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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh media sosial, word of
mouth, motivasi, destination awareness, destination image, destination branding,
daya tarik wisata, daya beli, dan lokasi secara parsial dan simultan terhadap minat
berkunjung masyarakat di Sentra Ikan Bulak Kota Surabaya.

Penelitian ini dilakukan dengan jenis penelitian kausal dan pendekatan
kuantitatif. Populasi yang digunakan pada penelitian adalah masyarakat yang
sedang berkunjung di Sentra lkan Bulak. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan pada penelitian ini purposive sampling, yaitu penentuan sampel dengan
menggunakan kriteria tertentu, kemudian untuk penentuan jumlah sampel
dilakukan dengan menggunakan perhitungan unknown population sehingga
diketahui jumlah sampel penelitian ini sebesar 100 orang. Pada penelitian ini, teknik
pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan kuesioner dengan skala
pengukuran menggunakan skala Likert. Setelah data terkumpul kemudian dianalisis
dengan menggunakan analisis regresi linier berganda dengan tingkat signifikansi
5%.

Hasil penelitian menjelaskan bahwa (1) variabel media sosial, word of
mouth destination image berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung,
(2) variabel motivasi, destination awareness, destination branding, daya tarik, daya
beli, lokasi berpengaruh tidak signifikan terhadap minat berkunjung (3) secara
keseluruhan media sosial, word of mouth, motivasi, destination awareness,
destination image, destination branding, daya tarik, daya beli, dan lokasi
berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung. Variabel-variabel media sosial,
word of mouth, motivasi, destination awareness, destination image, destination
branding, daya tarik, daya beli, dan lokasi mampu menjelaskan variabel minat
berkunjung sebesar sebesar 0,6483 atau 64,83% dan sisanya sebesar 35,17% bisa
dijelaskan oleh variabel lain yang tidak masuk dalam penelitian.

Kata kunci:  Minat berkunjung, Media Sosial, Word Of Mouth, Motivasi,
Destination Awareness, Destination Image, Destination Branding,
Daya Tarik Wisata, Daya Beli, Lokasi.



KATA PENGANTAR

Pada era global ini, perkembangan industri pariwisata semakin pesat. Hal
ini sesuai dengan peran industri pariwisata yang berperan sebagai stimulus bagi
sektor industri, seperti kerajinan tangan, penginapan, transportasi, dan kuliner.
Perkembangan tersebut mengharuskan setiap pengelola wisata untuk bersaing
terutama dalam hal kunjungan wisatawan. Adapun kunjungan wisatawan tersebut
bermula pada adanya minat wisatawan untuk berkunjung. Skripsi ini dibuat untuk
memberikan informasi terkait faktor yang memengaruhi minat wisatawan untuk
berkunjung. Objek yang diteliti dalam penelitian ini adalah Sentra lkan Bulak.

Penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan bagi pengelola
Sentra lkan Bulak dalam mempertahankan atau meningkatkan kunjungan
wisatawan. Selain itu juga dapat digunakan sebagai gambaran bagi pihak pengelola
dan pemerintah Kota Surabaya untuk pengembangan Sentra lkan Bulak. Selain itu,
penelitian ini juga dapat digunakan sebagai sarana bagi penelitian selanjutnya
terkait faktor yang berdampak pada minat berkunjung.

Terima Kasih,

Penulis
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pada tahun 2012, Kota Surabaya meresmikan sebuah sentra ikan yang
ditujukan sebagai pusat pengolahan hasil laut sekaligus tempat wisata belanja hasil
laut di Jawa Timur, yaitu Sentra Ikan Bulak. Namun semenjak diresmikan, Sentra
Ikan Bulak selalu sepi pengunjung. Dalam artikel Jawa Pos 9 Januari 2017,
dijelaskan bahwa selama empat tahun berdiri, Sentra Ikan Bulak masih jarang
dikunjungi. Kondisi demikian berdampak pada perilaku pedagang, yang kemudian
memilih meninggalkan stan dan berjualan ke bagian parkiran Sentra lkan Bulak.
Tidak hanya pindah berjualan ke bagian parkiran Sentra Ikan Bulak, pedagang juga
ada yang memutuskan untuk kembali berdagang di bahu jalan sekitar Taman
Hiburan Pantai Kenjeran (Prasetyo, 2017).

Dalam artikel Tribun 30 Maret 2018, juga menjelaskan bahwa pada tahun
2018 Sentra lkan Bulak juga masih sepi pengunjung. Menurut salah seorang
pedagang, menjelaskan bahwa Sentra Ikan Bulak sepi karena letaknya yang kurang
strategis. Selain itu, pedagang tersebut juga menuturkan bahwa masih banyak yang
belum mengenal Sentra Ikan Bulak, oleh karena itu perlu dipromosikan ulang agar
tidak kalah dengan pedagang kaki lima (Parmin, 2019).

Berdasarkan informasi tersebut, kemudian dilakukan observasi awal di
Sentra lkan Bulak yang dilakukan pada 19 Maret 2019. Dari hasil observasi yang

dimana informasi tersebut dijelaskan pada Tabel 1.1



Tabel 1.1 Pedagang Aktif di Sentra Ikan Bulak

. Jumlah yang Jumlah

No Jenis Pedagang terdaftar yang aktif
1 | Pedagang ikan segar 14 11
2 | Pedagang krupuk dan ikan asin 27 12
3 | Pengrajin kerang 17 2
4 Pedagang Makanan dan Minuman di 40 37

Foodcourt

Total 98 62

Sumber: Dinas Pertahanan Pangan dan Pertanian (2019)

Tabel 1.1 memberikan informasi bahwa jumlah pedagang yang aktif
berdasarkan hasil observasi yang telah dilakukan di Sentra Ikan Bulak pada tahun
2019 ini sebesar 62 pedagang dari 98 pedagang yang terdaftar. Padahal pada tahun
2012, ketika awal mula Sentra Ikan Bulak diresmikan jumlah pedagang yang
terdaftar sama dengan jumlah kios atau stan yang disediakan. Informasi mengenai
jumlah pedagang ini juga mendukung dari informasi-informasi yang sudah
diberitakan oleh media online tentang Sentra Ikan Bulak.

Selain melakukan observasi, juga dilakukan wawancara terhadap pengelola
di Sentra Ikan Bulak. Dalam wawancara tersebut pengelola menjelaskan bahwa
jumlah pengunjung yang datang pada hari kerja tidak bisa diperkirakan begitu juga
pada hari libur. Dilakukan juga wawancara kepada pedagang yang aktif, bahwa
pengunjung Sentra Ikan Bulak masih cenderung sepi ditambah lagi biaya bahan
baku dan operasional yang dikeluarkan sehingga mereka mengalami kerugian,
untuk menutupi hal itu pedagang mencari penghasilan tambahan di luar Sentra lkan
Bulak dengan membuka stan baru di waktu yang berbeda di luar Sentra Ikan Bulak.

Menurut pengamatan yang dilakukan tentang tingkat partisipasi pedagang
dan masyarakat sekitar Sentra Ikan Bulak terhadap pengembangan Sentra lkan

Bulak, diketahui bahwa kondisi yang terdapat di Sentra Ikan Bulak perlu diperbaiki.



Dikarenakan tingkat partisipasi yang kurang dari para pedagang dan masyarakat
sekitar. Partisipasi yang kurang ini ditunjukkan melalui pedagang yang tidak
menempati stan di Sentra Ikan Bulak yang telah disediakan secara gratis. Menurut
wawancara kepada pedagang diluar sentra, bahwa para pedagang yang berjualan di
luar adalah anggota yang terdaftar di pedagang Sentra Ikan Bulak, karena sepinya
pembeli maka para pedagang lebih memilih membayar uang lebih untuk biaya
operasional namun terdapat kegiatan transaksi penjualan dari pada menunggu
pembeli datang di Sentra lkan Bulak. Oleh karena itu, alasan kenapa pedagang
tersebut lebih memilih berjualan di luar Sentra Ikan Bulak.

Kondisi yang terjadi di Sentra Ikan Bulak berbeda dengan beberapa pasar
ikan di kota lain, seperti pasar ikan modern yang ada di Soreang Bandung. pasar
ikan modern disana telah menggunakan strategi dengan tujuan merubah paradigma
pasar ikan yang kotor dengan menyajikan produk yang berkualitas dan higienis
serta sarana dan prasarana yang terbaik dan bersih. Sentra Ikan lainnya menurut
Basoni (2018) bahwa pada Sentra lkan Muara Angke, yang dimana terletak di
Jakarta Utara ini menjadi salah satu tempat penjualan ikan terbesar di Indonesia.
Sentra Ikan Muara Angke menjadi sentra ikan super lengkap dan terbaik dengan
menyajikan ikan kondisi ikan yang masih segar.

