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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of reviews on visiting interest through
perception as a mediating factor in the context of a website. The research involved 170
respondents who intended to visit a tourist destination and had previously viewed at least one
review from a tourism website. Structural analysis results indicate that reviews have a positive
influence on visiting interest, reviews positively affect perception, perception positively influences
visiting interest, and perception successfully mediates the relationship between reviews and
visiting interest.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh ulasan terhadap minat
berkunjung melalui persepsi sebagai pemediasi pada konteks situs web. Penelitian ini
melibatkan 170 responden yang merupakan individu yang berniat mengunjungi tempat
wisata dan pernah melihat dari salah satu ulasan dari ulasan situs website wisata. Hasil
analisis struktural menunjukkan bahwa ulasan berpengaruh positif terhadap minat
berkunjung, ulasan berpengaruh positif terhadap persepsi. persepsi berpengaruh positif
terhadap minat berkunjung, dan persepsi mampu memediasi hubungan antara ulasan
terhadap minat berkunjung.

Kata kunci: Ulasan Pengunjung, Persepsi, Minat Berkunjung

PENDAHULUAN

Dalam era digital yang semakin maju, ulasan pengunjung telah menjadi
elemen penting yang mempengaruhi keputusan konsumen, terutama dalamsektor
pariwisata dan perhotelan. Menurut Gretzel et al. (2020) platform ulasan perjalan
yang memungkinkan pengguna untuk meninjau dan memberi peringkat
(TripAdvisor), dalam jurnal ilmiah “Technologia” TripAdvisor merupakan salah satu
situs inline pariwisata yang banyak digunakan masyarakat. Layanan yang
memungkinkan pengguna untuk meninjau dan memberi peringkat (Google Reviews),
dan penyedia informasi dengan fitur pencarian yang membantu pengguna
menemukan bisnis berdasarkan lokasi dan ulasan terbaik (Yelp) memudahkan
pengunjung untuk membagikan pengalaman mereka, yangdapat diakses oleh calon
pengunjung lainnya. Ulasan ini biasanya mencakup berbagai aspek seperti kualitas
pelayanan, fasilitas, kebersihan, dan pengalaman keseluruhan, yang semuanya
berkontribusi dalam membentuk persepsi calon pelanggan.
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Ulasan online sering kali menjadi acuan utama dalam pengambilan keputusan
bagi calon wisatawan. Namun, belum banyak diketahui bagaimana kualitas dan
kuantitas ulasan ini membentuk persepsi pengunjung dan sejauh mana persepsi
tersebut berperan dalam meningkatkan atau menurunkan minat berkunjung ke
suatu destinasi. Menurut penelitian oleh Lee & Kim (2020) ulasanpositif dapat secara
signifikan meningkatkan minat berkunjung denganmembentuk persepsi yang baik
tentang suatu tempat. Sebaliknya, menurut Li & Huang (2020), ulasan negatif
cenderung menurunkan minat berkunjung denganmenyoroti pengalaman buruk.
Selain itu, penelitian oleh Zhang et al. (2020) menunjukan bahwa kredibilitas ulasan
juga memainkan peran penting dalam mempengaruhi persepsi dan keputusan
pengunjung.

Kepuasan pelanggan merupakan faktor kunci dalam memediasi pengaruh
ulasan pengunjung terhadap minat berkunjung. Menurut Kotler & Keller (2016),
kepuasan pelanggan adalah hasil dari evaluasi pengalaman yang dirasakan sesuai
atau melampaui harapan. Ketika pelanggan puas, mereka cenderung mmberikan
ulasan positif, yang pada gilirannya dapat mempengaruhi orang lain untuk
mengunjungi destinasi yang sama. Menurut Fatihudin & Firmansyah (2019),
kepuasan pelanggan adalah pengukuran atau indikator sejauh mana pelanggan atau
pengguna produk Perusahaan atau jasa sangat senang dengan produk-produk atau
jasa yang diterima, kepuasan pelanggan adalah perbandingan antara harapan
terhadap persepsi pengalaman. Kepuasan pelanggan ialah respon atau tanggapan
pelanggan yang berupa perasaan ataupunpenilaian terhadap penggunaan produk
dimana harapan dan kebutuhannya terpenuhi (Sesaria & Santoso, 2020).

