) yang
menyatakan bahwa antara ulasan pelanggan daring dan nilai pelanggan memiliki hubungan negatif.
Ulasan yang diberikan oleh pelanggan di media sosial yaitu pengalaman sangat positif atau negatif,

dan pelanggan cenderung tidak bisa meninggalkan ulasan, yang menyebabkan bias.
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KESIMPULAN

Keputusan berkunjung pada destinasi wisata tidak hanya dipengaruhi oleh faktor-
faktor terkait media sosial akan mendorong terbentuknya keputusan berkunjung ke
destinasi wisata sasaran. Faktor-faktor yang tercakup dalam variabel nonmedia sosial
seringkali menjadi penjelas keputusan berkunjung, misalnya: komunikasi getok tular
luring dari konsumen lain yang pernah berkunjung sebelumnya. Faktor-faktor eksternal
seperti komunikasi getok tular, peran influencer, tren, dan harga yang dapat memengaruhi
keputusan berkunjung, sehingga model prediksi keputusan berkunjung menjadi lebih
robust. Bagi para pemasar destinasi wisata penting untuk menyediakan fitur ulasan
pelanggan dalam publikasi media sosialnya yang dikemas sedemikian rupa sehingga
mampu menciptakan kepercayaan pelanggan wisata potensial. Kepercayaan penting

karena akan mendorong terbentuknya keputusan berkunjung ke destinasi wisata sasaran.
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