Berdasarkan hasil wawancara yang telah dilakukan dengan penduduk
sekitar, menjelaskan bahwa Sentra lkan Bulak terlihat sepi. Selain itu penduduk
sekitar juga mengungkapkan bahwa kondisi bagian depan dari Sentra lkan Bulak
cenderung kumuh dan tidak teratur, sehingga terlihat tidak menarik. Penduduk

sekitar juga menerangkan bahwa Sentra Ikan Bulak belum memiliki media sosial



ataupun media pendukung untuk memudahkan penduduk memperoleh informasi
tentang perihal yang menarik di Sentra Ikan Bulak.

Berdasarkan hasil wawancara yang telah diuraikan, dapat diketahui bahwa
Sentra Ikan Bulak memiliki beberapa kelemahan, seperti akses informasi yang sulit,
kondisi Sentra lkan Bulak yang kurang terawat dan banyak stan penjual yang
kosong, sehingga terlihat sepi. Oleh karena itu, penelitian ini menguji variabel yang
berkaitan dengan pemasaran untuk menunjukkan kemudahan akses informasi
tentang Sentra Ikan Bulak, yang terdiri dari media sosial dan word of mouth.
Kemudian variabel yang berkaitan dengan kondisi Sentra lkan Bulak, yang terdiri
dari destination awareness, destination image, destination branding, lokasi dan
daya tarik. Selain itu, penelitian ini juga menguji variabel yang berhubungan
dengan subyek, yang terdiri dari motivasi dan daya beli.

Metode yang dilakukan penelitian ini dengan jenis penelitian kausal dan
pendekatan kuantitatif. Populasi yang digunakan pada penelitian adalah masyarakat
yang sedang berkunjung di Sentra Ikan Bulak. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan pada penelitian ini purposive sampling, yaitu penentuan sampel dengan
menggunakan kriteria tertentu, kemudian untuk penentuan jumlah sampel
dilakukan dengan menggunakan perhitungan unknown population sehingga
diketahui jumlah sampel penelitian ini sebesar 100 orang. Pada penelitian ini, teknik
pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan kuesioner dengan skala
pengukuran menggunakan skala Likert. Setelah data terkumpul kemudian dianalisis
dengan menggunakan analisis regresi linier berganda.

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh media

sosial, word of mouth, motivasi, destination awareness, destination image,



destination branding, daya tarik wisata, daya beli, dan lokasi terhadap minat

berkunjung masyarakat di Sentra Ikan Bulak Kota Surabaya.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian permasalahan yang telah dijelaskan, maka rumusan

masalah dari penelitian dapat dijelaskan sebagai berikut:

1.

Apakah terdapat pengaruh signifikan media sosial terhadap minat berkunjung
masyarakat di Sentra Ikan Bulak Kota Surabaya?
Apakah terdapat pengaruh signifikan word of mouth terhadap minat berkunjung
masyarakat di Sentra Ikan Bulak Kota Surabaya?
Apakah terdapat pengaruh signifikan motivasi terhadap minat berkunjung

masyarakat di Sentra Ikan Bulak Kota Surabaya?

. Apakah terdapat pengaruh signifikan destination awareness terhadap minat

berkunjung masyarakat di Sentra Ikan Bulak Kota Surabaya?
Apakah terdapat pengaruh signifikan destination image terhadap minat
berkunjung masyarakat di Sentra Ikan Bulak Kota Surabaya?
Apakah terdapat pengaruh signifikan destination branding terhadap minat

berkunjung masyarakat di Sentra lkan Bulak Kota Surabaya?

. Apakah terdapat pengaruh signifikan daya tarik wisata terhadap minat

berkunjung masyarakat di Sentra lkan Bulak Kota Surabaya?

Apakah terdapat pengaruh signifikan daya beli terhadap minat berkunjung
masyarakat di Sentra Ikan Bulak Kota Surabaya?

Apakah terdapat pengaruh signifikan lokasi terhadap minat berkunjung

masyarakat di Sentra Ikan Bulak Kota Surabaya?



10. Apakah terdapat pengaruh signifikan media sosial, word of mouth, motivasi,
destination awareness, destination image, destination branding, daya tarik
wisata, daya beli, dan lokasi secara bersama terhadap minat berkunjung

masyarakat di Sentra Ikan Bulak Kota Surabaya?

1.3 Batasan Penelitian

Batasan masalah pada penelitian ialah bertujuan untuk mengetahui faktor
yang memengaruhi minat berkunjung disalah satu pasar tradisional yang ada di
Surabaya, yaitu Sentra Ikan Bulak. Faktor yang diteliti pada penelitian ini meliputi
peran media sosial, word of mouth, motivasi masyarakat, destination awareness,
destination image, destination branding, daya tarik pasar, daya beli masyarakat,
dan lokasi dari pasar. Hal ini dimaksudkan agar dapat menentukan kebijakan yang
tepat bagi pengembangan pasar tradisional di Kota Surabaya, khususnya Sentra

Ikan Bulak.

1.4 Tujuan Penelitian
Mengacu pada latar belakang, rumusan masalah dan batasan masalah yang
telah dijelaskan, maka tujuan dari penelitian ini adalah untuk:
1. Menganalisis pengaruh signifikan variabel media sosial terhadap minat
berkunjung masyarakat di Sentra Ikan Bulak Kota Surabaya.
2. Menganalisis pengaruh signifikan variabel word of mouth terhadap minat
berkunjung masyarakat di Sentra Ikan Bulak Kota Surabaya.
3. Menganalisis pengaruh signifikan variabel motivasi terhadap minat

berkunjung masyarakat di Sentra Ikan Bulak Kota Surabaya.
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Menganalisis pengaruh signifikan variabel destination awareness terhadap
minat berkunjung masyarakat di Sentra Ikan Bulak Kota Surabaya.
Menganalisis pengaruh signifikan variabel destination image terhadap minat
berkunjung masyarakat di Sentra Ikan Bulak Kota Surabaya.

Menganalisis pengaruh signifikan variabel destination branding terhadap
minat berkunjung masyarakat di Sentra Ikan Bulak Kota Surabaya.
Menganalisis pengaruh signifikan variabel daya tarik wisata terhadap minat
berkunjung masyarakat di Sentra Ikan Bulak Kota Surabaya.

Menganalisis pengaruh signifikan variabel daya beli terhadap minat
berkunjung masyarakat di Sentra Ikan Bulak Kota Surabaya.

Menganalisis pengaruh signifikan variabel lokasi terhadap minat berkunjung
masyarakat di Sentra Ikan Bulak Kota Surabaya.

Menganalisis pengaruh signifikan variabel media sosial, word of mouth,
motivasi, destination awareness, destination image, destination branding,
daya tarik wisata, daya beli, dan lokasi secara bersama terhadap minat

berkunjung masyarakat di Sentra Ikan Bulak Kota Surabaya.

1.5 Manfaat Penelitian

Hasil dari penelitian ini bisa memberikan sejumlah manfaat antara lain

sebagai berikut:

1.5.1 Manfaat Teoritis

Adanya penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi mengenai

perilaku masyarakat dalam melakukan minat berkunjung di Sentra Ikan Bulak Kota

Surabaya, yang dipengaruhi oleh faktor promosi melalui media sosial, word of

mouth, motivasi, destination awareness, destination image, destination branding,



daya tarik wisata, daya beli, dan lokasi. Selain itu juga dapat digunakan sebagai
bahan referensi untuk penelitian selanjutnya dalam membangun dan meningkatkan

minat berkunjung masyarakat terhadap Sentra Ikan Bulak.

1.5.2 Manfaat Praktis

Adanya penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi bahan pembelajaran
bagi pihak akademis untuk ilmu pengetahuan serta menjadi bahan pertimbangan
Pemerintah Kota Surabaya untuk pemahaman perilaku konsumen yang tepat dalam
meningkatkan minat berkunjung masyarakat terhadap pasar tradisional di Kota

Surabaya, khususnya Sentra Ikan Bulak.



BAB Il

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Minat Berkunjung

Minat adalah sesuatu yang pribadi dan berhubungan erat dengan sikap.
Minat dan sikap merupakan dasar bagi prasangka, dan pengambilan keputusan.
Sedangkan menurut Alamsyah dan Setyaningrum (2018), bahwa minat merupakan
sebuah keinginan untuk melakukan sebuah perilaku tertentu. Apabila dikaitkan
dengan minat berkunjung, maka minat merupakan keinginan seseorang untuk
bersedia mengunjungi sebuah tempat.