Marchand et al. (2021) menemukan bahwa ulasan yang diberikan oleh
pelanggan yang puas memiliki dampak yang sangat kuat dalam membangun reputasi
online yang positif. Ulasan postif ini tidak hanya menarik lebih banyak pengunjung
tetapi juga meningkatkan kepercayaan dan loyalitas pelanggan. Menurut Melati &
Dwijayanti (2024) ulasan pelanggan dapat diartikan sebagai informasi bagi pembeli
tentang destinasi. Farki & Baihaqi (2016) menyatakan bahwa ulasan merupakan
bagian dari Electronic Word of Mouth (eWOM), yaitumerupakan pendapat langsung
dari seseorang dan bukan sebuah iklan.

Selain itu, penelitian oleh Gretzel et al. (2020) menyoroti bahwa manajemen
yang efektif dalam menangani ulasan digital, baik positif maupun negatif, dapat
meningkatkan kepuasan pelanggan dan minat berkunjung. Respon yang cepat dan
solutif terhadap ulasan negatif menunjukkan bahwa bisnis peduli terhadap
pengalaman pelanggan mereka, yang dapat memperbaiki persepsi publik dan
menarik lebih banyak pengunjung. Lebih lanjut, menurut Lee & Kim (2020), ulasan
pengunjung juga berfungsi sebagai bentuk rekomendasi dari mulut ke mulut di era
digital. Ulasan positif sering kali dianggap lebih kredibel dan dapatdipercaya oleh
calon pelanggan dibandingkan iklan tradisional, karena berasal dari pengalaman
pengunjung sebelumnya. Waluyo (2014), ulasan atau review seringkali disebut
dengan teks resensi atau suatu teks yang didalamnya berisi tentang suatu ulasan atau
pertimbangan terhadap suatu karya. Dengan demikian, ulasan pengunjung tidak
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hanya mencerminkan kepuasan pelanggan tetapi juga memainkan peran penting
dalam menarik minat calon pengunjung. Memahami dan mengelola pengaruh ulasan
pengunjung melalui kepuasan pelanggan menjadi sangat penting bagi destinasi
wisata dan bisnis dalam meningkatkan daya tarik pelanggan.

Penelitian ini bertujuan unutuk menganalisis bagaimana ulasan pengunjung
dapat mempengaruhi minat berkunjung melalui kepuasan pelanggan, serta
mengidentifikasi strategi manajemen yang efektif untuk meningkatkan ulasan positif
dan menarik lebih banyak pengunjung. Dengan menyelidiki hubungan antara ulasan
pengunjung, Tingkat kepuasan wisatawan, dan minat berkunjung kembali ke
destinasi wisata yang sama atau merekomendasikan kepada orang lain.

TINJAUAN LITERATUR

Ulasan Pengunjung

Ulasan adalah suatu tipe informasi yang dibuat oleh orang yang pernah
menggunakan produk tersebut (Chen & Xie, 2008). Sedangkan menurut Hariyanto &
Trisunarno (2021), review merupakan bagian dari electronic Word of Mouth (eWOM),
pendapat langsung dari seseorang dan bukan sebuahiklan dan juga costumer review
dikatakan relevan karena dilakukan secara sukarela oleh pelanggan yang telah
melakukan transaksi pada aplikasi pariwisata. Menurut Alvionita & Sutedjo (2021),
review merupakan suatu bentuk asumsi atau ulasan yang di tuangkan menjadi sebuah
kalimat dari seseorang yang dimana hal tersebut bukan termasuk bentuk sebuah
iklan. Satu dari sekian bentuk dari ulasan adalah rating, yaitu opini darikonsumen
dalam skala tertentu. Contohnya yang populer adalah rating pada aplikasi Traveloka
dalam bentuk bintang dengan jumlah tertentu. Banyaknya bintang yang diberikan
oleh konsumen menunjukan baiknya peringkat penjualtersebut, semakin banyak
akan lebih baik (Lackermair et al., 2013).Contohnya yang populer adalah rating pada
aplikasi Traveloka dalam bentuk bintang dengan jumlah tertentu. Banyaknya bintang
yang diberikan oleh konsumen menunjukan baiknya peringkat penjual tersebut,
semakin banyak akan lebih baik (Lackermair et al., 2013).