Minat berkunjung juga dapat dijelaskan sebagai suatu perasaan atau
keadaan emosi yang dirasakan oleh individu untuk mengunjungi suatu tempat atau
wilayah yang memiliki daya tarik untuk dikunjungi. Dengan kata lain minat
berkunjung adalah sebuah pernyataan seseorang terhadap keinginan untuk membeli
suatu produk atau jasa. Dalam menentukan minat tersebut, individu akan
mempertimbangkan untung dan rugi dari kunjungan yang dilakukan ke sebuah
tempat (Alamsyah dan Setyaningrum, 2018).

Hermansyah dan Waluya (2012) menerangkan bahwa proses terbentuknya
minat berkunjung melalui lima frasa, yaitu:

1. Kebutuhan atau keinginan melakukan perjalanan.
2. Pencarian dan penilaian informasi.

3. Keputusan melakukan perjalanan wisata.

10
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4. Persiapan perjalanan dan pengalaman wisata.

5. Evaluasi kepuasan perjalanan wisata.

Berdasarkan pengertian yang telah dijelaskan pada bagian tersebut maka
minat berkunjung memiliki kesamaan dengan minat beli, yang menjelaskan
mengenai perilaku individu yang muncul sebagai respon terhadap obyek yang
menunjukkan keinginan untuk melakukan pembelian atau kunjungan. Lebih lanjut
dijelaskan oleh Wicaksono (2017) bahwa minat berkunjung dapat dijelaskan
melalui empat indikator, yaitu:

1. Minat transaksional, menjelaskan mengenai kecenderungan individu untuk
membeli produk.

2. Minat referensial, menjelaskan mengenai kecenderungan individu untuk
mereferensikan produk atau tempat wisata kepada orang lain.

3. Minat preferensial, menjelaskan mengenai perilaku individu yang memiliki
preferensi utama pada produk atau tempat wisata yang bersangkutan. Preferensi
tersebut hanya dapat diganti jika terjadi sesuatu pada produk atau tempat wisata
preferensinya.

4. Minat eksploratif, menjelaskan mengenai perilaku individu yang selalu mencari
informasi mengenai produk atau tempat wisata yang diminati dan mencari

informasi untuk mendukung sifat positif dari tempat wisata yang bersangkutan.

2.1.2 Media Sosial

Media sosial, pada awalnya merupakan sebuah wadah berkumpulnya
individu yang ingin berbagi informasi dan tempat untuk berinteraksi dengan
individu lain secara online (Nifita dan Arisondha, 2018). Media sosial juga

dijelaskan sebagai konten online yang dibuat menggunakan teknologi penerbitan
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yang mudah dan terukur sehingga mampu menggeser perilaku individu dalam
berbagi informasi (Rukmiyati, 2016).

Wicaksono (2017) menambahkan bahwa media sosial dapat dijelaskan
sebagai media online yang menggunakan teknologi berbasis web yang mampu
memudahkan penggunanya berpartisipasi untuk menjalin interaksi. Interaksi yang
dapat dilakukan melalui media sosial menurut Rukmiyati (2016) dapat berupa teks,
gambar, audio, dan video. Adanya media sosial ini telah menggeser cara pencarian
informasi yang dilakukan oleh individu mengenai perihal tertentu. Berdasarkan
beberapa pengertian yang telah dijelaskan, maka media sosial merupakan bentuk
media komunikasi yang dapat memberikan kemudahan bagi individu untuk
memperoleh dan bertukar informasi mengenai perihal tertentu, dalam hal ini ialah
mengenai tempat wisata.

Pada teknologi komunikasi menggunakan media sosial, terdapat beberapa
hal yang disyaratkan dalam proses bertukar informasi, yaitu:

1. Transparent, informasi yang diberikan dapat diakses oleh siapa saja.

2. Authentic, informasi yang diberikan mengandung keunikan.

3. Genuine, informasi yang diberikan asli tanpa rekayasa dan bisa untuk
dipertanggungjawabkan informasi tersebut.

4. Sincere, informasi yang diberikan merupakan pesan jujur yang disebarluaskan.

Saat ini media sosial telah menjadi bagian dari pemasaran sebuah
perusahaan dan merupakan salah satu cara yang terbaik yang dapat dilakukan untuk
menjangkau pelanggan. Setiawati (2015) menjelaskan bahwa terdapat dua indikator

yang dapat menjelaskan media sosial, yaitu:
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1. Kemudahan

Faktor kemudahan ini berkaitan dengan bagaimana operasional dalam
menggunakan media sosial. Ketika sebuah media sosial mampu memberikan
kemudahan dalam mencari informasi yang dibutuhkan oleh calon pelanggan, maka
akan dapat memengaruhi perilaku pelanggan. Kemudahan dalam mencari informasi
yang ditawarkan oleh sebuah media sosial berkaitan dengan produk dan jasa yang
dibutuhkan oleh konsumen.
2. Kepercayaan

Kepercayaan menjadi salah satu bagian dari informasi yang ditawarkan oleh
media sosial. Semakin valid informasi yang disajikan pada sebuah media sosial
mengenai sebuah produk dan jasa, akan dapat memberikan dampak pada perilaku

konsumen.

2.1.3 Word of Mouth

Word of mouth merupakan bagian yang penting dari strategi komunikasi
pemasaran. Komunikasi dari mulut ke mulut ini semakin sering dilakukan oleh
konsumen yang ingin membeli produk baru, produk yang relatif mahal, atau produk
yang kompleks. Word of mouth juga dapat diartikan sebagai upaya untuk
memberikan alasan agar orang berbicara mengenai produk atau jasa secara informal
sehingga proses pertukaran informasi menjadi ringan dan mudah ditangkap oleh
calon konsumen (Hermawan, 2017).

Konsumen sering menggunakan word of mouth ketika mereka mencari
informasi mengenai suatu merek, produk atau jasa dan organisasi. Selama ini,
pengaruh interpersonal dan word of mouth telah dianggap sebagai sumber

informasi yang paling penting ketika konsumen membuat keputusan pembelian.
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Karena sumber pribadi dianggap lebih kredibel daripada pemasar atau sumber
komersial, word of mouth sering lebih efektif daripada media masa tradisional atau
iklan dalam mengubah sikap dan perilaku konsumen.

Word of mouth juga memberikan efek lebih besar dalam memengaruhi
keputusan pemilihan produk oleh konsumen daripada komunikasi pemasaran
tradisional seperti halnya iklan. Komunikasi word of mouth mengacu pada
pertukaran komentar, pemikiran, atau ide antara dua konsumen atau lebih, yang
bukan merupakan pemasar resmi dari perusahaan. Informasi yang didapatkan dari
word of mouth lebih jelas dan mudah dimengerti oleh konsumen karena pesan
dalam informasi tersebut berasal langsung dari orang yang mempunyai
pengalaman.

Kotler dan Keller (2015:67) mengemukakan bahwa word of mouth atau
komunikasi dari mulut ke mulut merupakan proses komunikasi berupa pemberian
rekomendasi baik secara individu maupun kelompok terhadap suatu produk atau
jasa yang bertujuan untuk memberikan informasi secara personal. Word of mouth
pada dasarnya adalah komunikasi informal tentang produk atau jasa, berbeda
dengan komunikasi formal, karena dalam komunikasi informal pembicara
cenderung bertindak sebagai seorang teman yang lebih persuasif. Pengaruh
seseorang dalam word of mouth sangat kuat karena informasi dari sumber word of
mouth relatif dipercaya dan terpercaya, selain itu bisa mengurangi risiko dalam
keputusan pembelian.

Dalam word of mouth, konsumenlah yang memutuskan tentang sesuatu
yang sangat berharga untuk dibicarakan. Konsumen yang memiliki pengalaman

unik tentang produk, jasa, dan merek dari perusahaan tertentu cenderung akan
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membicarakannya kepada orang lain. Karakteristik word of mouth diantaranya

adalah (Hasan, 2010):

1. Valence
Dari sudut pandang pemasaran, word of mouth dapat bersifat positif dan negatif.
Positif word of mouth terjadi ketika berita baik testimonial dan dukungan yang
dikehendaki oleh perusahaan yang diucapkan. Sedangkan word of mouth negatif
adalah sebaliknya. Apa yang negatif dari sudut pandang perusahaan dapat
dianggap sebagai sangat positif dari sudut pandang konsumen. tidak hanya
valensi, tetapi volume pasca pembelian word of mouth dapat dipengaruhi oleh
manajemen usaha.

2. Focus
Pemasaran yang berorientasi pasar, fokus marketer word of mouth adalah
konsumen, membangun dan memelihara hubungan yang saling menguntungkan
dalam berbagai peran utama pelanggan (end user sekaligus mediator), pemasok
(aliansi), karyawan, influencer, rekrutmen, dan rekomender. Fokus word of
mouth adalah pelanggan yang puas, mereka akan berkomunikasi dengan calon
pelanggan.

3. Timing
Rekomendasi word of mouth mungkin dilakukan baik sebelum atau sesudah
pembelian. Word of mouth dapat beroperasi sebagai sumber penting informasi
pada pra pembelian, yang umumnya dikenal sebagai masukan word of mouth.
Pelanggan dapat menjadi word of mouth setelah pembelian atau pengalaman

konsumsi atau dikenal sebagai output word of mouth.
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4. Solicitation
Tidak semua word of mouth berasal dari komunikasi pelanggan. Word of mouth
dapat ditawarkan dengan atau tanpa permohonan ketika sulit ditemukan talker,
word of mouth dapat ditawarkan tanpa permohonan pelanggan. Sebaliknya, jika
talker cukup banyak cara yang dilakukan dengan surat permohonan
(solicitation). Namun, ketika otoritas informasi muncul dari prospek yang
mencari masukkan lain dari seorang pemimpin opini atau orang yang
berpengaruh, maka pemimpin opini menjadi salah satu sasaran yang dapat untuk
menjadi word of mouth marketing.

5. Intervention
Meskipun word of mouth dapat secara spontan dihasilkan, semakin banyak
perusahaan melakukan intervensi proaktif dalam upaya untuk mendorong dan
mengelola aktivitas word of mouth. Mengatur word of mouth agar dapat
beroperasi pada individu atau tingkat organisasi. Individu yang dicari adalah
individu yang dapat mendesain dan menyampaikan word of mouth sendiri secara
aktif.

Lebih lanjut dijelaskan oleh Hermawan (2017), bahwa word of mouth dapat
dijelaskan melalui dua indikator, yakni volume dan dispersion, dengan uraian
sebagai berikut:

1. Volume merupakan elemen pengukuran dari word of mouth yang menyatakan
mengenai seberapa banyak word of mouth yang terjadi atau seberapa sering
orang membicarakan atau merekomendasikan mengenai produk atau jasa yang

bersangkutan.
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2. Dispersion, menjelaskan mengenai seberapa banyak orang yang berbeda dalam

membicarakan produk dan jasa yang bersangkutan.

2.1.4 Motivasi
Motivasi merupakan sebuah variabel yang mampu merepresentasikan
kebutuhan psikologis individu untuk mencapai tujuan yang diinginkan

(Harjanto dan Junaedi, 2017). Motivasi juga dapat dijelaskan sebagai dorongan

yang timbul di dalam diri individu yang menyebabkan individu yang

bersangkutan bertindak melakukan sesuatu tanpa disadari untuk memengaruhi

tingkah laku guna mencapai hasil tertentu (Muksin dan Sunarti, 2018).

Berdasarkan beberapa pengertian yang telah disebutkan dapat
disimpulkan bahwa motivasi sebagai keadaan yang mendorong keinginan
individu untuk melakukan kegiatan-kegiatan tertentu guna mencapai tujuan.

Muksin dan Sunarti (2018) mengungkapkan bahwa apapun motivasi seseorang

dalam melakukan perjalanan wisata, maka bagi seorang wisatawan perjalanan

tersebut akan memiliki manfaat dan akibat, diantaranya:

1. Travel is recuperation and regeneration, artinya perjalanan wisata
merupakan upaya penyegaran dan regenerasi fisik dan mental.

2. Travel is compensation and social integration, artinya perjalanan wisata
merupakan kompensasi terhadap berbagai hal yang melelahkan, sekaligus
sebagai sarana integrasi sosial bagi individu yang jauh dari bersosialisasi.

3. Travel is escape, artinya perjalanan wisata merupakan pelarian dari situasi
keseharian yang penuh dengan ketegangan, rutinitas yang membosankan,

dan kejenuhan karena beban kerja.
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4. Travel is communication, artinya perjalanan wisata merupakan mekanisme
bagi individu untuk dapat mengeluarkan perasaan, melalui komunikasi
dengan individu lain, termasuk dengan masyarakat lokal.

5. Travel broadens the mind, artinya perjalanan wisata merupakan sarana
untuk mengembangkan wawasan.

6. Travel is freedom and self determination, artinya perjalanan wisata
merupakan sarana untuk mendapatkan kebebasan.

7. Travel is self realization, artinya perjalanan wisata merupakan sarana untuk
realisasi diri.

8. Travel is happiness, artinya perjalanan wisata merupakan sesuatu yang
menyenangkan dan dapat menimbulkan kebahagiaan bagi individu.

Pada penelitian ini, motivasi yang dijelaskan ialah motivasi intrinsik
yang berdasarkan pada Teori Maslow. Menurut Sunyoto (2012:193) kebutuhan
individu identik dengan kebutuhan biologis dan psikologis, yaitu berupa
material maupun non material. Dasar teori hierarki kebutuhan Abraham
Maslow adalah manusia merupakan makhluk yang keinginannya tak terbatas,
alat motivasinya adalah kepuasan yang belum terpenuhi serta kebutuhannya
berjenjang. Hierarki kebutuhan menurut Abraham Maslow digambarkan

sebagai berikut:
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Gambar 2.1 Hierarki Kebutuhan Abraham Maslow
Sumber: Sunyoto (2012:193)

Berdasarkan Gambar 2.1 dapat dijelaskan bahwa hierarki kebutuhan

Abraham Maslow terdiri dari beberapa kebutuhan sebagai berikut:

1.

Kebutuhan fisiologis (physiological needs) merupakan hierarki kebutuhan
manusia yang paling dasar yang merupakan kebutuhan untuk dapat hidup seperti
makanan, minum, perumahan, oksigen, tidur, seks, dan lain sebagainya.
Kebutuhan rasa aman (safety needs) meliputi keamanan secara harfiah, seperti
keamanan dari perampok atau tindak kejahatan lain, maupun keamanan secara
finansial ataupun hal lain.

Kebutuhan sosial (social needs) meliputi kebutuhan untuk persahabatan, afiliasi,
dan interaksi yang lebih erat dengan orang lain. Kebutuhan ini dapat dijelaskan
melalui perasaan menyenangkan yang dimiliki ketika individu memiliki sahabat,
seseorang untuk berbagi cerita, hingga memiliki hubungan dekat dengan
keluarga merupakan tujuan utama dari kebutuhan ini.

Kebutuhan prestise, merupakan bentuk kebutuhan yang dirasakan oleh
wisatawan berkaitan dengan gengsi dan harga diri. Sebagai contoh, banyak

orang yang beranggapan bahwa orang yang pernah mengunjungi tempat wisata,
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akan memiliki kelebihan diantara orang lain yang belum pernah bepergian.

5. Kebutuhan aktualisasi diri (self actualization needs) merupakan hierarki
kebutuhan dari Maslow yang paling tinggi. Aktualisasi diri berkaitan dengan
proses untuk lebih mengenali pribadi secara individu dengan menggunakan
kemampuan pribadi.

2.1.5 Destination Awareness

Destination awareness merupakan sebuah produk intangible yang
membutuhkan peran kesadaran individu untuk mengembangkan tempat wisata
yang bersangkutan. Menurut Harjanto dan Junaedi (2017), destination awareness
dapat dijelaskan sebagai pengetahuan atau kesadaran individu mengenai tujuan
wisata dan yang terlintas pertama kali dalam pikiran ketika sedang
mempertimbangkan keinginan untuk berlibur. Destination awareness sendiri dapat
terbentuk melalui informasi yang telah dikumpulkan oleh individu mengenai
tempat wisata.

Hubungan emosi dapat mempunyai pengaruh terhadap destination
awareness yang menghasilkan bentuk dari preferensi dan loyalitas terhadap sebuah
tempat wisata. Pada sisi lain, pengelola tempat wisata dapat meningkatkan
keuntungan kompetitif yang signifikan melalui destination awareness (Alimen dan
Cerit, 2010).