Rating juga merupakan bentuk lain opini dan evaluasi rata-rata pembeli atas
perbedaan fitur atau layanan dari penjual (Filieri & McLeay, 2014). Pendapat
pelanggan secara global tidak hanya pada barang online, tetapi juga bagaimana
pelanggan dilayani oleh penjual (Engler et al., 2015). Menurut ketika Sihotang & Putra
(2023) pelanggan membagikan pengalaman dan kesan positif mereka, hal ini akan
mempengaruhi niat berkunjung. Hal ini juga berlaku pada ulasan web Dimana ketika
pelanggan membagikan pengalaman dan kesan positif mereka melalui ulasan di situs
web, hal ini akan mempengaruhi niat kunjungan bagi yang membacanya. Menurut
Lackermair et al. (2013) ada 4 dimensi dan indikator ulasan pengunjung yaitu
kesadaran, frekuensi, perbandingan dan efek.

Minat Berkunjung
Definisi minat berkunjung dianggap sama dengan minat beli. Minat
merupakan keinginan yang tinggi berasal dari hati terhadap sesuatu (Sinaga &
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Sulistiono, 2020). Susanto & Kotler mengatakan minat ini berfungsi sebagai insentif,
yaitu keinginan yang kuat memotivasi tindakan untuk berkunjung dan emosi positif
terhadap produk (Fahimah & Rosyida, 2021). Minat merupakan kondisi yang terjadi
jika seseorang melihat ciri-ciri atau situasi yang dihubungkan dengan keinginan atau
kebutuhan sendiri. Berkunjung adalah kata sifat yang memiliki arti datang atau hadir.
Minat beli merupakan perilaku konsumen yang muncul unutuk membeli produk
(Agustini et al., 2022). Minat berkunjung berarti konsumen (pengunjung) potensial
yang pernah dan belum pernah dan yang sedang akan berkunjung pada suatu pada
suatu objek wisata. Munurut Nugraha & Putra (2024) niat kunjungan adalah suatu
tindakan atau kecenderungan yang dapat dipengaruhi oleh sikap target.

Persepsi

Persepsi dalam arti sempit ialah penglihatan bagaimana cara seseorang
melihat sesuatu, sedangkan dalam arti luas ialah pandangan atau penglihatan
bagaimana seseorang memandang atau mengartikan sesuatu (Hakim, 2005:152).
Kata persepsi berasal dari “perception” yang berarti penglihatan, tanggapan, daya
memahami, atau menanggapi sesuatu (Zamroni, 2006:88). Menurut kamus besar
bahasa Indonesia mendefisikan persepsi sebagai tanggapan (penerimaan) langsung
dari sesuatu atau proses seseorang dalam mengetahui beberapa hal melalui panca
inderanya (Jayanti & Arista, 2019). Para ahli banyak mengemukakan pendapat secara
defnitif yang berbeda satu sama lain.

Zamroni (2006:89) berpendapat bahwa persepsi adalah proses individu
dapat mengenali objek atau fakta objektif dengan menggunakan alat individu.
Persepsi seseorang terhadap sesuatu objek tidak berdiri sendiri akan tetapi
dipengaruhi oleh beberapa faktor baik dari dalam maupun dari luar dirinya. Persepsi
adalah suatu proses dimana individu mengorganisasikan dan menginterpretasikan
kesan sensorik mereka untuk memberi arti pada lingkungan mereka. Apabila
seseorang sudah memiliki motivasi, maka orang tersebut sudah siap unutuk
bertindak. Tindakan yang diambil ini akan dipengaruhi oleh persepsi pada situasi
yang dihadapinya. Dua orang dengan motivasi dan tujuan yang sama mungkin
bertindak secara berbedakarena mereka berada dalam situasi yang berbeda (Robbins
& Judge, 2015).