Dalam pembuatan keputusan, destination awareness mempunyai peran
kritis yang meningkatkan kemungkinan pada tempat wisata untuk diikutsertakan
dalam pertimbangan, memengaruhi keputusan wisatawan meskipun tidak ada
keterkaitan dengan tempat wisata yang lain, dan memengaruhi bentukan dan

kekuatan dari destination image dan destination branding (Alimen dan Cerit,2010).
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Berdasarkan pengertian tersebut, destination awareness mempunyai peran yang

penting dalam pembuatan keputusan konsumen untuk tiga alasan besar. Berikut ini

adalah alasan pentingnya destination awareness:

1

Destination awareness adalah hal yang penting bahwa konsumen berpikir
mengenai suatu merek atau tempat wisata tertentu ketika konsumen memikirkan
keinginan untuk melakukan perjalanan wisata. Meningkatkan destination
awareness dapat meningkatkan kemungkinan bahwa tempat wisata yang
bersangkutan akan menjadi salah satu pertimbangan untuk dikunjungi.
Destination awareness dapat memengaruhi keputusan tentang tempat wisata
dalam kumpulan pilihan bahkan jika tidak terdapat keterkaitan tempat wisata
yang lain.

Destination awareness memengaruhi pembuatan keputusan konsumen dengan
memengaruhi bentuk dan kekuatan destination image.

Pada destination awareness, pengklasifikasian dapat dilakukan sesuai

dengan brand awareness (Verissimo,dkk, 2017). Menurut Rossolatos (2014),

brand awareness dapat diklasifikasikan menjadi dua yaitu brand recognition dan

brand recall. Penjelasan kedua kategori tersebut adalah:

1

Brand recognition adalah kemampuan wisatawan untuk mengkonfirmasi
pembukaan utama terhadap tempat wisata ketika diberikan isyarat. Brand
recognition ini dinilai melalui meminta wisatawan untuk membedakan merek,
apakah pernah dilihat, atau didengar, atau tidak.

Brand recall merupakan kemampuan wisatawan untuk mendapatkan kembali
tempat wisata ketika tempat wisata lain diberikan sebagai isyarat. Dengan kata

lain, brand recall memungkinkan konsumen untuk secara benar membangkitkan
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tempat wisata dari memorinya. Pada brand recall ini dinilai dengan menanyakan

konsumen untuk dapat mengenali dengan cepat sebuah tempat wisata.

2.1.6 Destination Image

Destination image merupakan sebuah produk yang memiliki karakteristik
yang berbeda dalam ukuran, daya tarik, serta manfaat yang ditawarkan kepada
wisatawan. Pernyataan tersebut menjelaskan bahwa destinasi memiliki image
tersendiri yang disesuaikan dengan daya tarik dan manfaat yang dapat menarik
wisatawan. Destination image merupakan bentuk impresi individu terhadap sebuah
tempat (Putra, 2017). Lebih lanjut dijelaskan oleh Putra (2017) bahwa destination
image dapat terbentuk melalui informasi yang diterima oleh wisatawan yang
kemudian diproses dari berbagai sumber dalam waktu tertentu. Hayati,dkk (2016)
mengungkapkan bahwa citra merupakan hasil pengetahuan dan pengertian
mengenai sebuah fakta yang diolah dan disimpan dalam pemikiran individu
sehingga citra tersebut dapat diukur melalui sikap dan pendapatan individu yang
bersangkutan.

Berdasarkan pengertian yang dijelaskan mengenai destination image, dapat
dijelaskan bahwa destination image merupakan hasil dari informasi yang diperoleh
wisatawan mengenai sebuah tempat wisata, hingga kemudian membentuk sebuah
pendapat persepsi mengenai tempat wisata. Wisatawan akan lebih merasa tertarik
untuk mengunjungi destinasi dengan citra yang positif (Isnaini dan Abdillah, 2018).
Wisatawan yang telah mencapai kepuasan dengan citra yang positif dari tempat
wisata akan memungkinkan untuk melakukan kunjungan ulang dan memberikan
rekomendasi tempat wisata kepada calon wisatawan lain. Menurut Alfitriani

(2018), destination image memiliki peran penting dalam memengaruhi perilaku
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wisatawan, vyaitu (1) memengaruhi pilihan destinasi yang dilakukan oleh

wisatawan, (2) untuk mengkondisikan perilaku setelah pengambilan keputusan

termasuk pengalaman yang dirasakan di tempat wisata.
Isnaini dan Adbillah (2018) mengungkapkan bahwa destination image terdiri
dari dua unsur, yaitu citra kognitif dan citra efektif.

1. Citra kognitif (cognitive image), merupakan gambaran citra yang berdasarkan pada
keyakinan dan informasi yang dimiliki oleh individu mengenai destinasi. Bentuk citra
kognitif dapat meliputi kualitas pengalaman wisatawan, atraksi wisata yang ada,
lingkungan dan infrastruktur, hingga hiburan dan tradisi budaya yang ada
(Hidayat,dkk, 2017).

2. Citra afektif (affective image), merupakan penilaian secara emosional yang diciptakan
wisatawan berdasarkan perihal yang telah dirasakan pada destinasi. Bentuk citra
afektif ini dapat berupa perasaan yang menyenangkan, membangkitkan, santai dan

menarik ketika berada di destinasi (Hidayat,dkk, 2017).

2.1.7 Destination Branding

Destination branding dapat dijelaskan sebagai upaya yang dilakukan untuk
membuat sebuah nama, logo, simbol atau tanda kata yang merupakan gambaran
dari karakteristik sebuah tempat wisata (Panindias, 2014). Destination branding
juga dapat dijelaskan sebagai strategi untuk menilai efektivitas sebuah destinasi
wisata (Rahman dan Farida, 2017).

Mengacu pada pengertian tersebut, dapat dijelaskan bahwa destination
branding merupakan sebuah strategi untuk memasarkan potensi sebuah tempat
wisata. Destination branding mampu memberikan pengaruh terhadap persepsi dan

merubah cara pandang individu mengenai sebuah tempat, termasuk melihat
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perbedaan sebuah tempat wisata dengan tempat wisata lain. Manfaat dari sebuah

tempat wisata memiliki destination brand sendiri ialah (Indriani dan Kuswoyo,

2017):

1.

Memperkenalkan tempat wisata lebih dalam, yaitu sebuah tempat wisata akan
menjadi lebih mudah dikenali secara lebih rinci, sehingga nantinya terjadi
peningkatan kunjungan di tempat wisata yang bersangkutan.

Memperbaiki citra tempat wisata, yaitu melalui destination brand, citra sebuah
tempat wisata dapat dikembalikan menjadi citra positif dengan dukungan
implementasi komprehensif sehingga wisatawan dapat tertarik untuk
berkunjung.

Menarik wisatawan asing dan domestik, yaitu dengan penerapan destination
brand yang tepat akan mampu menarik minat wisatawan terhadap sebuah tempat
wisata dengan keunikan dan karakteristik yang beda dan tidak dimiliki oleh

tempat wisata lain.

. Menarik minat investor, merupakan sebuah tujuan lain dari strategi destination

brand, sehingga tempat wisata dapat berkembang sesuai dengan brand yang
diusung dan meningkatkan kunjungan wisatawan.

Rahardipha,dkk (2016) mengungkapkan bahwa destination branding dibangun

melalui beberapa faktor, yaitu sejarah, seni, budaya, politik, dan geografi dengan bantuan

dari pemerintah dan stakeholder dalam mempertajam brand sebuah tempat. Beberapa

faktor yang diperhatikan dalam membangun destination brand dapat dibagi menjadi

empat, yaitu (Rahardipha,dkk, 2016):

1. Natural condition, faktor ini menjelaskan mengenai kondisi alam yang meliputi

beberapa aspek yang menciptakan keunikan dan karakteristik yang menarik dari
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sebuah tempat wisata, yaitu cuaca, sejarah, dan adat istiadat.

2. Politic, faktor ini berhubungan dengan regulasi pemerintahan dan kebijakan lain dari
departemen yang berbeda yang berpengaruh terhadap destination brand.

3. Economy, faktor ini memperhatikan bahwa destination brand akan dapat optimal
ketika terdapat peran investor swasta, selain dari pemerintah untuk saling mendukung
pengembangan sebuah tempat wisata.

4. People, merupakan salah satu faktor yang penting, karena masyarakat merupakan
pihak yang membuat keputusan dari sebuah perencanaan yang berpotensi dalam

fokus dan kebutuhan budget dalam proses pembentukan brand.

2.1.8 Daya Tarik Wisata

Menurut Undang-Undang Rl Nomor 10 Tahun 2009, daya tarik wisata
merupakan segala sesuatu yang memiliki keunikan, keindahan, dan nilai yang
berwujud keanekaragaman kekayaan alam, budaya, dan hasil buatan manusia yang
menjadi sasaran atau tujuan kunjungan wisata. Menurut Hermawan (2017) daya
tarik wisata merupakan segala sesuatu yang memiliki keunikan, keindahan,
keaslian, dan nilai yang berupa keanekaragaman kekayaan alam yang menjadi
sasaran dan tujuan kunjungan wisatawan.

Berdasarkan pada pengertian yang telah dijelaskan, daya tarik wisata dapat
dijelaskan sebagai penggerak utama yang dapat mendorong wisatawan untuk
mengunjungi sebuah tempat. Menurut Kartika,dkk (2017), daya tarik wisata dapat
dikelompokkan menjadi 3 jenis, yaitu:

1. Objek dan daya tarik wisata alam, yang merupakan ciptaan Tuhan yang Maha

Esa yang berwujud keadaan alam, serta flora dan fauna yang ada didalamnya.
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2. Objek dan daya tarik wisata budaya, yang lebih memperhatikan adat istiadat dan
kebudayaan sebuah tempat wisata.

3. Objek dan daya tarik wisata minat khusus, yang mampu mendukung wisatawan
untuk melakukan hobi seperti, wisata belanja, surfing, hingga arung jeram.

Lebih lanjut, Kartika,dkk (2017) menjelaskan bahwa keberhasilan sebuah

objek atau daya tarik wisata bergantung pada tiga hal, yaitu atraksi, aksesbilitas,

dan amenitas.

1. Atraksi yang dapat dibedakan menjadi tiga hal, yaitu:

a. Atraksi alam, meliputi pemandangan alam, pantai, gunung, sungai dan lain-lain.

b. Atraksi budaya, meliputi adat istiadat dan sejarah tempat.

c. Atraksi buatan manusia, meliputi bangunan dan arsitektur sebuah tempat.

2. Aksesibilitas, berkaitan dengan infrastruktur berupa transportasi yang
menghubungkan wisatawan dari tempat tinggal menuju tempat wisata.

3. Amenitas, berkaitan dengan fasilitas pendukung seperti hiburan, tempat makan,

toilet.

2.1.9 Daya Beli

Daya beli merupakan gambaran mengenai kemampuan individu untuk
melakukan pembelian atau menggunakan sebuah produk atau jasa (Suhardi dan
Herlina, 2010). Daya beli sendiri memiliki pengaruh terhadap pengembangan
sebuah tempat wisata. Sebagaimana diungkapkan oleh Yoehansyah,dkk (2013)
bahwa daya beli mampu memengaruhi pembelian yang dilakukan oleh konsumen.
Daya beli yang berkurang akan dapat memberikan dampak pada penurunan
kemampuan individu untuk membeli sebuah produk atau jasa.

Menurut Supriono (2017), ketika hendak mengunjungi sebuah tempat,
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individu atau kelompok akan mempertimbangkan daya beli untuk melakukan
kunjungan tersebut. Semakin kecil daya beli individu akan cenderung
mengurungkan niat berkunjung yang dilakukan ke sebuah tempat. Namun apabila
daya beli individu mengalami peningkatan akan mampu meningkatkan niat
berkunjung ke sebuah tempat.
Menurut Suhardi dan Herlina (2010), terdapat tiga hal yang memengaruhi
daya beli, yaitu pendapatan, selera, dan harga.
1. Pendapatan, menjelaskan mengenai pemasukan berupa uang yang dimiliki oleh
setiap individu.
2. Selera, berkaitan dengan persepsi individu mengenai kesesuaian karakteristik
tempat wisata dengan kebutuhan individu.
3. Harga, berkaitan dengan besar pengorbanan berupa nominal uang yang

dikeluarkan oleh individu untuk mencapai tempat wisata yang diinginkan.

2.1.10 Lokasi

Lokasi merupakan salah satu bagian dari bauran pemasaran, yang memiliki
peran sebagai pertimbangan calon konsumen, dalam hal ini ialah wisatawan untuk
mengunjungi sebuah tempat wisata. Dalam industri jasa, tempat mengacu pada
lokasi dan distribusi yang dapat memberikan kemudahan bagi pelanggan dalam
memperoleh jasa yang ditawarkan (Nugroho dan Japarianto, 2013). Pada dasarnya
lokasi berkaitan dengan karakteristik konsumen yang secara nyata memiliki
perbedaan seperti gaya hidup dan pendidikan (Alamsyah dan Setyaningrum, 2018).

Menurut Ali dan Simdani (2018) terdapat beberapa faktor yang
dipertimbangkan dalam menentukan lokasi, yaitu:

1. Aksesibilitas, menjelaskan mengenai kemudahan lokasi tempat wisata untuk
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dikunjungi oleh wisatawan.

2. Visibilitas, menjelaskan mengenai kemudahan wisatawan untuk melihat
bangunan atau tempat wisata secara jelas.

3. Lalu lintas (traffic), menjelaskan mengenai banyaknya orang yang lalu lalang
yang dapat menimbulkan impulse buying dan kepadatan lalu lintas yang menjadi
penghambat.

4. Tempat parkir, menjelaskan mengenai ketersediaan tempat parkir di tempat
wisata bagi setiap wisatawan yang ingin berkunjung.

5. Ekspansi, menjelaskan mengenai tersedianya tempat untuk melakukan perluasan
usaha dikemudian hari.

6. Lingkungan, menjelaskan mengenai kondisi sekitar dalam mendukung
pengembangan tempat wisata.

7. Kompetisi, menjelaskan mengenai adanya persaingan yang timbul dari obyek
lain dalam lingkungan yang sama.

8. Peraturan pemerintah, menjelaskan mengenai kelayakan bangunan tempat

wisata sesuai dengan peraturan yang berlaku.

2.2 Studi Penelitian Terdahulu

Berikut dijelaskan mengenai beberapa penelitian terdahulu yang memiliki
relevansi dengan penelitian yang akan dilakukan ini, yaitu:
1. Rukmiyati (2016)

Penelitian yang dilakukan bertujuan untuk meneliti mengenai dampak
media sosial terhadap perilaku wisatawan. Penelitian ini dilakukan menggunakan
pendekatan kualitatif. Responden yang terlibat merupakan youth traveler yang

memiliki rentang usia 15-29 tahun. Pengumpulan data dilakukan dengan
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menggunakan kuesioner, dengan lokasi di Bali. Hasil pengumpulan data kemudian
dianalisis menggunakan statistic deskriptif. Hasil penelitian menjelaskan bahwa
media sosial memiliki peran besar dalam memengaruhi perilaku wisatawan. Peran
yang dimaksud ialah sebagai sarana untuk mencari informasi hingga mengupdate
setiap perjalanan wisata yang telah dilakukan. Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa media sosial merupakan salah satu media promosi yang dapat dimanfaatkan
oleh pengelola tempat wisata maupun dari pihak pemerintah untuk meningkatkan
minat berkunjung ke tempat wisata yang telah disediakan.

2. Hermawan (2017)

Penelitian yang dilakukan bertujuan untuk menganalisis pengaruh daya tarik
wisata, keselamatan, dan sarana wisata terhadap kepuasan dan loyalitas wisatawan
terhadap lokasi wisata di Gunang Api Purba. Penelitian ini dilakukan dengan
menggunakan pendekatan kuantitatif. Subyek yang diteliti merupakan wisatawan
yang dipilih secara accidental sampling. Pengumpulan data dilakukan dengan
menggunakan kuesioner, yang kemudian dilakukan analisis dengan menggunakan
analisis jalur partial least square (PLS). Hasil penelitian menjelaskan bahwa daya
tarik wisata merupakan faktor yang berpengaruh dominan terhadap kepuasan dan
loyalitas wisatawan. Sedangkan keselamatan dan sarana wisata memiliki pengaruh
terhadap kepuasan wisatawan, namun tidak berpengaruh terhadap loyalitas
wisatawan. Hasil penelitian juga menerangkan bahwa kepuasan mampu menjadi
variabel intervening pada hubungan daya tarik wisata, keselamatan, dan sarana

wisata terhadap loyalitas wisatawan.
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3. Harjanto dan Junaedi (2017)

Penelitian yang dilakukan bertujuan untuk menganalisis pengaruh
destination awareness, destination image, motivasi, dan word of mouth terhadap
tourist visitation di Batu Secret Zoo. Sampel yang digunakan pada penelitian ini
dipilih secara purposive sampling sehingga diketahui jumlah sampel yang
digunakan sebesar 170 responden. Pengumpulan data dilakukan dengan
menggunakan kuesioner yang didistribusikan secara online menggunakan google
form. Data yang terkumpul kemudian dianalisis dengan menggunakan analisis
regresi sederhana, berganda, dan mediasi. Hasil penelitian menjelaskan bahwa
destination awareness, destination image, motivasi memiliki pengaruh tourist
visitation. Hasil ini menjelaskan bahwa semakin tinggi kesadaran, semakin baik
image yang terbentuk, dan semakin besar motivasi yang dimiliki oleh wisatawan
akan meningkatkan minat wisatawan untuk berkunjung ke Batu Secret Zoo. Hasil
penelitian juga menjelaskan bahwa word of mouth juga memberikan pengaruh
terhadap tourist visitation, yang artinya semakin sering intensitas orang yang
membicarakan mengenai Batu Secret Zoo akan dapat menarik minat wisatawan
untuk berkunjung.