Pengembangan Hipotesis

Ulasan online dianggap sebagai salah satu faktor utama yang memengaruhi
persepsi dan keputusan pengunjung. Studi oleh Salminen et al. (2022)
mengungkapkan bahwa ulasan yang autentik dan jujur dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap produk atau layanan, sementara Marchand et al.
(2021) menyoroti peran signifikan ulasan dalam memengaruhi persepsi konsumen.
Dalam konteks pengunjung situs web, ulasan sering kali menjadi acuan utama untuk
menilai kualitas produk, layanan, atau pengalaman yang ditawarkan. Ulasan
menciptakan persepsi dengan memberikan informasi yang relevan, autentik, dan
spesifik dari sudut pandang pengguna lain, sehingga membantu pengunjung
memahami apa yang dapat mereka harapkan.
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Menurut Tjahhaningsih et al. (2022), pertimbangan terhadap WOM (Word of
Mouth) dapat meningkatkan kepercayaan dan, pada gilirannya mempengaruhi minat
berkunjung. Kepercayaan yang terbentuk dari e-WOM meningkatkan kemungkinan
wisatawan untuk berkunjung, karena mereka merasa lebih yakin bahwa tempat
tersebut sesuai dengan harapan dan memberikan pengalaman yang memuaskan.
Selain itu, ulasan yang mengandung elemen konstruktif, seperti kritik atau saran, juga
memiliki peran penting dalam membentuk persepsi pengunjung. Ulasan yang spesifik
dan mendetail, seperti yang dijelaskan oleh Ibrahim & Mamdouh (2024) dapat
membantu calon pengunjung membentuk ekspektasi yang lebih realistis tentang
pengalaman mereka. Ulasan juga berkontribusi pada penguatan reputasi merek
berfungsi sebagai bentuk pemasaran dari mulut ke mulut yang efektif (Park &
Nicolau, 2020). Ulasan dapat meningkatkan persepsi nilai produk atau layanan (Luo
et al,, 2021). Berdasarkan penjelasan tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis
bahwa:

Hipotesis 1: Ulasan berpengaruh positif terhadap persepsi pengunjung.

Persepsi pengunjung terhadap situs web memainkan peran penting dalam
membentuk minat untuk berkunjung, baik dalam konteks virtual maupun fisik. Dalam
era digital, situs web sering menjadi titik kontak pertama antara pengunjung dan
layanan yang ditawarkan, sehingga persepsi yang terbentuk dari pengalaman di situs
web sangat memengaruhi keputusan untuk melanjutkan interaksi atau kunjungan.
Suhartapa & Sulistyo (2021) menyoroti pentingnya persepsi pengunjung terhadap
kualitas dan nilai pengalaman yang ditawarkan. Persepsi terhadap kualitas layanan,
atraksi, dan keunikan suatu destinasi dapat meningkatkan minat pengunjung untuk
berkunjung. Sidabutar & Hidayat (2023) menemukan bahwa persepsi pengunjung
terhadap keamanan dan kebersihan juga memiliki dampakyang signifikan terhadap
minat pengunjung. Pengunjung cenderung lebih tertarik untuk mengunjungi tempat
yang mereka percaya aman dan bersih. Penelitian yang dilakukan oleh Jannah &
Septiyanti (2019) menunjukkan bahwa persepsi nilai berpengaruh positif signifikan
terhadap minat berkunjung. Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat dirumuskan
hipotesis sebagai berikut:

Hipotesis 2: Persepsi pengunjung berpengaruh positif terhadap minat
berkunjung.

Dilain sisi, ulasan memiliki pengaruh besar terhadap minat berkunjung
karena memberikan informasi tentang pengalaman orang lain yang sudah
mengunjungitempat tersebut. Menurut Rahman & Khasanah (2024) ulasan yang
positif dapat meningkatkan kepercayaan dan minat konsumen untuk mengunjungi
tempat tersebut, sementara ulasan negatif bisa mengurangi minat dan membuat
konsumen mencari alternatif lain. Oleh karena itu, ulasan dapat menjadi faktor kunci
dalam mempengaruhi keputusan konsumen dalam memilih destinasi atautempat
unutuk dikunjungi.

Ulasan online berfungsi sebagai bentuk pemasaran dari mulut ke mulut yang
efektif, di mana ulasan positif dapat meningkatkan minat konsumen untuk
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mengunjungi suatu tempat, sementara ulasan negatif dapat menurunkan minat
tersebut. Hal ini didukung oleh penelitian Makarim & Pradana (2022) yang
menunjukkan bahwa usalan berpengaruh positif terhadap minat berkunjung. Selain
itu, penelitian Kriswanto & Rusmaningsih (2018) menunjukkan bahwa online
customer review memiliki pengaruh pada niat kunjungan. Berdasarkan uraian
tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut :

Hipotesis 3: Ulasan berpengaruh positif terhadap minat berkunjung.

Ulasan pengunjung online tidak hanya langsung mempengaruhi minat
berkunjung, tetapi juga daspat memengaruhi minat tersebut melalui persepsi yang
dibentuk oleh pengunjung. Persepsi pengunjung berfungsi sebagai variabel mediasi
yang menghubungkan ulasan dengan keputusan untuk berkunjung. Ulasan, baik
positif maupun negatif, membentuk pandangan awal pengunjung tentang suatu
destinasi atau layanan, yang kemudian akan mempengaruhi minat mereka untuk
mengunjungi tempat tersebut. Penelitian oleh King et al. (2014) menunjukkan bahwa
ulasan dapat meningkatkan persepsi positif terhadap suatu destinasi, yang pada
gilirannya memperbesar kemungkinan pengunjung untuk berkunjung.

Ulasan yang positif meningkatkan keyakinan dan harapan pengunjung
terhadap kualitas pengalaman yang akan mereka terima. Sebaliknya, ulasan negatif
dapat menurunkan persepsi pengunjung, yang dapat mengurangi minat mereka
untuk berkunjung. Penelitian oleh Choi & Kim (2021) menekankan bahwa persepsi
yang dibentuk melalui ulasan berfungsi sebagai penghubung yang kuat antara ulasan
dan minat berkunjung. Persepsi ini mencakup keyakinan terhadap kualitas dan nilai
yang ditawarkan oleh destinasi atau layanan, serta sejauh mana pengalaman yang
dijanjikan oleh wulasan sesuai dengan ekspektasi pengunjung. Ulasan yang
memberikan informasi jelas dan kredibel dapat memperkuat persepsi positif, yang
pada gilirannya meningkatkan minat berkunjung. Berdasarkan uraian tersebut, maka
dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:

Hipotesis 4: Persepsi pengunjung memediasi pengaruh ulasan terhadap minat
berkunjung .

Persepsi Pengunjung

Ulasan Minat Berkunjung

H3

Keterangan: H4 (Garis putus-putus)

Gambar 1. Kerangka Penelitian
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan jenis data primer.
Variabel dependen dalam penelitian ini yakni minat berkunjung. Variabel independen
dalam penelitian ini adalah ulasan pengunjung. Sedangkan, variabel mediasi dalam
penelitian ini yaitu persepsi pengunjung. Populasi penelitian ini yaitu Masyarakat
umum yang akan berniat mengnjungi tempat wisata dimana mereka akan melihat
dari salah satu ulasan yang mereka lihat dari ulasan situs web. Teknik pengambilan
sampel menggunakan teknik purposive sampling yakni pengambilan sampel dengan
kriteria tertentu. Adapun kriteria dalam penelitian ini adalah minat berkunjung
melalui situs web, berusia 17 hingga 50 tahun, pernah mengunjungi situs web
destinasi wisata yang disukai, sehingga diperoleh sampel sebanyak 170 responden.
Variabel ulasan pengunjung menggunakan 3 indikator yakni keandalan, relevansi dan
kredibilitas ulasan (Filieri, 2015). Variabel persepsi pengunjung menggunakan 3
indikator yakni kualitas layanan, daya tarik destinasi dan nilai yang dirasakan (H.
Chen & Rahman, 2018). Sedangkan, variabel minat berkunjung menggunakan 3
indikator yakni niat untuk mengunjungi, niat untuk mencari informasi dan niat untuk
berpartisipasi dalam aktivitas yang ditawarkan destinasi (Cai et al., 2020).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dalam melakukan analisis data, kami melakukan analisis deskriptif pada
responden. Berdasarkan hasil analisis deskriptif pada Tabel 1, diketahui bahwa dari
170 responden yang berpartisipasi dalam survei kami ditemukan bahwa 78
responden dengan persentase 45,9 persen adalah berjenis kelamin laki-laki dan 92
perempuan dengan persentase 54,1 persen. Responden mayoritas berusia 19 - 25
tahun dengan persentase 37,6 persen. Responden juga mayoritas bekerja sebagai
oegawai kantor yakni sebanyak 91 responden dengan persentase 53,5 persen.
Sedangkan, mayoritas responden memiliki pendapatan sebesar 4,5 juta rupiah sanpai
5 juta rupiah. Hasil analisis karakteristik responden disajikan pada Tabel 1.