4. Ali dan Simdani (2018)

Penelitian dilakukan dengan tujuan untuk menganalisis pengaruh lokasi dan
serviscape terhadap minat menginap konsumen Pohon Inn Hotel. Penelitian ini
merupakan penelitian kausal, dengan menggunakan populasi yang merupakan
konsumen Pohon Inn Hotel. Teknik pengambilan sampel dilakukan secara
purposive sampling, sehingga diketahui besar sampel yang digunakan ialah sebesar

120 sampel. Kemudian teknik analisis yang digunakan adalah analisis regresi linier
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berganda. Hasil penelitian ini menjelaskan bahwa lokasi dan servicescape memiliki
pengaruh yang positif terhadap keputusan menginap di Pohon Inn Hotel.
5. Isnaini dan Abdillah (2018)

Penelitian yang dilakukan bertujuan untuk menganalisis pengaruh
destination image terhadap keputusan berkunjung, kepuasan pengunjung, dan
minat kunjung ulang di Taman Rekreasi Selecta Kota Batu. Penelitian ini dilakukan
dengan menggunakan pendekatan kuantitatif. Populasi yang digunakan merupakan
pengunjung Taman Rekreasi Selecta Kota Batu, yang kemudian dilakukan
pengambilan sampel menggunakan purposive sampling sehingga diketahui jumlah
sampel sebesar 120 responden. Pengumpulan data pada penelitian ini dilakukan
secara survei menggunakan kuesioner, yang kemudian dianalisis menggunakan
analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian ini menjelaskan bahwa destination
image memiliki pengaruh terhadap keputusan berkunjung, kepuasan pengunjung,
dan minat kunjung ulang. Hasil penelitian ini menjelaskan bahwa destination image
memiliki peran penting untuk memengaruhi perilaku wisatawan terhadap tempat

wisata.

2.3 Pengembangan Hipotesis
Media sosial, word of mouth, motivasi, destination awareness, destination
awareness, destination image, destination branding, daya tarik wisata, daya beli,
dan lokasi merupakan faktor yang begitu penting untuk membuat minat berkunjung.
Faktor pertama yang memengaruhi minat berkunjung adalah media sosial.
Media sosial dijelaskan sebagai salah satu sarana yang dapat digunakan oleh pihak
pengelola wisata untuk menyalurkan informasi positif mengenai tempat wisata.

Sebagaimana diungkapkan bahwa masyarakat menggunakan media sosial untuk



32

media mencari informasi mengenai tempat wisata yang akan dikunjungi. Media
sosial juga mendukung wisatawan untuk meningkatkan minat berkunjung terhadap
tempat wisata. Oleh karena itu, hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut.

H1: Media sosial berpengaruh terhadap minat berkunjung. (Rukmiyati ,2016)

Faktor kedua yang memengaruhi minat berkunjung adalah word of mouth.
Word of mouth merupakan strategi pemasaran yang dapat dimanfaatkan pula oleh
pengelola tempat wisata untuk menarik minat berkunjung wisatawan. Word of
mouth juga merupakan bentuk upaya untuk memberikan informasi yang kemudian
dibicarakan oleh masyarakat sehingga menimbulkan minat berkunjung wisatawan.
Word of mouth sendiri berisi cerita positif yang kemudian memiliki unsur ajakan
agar orang lain memiliki minat berkunjung terhadap tempat wisata yang
dibicarakan. Oleh karena itu, dapat dijelaskan bahwa word of mouth memiliki
pengaruh terhadap minat berkunjung wisatawan terhadap tempat wisata. Oleh
karena itu, hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut.
H>: Word of mouth berpengaruh terhadap minat berkunjung. (Harjanto dan Junaedi,

2017)

Faktor ketiga yang memengaruhi minat berkunjung adalah motivasi.
Motivasi merupakan salah satu faktor internal dalam diri setiap orang untuk
memiliki minat berkunjung terhadap sebuah tempat wisata. Semakin tinggi
motivasi seseorang akan semakin menimbulkan minat berkunjung terhadap sebuah
tempat wisata dan sebelum melakukan perjalanan wisata, seseorang akan
membutuhkan alasan, yang kemudian menjadi dorongan berupa motivasi. Oleh

karena itu, hipotesis yang diajukan sebagai berikut.
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Hs: Motivasi berpengaruh terhadap minat berkunjung. (Harjanto dan Junaedi, 2017)

Faktor ke-empat yang memengaruhi minat berkunjung adalah destination
awareness. Destination awareness menggambarkan mengenai kesadaran
masyarakat terhadap tempat wisata yang dituju ketika berencana liburan.
Destination awareness berperan untuk memengaruhi minat wisatawan karena
menjadi pertimbangan wisatawan dalam menentukan tempat wisata yang dituju.
Karena semakin baik kesadaran wisatawan mengenai tempat wisata, semakin besar
pula minat berkunjung terhadap tempat wisata tersebut. Oleh karena itu, hipotesis
yang diajukan adalah sebagai berikut.

Ha: Destination awareness berpengaruh terhadap minat berkunjung. (Harjanto dan

Junaedi, 2017)

Faktor ke-lima yang memengaruhi minat berkunjung adalah destination
image. Destination image merupakan gambaran citra dari tempat wisata yang
terbentuk dalam persepsi seseorang melalui destination awareness. Masyarakat
akan cenderung memiliki minat berkunjung yang besar ketika tempat tersebut
memiliki image yang baik. Hal ini juga menjelaskan bahwa destination image
memiliki pengaruh terhadap minat berkunjung wisatawan. Oleh karena itu,
hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut.

Hs: Destination image berpengaruh terhadap minat berkunjung. (Harjanto dan

Junaedi, 2017)

Faktor selanjutnya yang memengaruhi minat berkunjung adalah destination

branding. Destination branding merupakan bentuk strategi yang dapat digunakan
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oleh pengelola lokasi wisata untuk menarik minat wisatawan. Destination branding
juga berisi tentang ajakan positif kepada para calon wisatawan untuk mau
berkunjung ke tempat wisata. Semakin menarik destination brand yang dibentuk
maka semakin besar pula masyarakat menjadi tertarik dan memiliki minat
berkunjung terhadap tempat wisata yang bersangkutan. Oleh karena itu, hipotesis
yang diajukan adalah sebagai berikut.

He: Destination branding berpengaruh terhadap minat berkunjung. (Rahardipha,dkk,

2016)

Faktor selanjutnya yang memengaruhi minat berkunjung adalah daya tarik.
Daya tarik wisata merupakan salah satu bagian dari tempat wisata yang menjadi
alasan seseorang untuk berkunjung dan semakin menarik pengalaman yang
ditawarkan oleh tempat wisata akan semakin mendorong calon wisatawan untuk
berminat mengunjungi tempat wisata tersebut. Daya tarik wisata ini meliputi
banyak hal, seperti alam, budaya dan faktor lain yang dapat mendukung wisatawan
merasa puas dan nyaman berkunjung ke tempat wisata tersebut. Oleh karena itu,
hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut.