Tabel 1. Karakteristik Responden

Karakteristik Kategori Frekuensi %
Jenis Kelamin Laki - laki 78 45,9%
Perempuan 92 54,1%
Usia 19-25 Tahun 64 37,6%
25-30 Tahun 11 6,5%
30-35 Tahun 14 8,2%
40-50 Tahun 31 18,2%
>50 Tahun 50 29,4%
Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 53 31,2%
Pegawai/Pegawai Kantor 91 53,5%
Wiraswasta 12 7,1%
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Ibu Rumah Tangga 4 2,4%

Lain - lain 10 5,9%

Pendapatan Per Bulan Rp 500.000 37 21,8%
Rp1lijt-2ijt 20 11,8%

Rp2,5-3ijt 19 11,2&

Rp3,5-4ijt 21 12,4%

Rp4,5-5ijt 73 42,9%

Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Selanjutnya, untuk menganalisis model penelitian, kami menggunakan
persamaan struktural (SEM) dengan menggunakan SmartPLS. Pada tahap analisis ini,
pertama kami melakukan uji validitas konvergen dengan melihat nilai loading factor
dan AVE. Dalam PLS dengan indikator reflektif dinilai berdasarkan loading factor atau
outer loading (korelasi antara skor item/skor komponen dengan skor konstruk)
indikator-indikator yang mengukur kontruk tersebut. Berdasarkan pengujian, nilai
loading factor dari masing - masing variabel menunjukkan nilai lebih besar dari 0,7.
Sehingga, dapat disimpulkan bahwa instrumen penelitian ini sah dan layak untuk
digunakan dan dapat dilanjutkan ke tahap analisis validitas konvergen. Selain itu,
diketahui bahwa seluruh konstruk memiliki nilai lebih besar dari 0,5, sehingga dapat
disimpulkan bahwa seluruh konstruk pada model ini dinyatakan memenubhi kriteria
convergent validity dan layak digunakan dalam penelitian.

Lebih lanjut, pada uji reliabilitas, kami menggunakan analisis reliabilitas
komposit dan Cronbach Alpha. Berdasarkan hasil analisis, nilai dari reliabilitas
komposit berkisar antara 0,914 hingga 0,954. Sedangkan, nilai Cronbach Alpha
berkisar antara 0,874 - 0,944. Hal ini menandakan bahwa nilai dari reliabilitas
komposit (CR) dan Cronbach Alpha lebih dari 0,7, sehingga dapat disimpulkan bahwa
pengukuran yang digunakan memiliki reliabilitas yang baik. Berikut merupakan tabel
hasil pengujian validitas dan reliabilitas:

Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Loading Cronbach Composite AVE
Factor Alpha Reliability

Ulasan1 0.841
Ulasan2 0.892
Ulasan3 0.776
Ulasan4 0.880

0.907 0.928 0.682
Ulasan5 0.842
Ulasan6 0.865
Ulasan?7 0.898
Ulasan8 0.794
Persepsil 0.844

. 0.874 0914 0.726
Persepsi2 0.882
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Persepsi3 0.845
Persepsi4 0.838
Minat Berkunjung1 0.835
Minat Berkunjung2 0.859
Minat Berkunjung3 0.734
Minat Berkunjung4 0.871
Minat Berkunjung5 0.830
Minat Berkunjung6 0.820

Sumber: Data primer yang diolah, 2025

0.944 0.954 0.721

Setelah itu, kami melakukan pengujian Goodness Of Fit atau uji kesesuaian
pada model yang kami gunakan. kami melakukan beberapa modifikasi agar sesuai
dengan seluruh model, sehingga nilai aktual Goodness Of Fit indeks yang tercantum
berada diatas ambang batas nilai yang direkomendasikan. Hasil uji goodness of fit
model PLS memiliki nilai SRMR model pada saturated model sebesar 0,056 dan pada
estimated model sebesar 0,056. Sementara dapat diketahui hasil model fit pada nilai
NFI di atas menunjukkan nilai sebesar 0,856, yang hampir mendekati 1. Hal ini
menunjukkan bahwa model yang diuji memiliki ketetapan yang baik sehingga model
benar-benar sesuai dan dapat digunakan untuk menguji hipotesis penelitian.

Setelah melakukan uji kesesuaian pada model yang digunakan. Kami
melakukan analisis model struktural. Berdasarkan hasil analisis model struktural
ditemukan bahwa ulasan pengunjung terhadap persepsi pengunjung memiliki nilai
p- value sebesar 0,000 dan koefisien jalur positif sebesar 0,844, maka dapat
disimpulkan bahwa hipotesis 1 diterima. Variabel persepsi pengunjung terhadap
minat berkunjung memiliki nilai p-value sebesar 0,006 dan koefisien jalur positif
sebesar 0,262, maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis 2 diterima. Pengaruh ulasan
pengunjung terhadap minat berkunjung memiliki nilai p-value sebesar 0,000 dan
koefisien jalur positif sebesar 0,570, maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis 3
diterima. Sedangkan, pengaruh usalan pengunjung terhadap minat berkunjung
melalui persepsi pengunjung memiliki nilai p-value sebesar 0,008 dan koefisien jalur
positif sebesar 0,222. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa persepsi pengunjung dapat
memediasi melalui sifat mediasi partial. Hasil analisis struktural SEM disajikan pada
Tabel berikut:

Tabel 3. Hasil Analisis Struktural SEM

Sampel .. Keterangan
HUBUNGAN STRUKTURAL Original | ©Statstik | p- Hipotesis
& (10/STDEV]) | value P
()
Ul P j X)->P i Hipotesis 1
asan .engun]ung( ) -> Persepsi 0.844 26.929 0.000 1;.)0 e.51s
Pengunjung (M) diterima
P iP j M) -> Minat Hipotesis 2
erseps_l engunjung (M) -> Mina 0.262 2795 0.006 1;.)0 e.51s
Berkunjung (Y) diterima
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Ulasan ?engun]ung (X) -> Minat 0.570 6.219 0.000 Hll.)ote.sm 3
Berkunjung (Y) diterima
Ul P ' X)->P i

asan .engun]ung ( -) > ersep§1 Hipotesis 4
Pengunjung (M) -> Minat Berkunjung 0.222 2.664 0.008 .
) diterima

Sumber: Data primer yang diolah, 2025

Ulasan pengunjung berpengaruh positif signifikan terhadap persepsi
pengunjung. Marchand et al. (2021) menyoroti peran signifikan ulasan dalam
memengaruhi persepsi konsumen. Ulasan yang penuh pujian (positif) cenderung
menciptakan persepsi yang baik, sementara ulasan yang berisi keluhan (negatif)
dapat membentuk persepsi yang buruk. Sementara ulasan yang rinci dan deskriptif
biasanya lebih memengaruhi persepsi dibandingkan ulasan yang singkat atau kurang
jelas, karena memberikan gambaran yang lebih nyata tentang situs web tersebut.
Persepsi adalah cara seseorang memahami atau menilai sesuatu berdasarkan
informasi yang mereka terima. Dalam konteks ini, itu adalah bagaimana seseorang
menilai situs web setelah membaca ulasan dari pengguna lain. Ulasan dapat
memengaruhi bagaimana pengunjung menilai reputasi situs web dan tingkat
kepercayaan yang mereka rasakan. Ulasan ini bisa membuat situs web terlihat lebih
menarik, profesional, dan dapat dipercaya. Pengunjung cenderung memiliki persepsi
yang lebih baik tentang situs tersebut, seperti menganggapnya lebih dapat diandalkan
atau menawarkan pengalaman pengguna yang lebih baik. Hal ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Luo et al. (2021) yang menyatakan bahwa ulasan
dapat meningkatkan persepsi nilai produk atau layanan.

Suhartapa & Sulistyo (2021) menyoroti pentingnya persepsi pengunjung
terhadap kualitas dan nilai pengalaman oleh pengunjung. Persepsi terhadap kualitas
layanan dan kelengkapan informasi yang ditunjukkan dalam website dapat
meningkatkan minat pengunjung untuk mengunjungi website tersebut. Persepsi
pengunjung terhadap situs web sangat memengaruhi minat untuk berkunjung. Situs
web yang menarik, informatif, mudah dinavigasi, dan responsif menciptakan kesan
positif yang meningkatkan kepercayaan dan ketertarikan pengunjung. Elemen seperti
desain profesional, ulasan pengguna yang kredibel, kecepatan akses, serta fitur
interaktif berkontribusi signifikan terhadap minat berkunjung.

Sebaliknya, persepsi negatif akibat tampilan yang buruk, informasi yang tidak
jelas, atau akses yang lambat dapat mengurangi daya tarik situs web dan mendorong
pengunjung beralih ke alternatif lain. Oleh karena itu, membangun persepsi positif
terhadap situs web menjadi kunci strategis untuk meningkatkan minat pengunjung.
Selain itu, penelitian oleh Sidabutar & Hidayat (2023) menemukan bahwa persepsi
pengunjung terhadap keamanan dan kebersihan juga memiliki dampak yang
signifikan terhadap minat pengunjung. Pengunjung cenderung lebih tertarik untuk
mengunjungi tempat yang mereka percaya aman dan bersih. Hal ini sejalan dengan
penelitian Jannah & Septiyanti (2019) yang menunjukkan bahwa persepsi nilai
berpengaruh positif signifikan terhadap minat berkunjung.
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Ulasan pengunjung berpengaruh positif signifikan terhadap minat
berkunjung. Ulasan memiliki pengaruh besar terhadap minat berkunjung karena
memberikan informasi tentang pengalaman orang lain yang sudah mengunjungi
tempat tersebut. Menurut Rahman & Khasanah (2024), ulasan yang positif dapat
meningkatkan kepercayaan dan minat konsumen untuk mengunjungi tempat
tersebut, sementara ulasan negatif bisa mengurangi minat dan membuat konsumen
mencari alternatif lain. Oleh karena itu, ulasan dapat menjadi faktor kunci dalam
mempengaruhi keputusan konsumen dalam memilih destinasi atautempat unutuk
dikunjungi.

Dilain sisi, ulasan online berfungsi sebagai bentuk pemasaran dari mulut ke
mulut yang efektif, di mana ulasan positif dapat meningkatkan minat konsumen
untuk mengunjungi suatu tempat, sementara ulasan negatif dapat menurunkan minat
tersebut. Hal ini didukung oleh penelitian Makarim & Pradana (2022) yang
menunjukkan bahwa usalan berpengaruh positif terhadap minat berkunjung. Selain
itu, penelitian Kriswanto & Rusmaningsih (2018) menunjukkan bahwa online
customer review memiliki pengaruh pada niat kunjungan.

Persepsi pengunjung dapat memediasi melalui sifat mediasi partial. Ini
menunjukkan bahwa variabel ulasan pengunjung berpengaruh positif terhadap minat
berkunjung secara langsung dan jangka panjang. Ulasan positif biasanya
meningkatkan minat berkunjung desngan menciptakan persepsi yang baik tentang
destinasi, memberikan rasa percaya diri kepada calonpengunjung bahwa mereka
akan mendapatkan pengalaman yang memuaskan. Lee & Kim (2020) menemukan
bawa ulasan positif dapat meningkatkan citra destinasi dan mendorong niat unutuk
berkunjung karena calon pengunjungmerasa lebih yakin dan tertarik dengan tempat
wisata tersebut.

Ulasan positif bisa membentuk persepsi bahwa situs web tersebut berkualitas
tinggi, mudah digunakan, dan aman. Sebaliknya, ulasan negatif bisa menimbulkan
persepsi bahwa situs web tersebut tidak berkualitas atau berisiko. Kemudian jika
persepsi yang terbentuk dari ulasan tersebut positif, pengunjung akan lebih tertarik
untuk mengunjungi atau menggunakan situs web. Sebaliknya, jika persepsi negatif,
minat berkunjung akan menurun. Persepsi yang terbentuk memainkan peran kunci
dalam menentukan apakah pengunjung akan melanjutkan dengan tindakan
kunjungan atau tidak.

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian maka dapat disimpulkan bahwa ulasan
pengunjung berpengaruh terhadap minat berkunjung pada situs web, ulasan
pengunjung berpengaruh signifikan terhadap persepsi pengunjung pada situs web,
persepsi pengunjung berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung pada situs
web, dan persepsi pengunjung mampu memediasi pengaruh ulasan pengunjung
terhadap minat berkunjug pada situs web. Penelitian ini menegaskan pentingnya
ulasan pengunjung dalam membentuk persepsi, yang pada akhirnya mempengaruhi
minat berkunjung. Pengelola situs web harus berfokus pada strategi untuk mengelola
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ulasan dengan hati-hati, memastikan bahwa mereka menanggapi ulasan negatif
secara konstruktif, dan berupaya memperbaiki persepsi pengunjung untuk
meningkatkan minat berkunjung.

Berdasarkan kesimpulan tersebut, maka penelitian selanjutnya dapat
menggunakan data pengunjung untuk memberikan rekomendasi produk atau konten
yang disesuaikan dengan minat calon pengunjung. Personalisasi dapat membuat
pengalaman pengguna lebih relevan dan menarik. Perusahaan dapat menanggapi
ulasan negatif dengan profesionalisme dan tawarkan solusi. Menangani ulasan negatif
dengan baik dapat memperbaiki persepsi publik dan meminimalkan dampak
negatifnya. Selain itu, untuk peneliti selanjutnya sebaiknya menambah jumlah
variabel independen yang masih berbasis pada sumber daya manusia maupun
komponen manajemen lainnya selain yang digunakan dalam penelitian ini dengan
tetap berlandaskan pada penelitian selanjutnya.
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