H-: Daya tarik wisata berpengaruh terhadap minat berkunjung. (Hermawan, 2017)

Faktor selanjutnya yang memengaruhi minat berkunjung adalah daya beli.
Daya beli merupakan bentuk gambaran mengenai kemampuan seseorang untuk
mengunjungi tempat wisata. Daya beli juga memiliki pengaruh terhadap perilaku
wisatawan untuk mengunjungi tempat wisata. Semakin kecil daya beli seseorang
akan dapat mengurungkan minat berkunjung terhadap sebuah tempat wisata. Oleh

karena itu, hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut.
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Hg: Daya beli berpengaruh terhadap minat berkunjung. (Yoehansyah,dkk , 2013)

Faktor selanjutnya yang memengaruhi minat berkunjung adalah lokasi.
Lokasi merupakan salah satu aspek penting dalam menentukan sebuah tempat
wisata untuk berkembang. Lokasi yang semakin mudah dijangkau oleh para
wisatawan maka semakin besar pula minat wisatawan untuk berkunjung ke tempat
tersebut. Bahwa wisatawan juga perlu untuk mempertimbangkan lokasi sebagai
alasan untuk berkunjung, apabila lokasi sulit untuk dijangkau atau dikunjungi maka
hal tersebut bisa mengurungkan minat wisatawan untuk berkunjung. Oleh karena
itu, hipotesis yang diajukan adalah sebagai berikut.

Ho: Lokasi berpengaruh terhadap minat berkunjung. (Ali dan Simdani ,2018)

2.4 Paradigma Pemikiran

Berdasarkan kerangka pemikiran maka dapat digambarkan sebagai berikut:

|
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i Media Sosial (X1) L
I
i Word Of Mouth (X2) L H,
I
! . I
! Motivasi (X3) . H,
! 1
1| Destination Awareness (Xs) ! &
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' Destination Image (Xs) : H5 Minat Berkunjung (Y)
1
1 1 6
: Destination Branding (Xe) g ?
1 y |
1
! Daya Tarik Wisata (X7) 1 H, :
1
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|
I

Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran Penelitian
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Keterangan :

=Parsial = e = Simultan

2.5 Hipotesis Penelitian
Berdasarkan penelitian yang akan dikerjakan, maka hipotesis yang bisa
dirumuskan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
Hq: Terdapat pengaruh media sosial terhadap minat berkunjung.
H>: Terdapat pengaruh word of mouth terhadap minat berkunjung.
Ha: Terdapat pengaruh motivasi terhadap minat berkunjung.
Ha: Terdapat pengaruh destination awareness terhadap minat berkunjung.
Hs: Terdapat pengaruh destination image terhadap minat berkunjung.
He: Terdapat pengaruh destination branding terhadap minat berkunjung.
H7: Terdapat pengaruh daya tarik wisata terhadap minat berkunjung.
Hs: Terdapat pengaruh daya beli terhadap minat berkunjung.
Ho: Terdapat pengaruh lokasi terhadap minat berkunjung.
Hio: Terdapat pengaruh media sosial, word of mouth, motivasi, destination
awareness, destination image, destination branding, daya tarik, daya beli,

dan lokasi terhadap minat berkunjung.

2.6 Teori Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh media sosial, word of
mouth, motivasi, destination awareness, destination image, destination branding,
daya tarik wisata, daya beli, dan lokasi secara parsial dan simultan terhadap minat
berkunjung masyarakat di Sentra Ikan Bulak Kota Surabaya. Penelitian ini

dilakukan dengan jenis penelitian kausal dan pendekatan kuantitatif. Populasi yang
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digunakan pada penelitian adalah masyarakat yang sedang berkunjung di Sentra
Ikan Bulak. Teknik pengambilan sampel yang digunakan pada penelitian ini
purposive sampling, yaitu penentuan sampel dengan menggunakan kriteria tertentu,
kemudian untuk penentuan jumlah sampel dilakukan dengan menggunakan
perhitungan unknown population. Pada penelitian ini, teknik pengumpulan data
dilakukan dengan menggunakan kuesioner dengan skala pengukuran menggunakan
skala likert. Setelah data terkumpul kemudian dianalisis dengan menggunakan

analisis regresi linier berganda dengan tingkat signifikansi 5%.

2.6.1 Populasi dan Sampel

Populasi menurut Sugiyono (2012:80), adalah keseluruhan jumlah yang
terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai karakteristik dan kualitas tertentu
yang ditetapkan oleh peneliti untuk diteliti dan kemudian ditarik kesimpulan.
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik tertentu yang dimiliki dan
dipilih dari populasi. Metode pengambilan sampel yang digunakan ialah purposive
sampling, yang merupakan metode penentuan sampel berdasarkan pada kesesuaian
karakteristik dan berdasarkan kriteria tertentu (Sugiyono, 2012:81).

Teknik penarikan sampel yang digunakan dengan rumus sebagai berikut

(Ekasari, 2014):

ZZ
n = E .......................................................................................... (2.1)
Keterangan:

n = Ukuran sampel
Z = Tingkat keyakinan sampel yang dibutuhkan dalam penelitian, pada a =5%
(derajat keyakinan ditentukan 95%) maka Z = 1,96

K = margin of error, tingkat kesalahan yang dapat ditolerir (ditentukan 10%)
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2.6.2 Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data pada penelitian menggunakan instrumen kuesioner yang
merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara menyebarkan
atau memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan kepada responden untuk
menjawab (Sugiyono, 2012:102).
2.6.3 Kuesioner

Skala pengukuran yang digunakan adalah skala ordinal likert. Dengan skala
likert maka variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator variabel
(Sugiyono, 2012:93). Menurut Sugiyono (2012:93), skala likert mempunyai lima
kategori, dari Sangat Setuju (SS) sampai dengan Sangat Tidak Setuju (STS).

Adapun skor yang diberikan pada setiap skala item adalah:

[EEN

. Sangat setuju diberi skor 5

N

. Setuju diberi skor 4

w

. Kurang setuju diberi skor 3

SN

. Tidak setuju diberi skor 2

o1

. Sangat tidak setuju diberi skor 1
2.6.4 Uji Instrumen

Pada penelitian ini uji coba instrumen terdiri dari uji validitas dan reliabilitas
instrumen. Hal ini dilakukan untuk mengetahui kemampuan dari setiap item
pernyataan dalam instrumen penelitian untuk menjelaskan setiap variabel penelitian
yang digunakan.
1. Uji Validitas
Pada penelitian ini uji validitas dilakukan dengan melihat korelasi yang

mengukur keeratan antara skor pertanyaan dengan jumlah skor dari variabel yang



39

diamati. Uji validitas dilakukan dengan melihat korelasi antara item dengan total
item penelitian. Ketentuan yang diterapkan adalah bahwa sebuah item kuesioner
dinyatakan valid jika nilai r memiliki nilai yang lebih besar dari nilai r tabel
(Silalahi, 2012:246). Uji ini digunakan untuk mengukur validitas dari hasil jawaban
kuesioner yang menunjukkan kedalaman pengukuran suatu alat ukur.
2. Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah derajat sejauhmana ukuran menciptakan respon yang
sama sepanjang waktu dan lintas situasi. Suatu alat ukur dikatakan reliabel jika hasil
pengukuran dari alat ukur tersebut stabil dan konsisten (Silalahi, 2012:237,238).
Uji reliabilitas akan dilakukan dengan menggunakan rumus Spearman-Brown,

sebagai berikut:

2xrp

rausssr. /. ceme . UINSTLITUT. RIS LS (2.2)

1+71p
Dengan keterangan:
b = korelasi pearson product moment
r = reliabilitas

Kriterian yang digunakan dalam uji reliabilitas instrumen dijelaskan sebagai

berikut:
Tabel 2.1 Kriteria Uji Reliabilitas
Kriteria Keterangan

r < 0,20 reliabilitas sangat rendah
0,20 < r £ 0,40 reliabilitas rendah
0,40 < r < 0,60 reliabilitas sedang
0,60 < r < 0,80 reliabilitas tinggi
0,80 < r < 1,00 reliabilitas sangat tinggi

Sumber: (Riduwan, 2605:102)
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2.6.5 Teknik Analisis

Jenis penelitian ini termasuk dalam tipe penelitian kausal. Penelitian kausal
merupakan penelitian yang meneliti hubungan sebab akibat antara dua variabel atau
lebih, sehingga dapat menjelaskan dampak perubahan variasi nilai dalam suatu
variabel terhadap perubahan variasi nilai dalam satu atau lebih variabel lain
(Silalahi, 2012:33). Penelitian ini juga menggunakan pendekatan kuantitatif.

Analisis kuantitatif yaitu penelitian yang menyajikan tahap lebih lanjut dari
observasi. Setelah memiliki seperangkat skema Klasifikasi, peneliti kemudian
mengukur besar atau distribusi sifat-sifat tersebut diantara anggota kelompok
tertentu. Dalam hal ini muncul peranan teknik-teknik statistik seperti distribusi
frekuensi, tendensi, dan dispersi (Silalahi, 2012:27-28). Pendekatan kuantitatif
meliputi:
1. Analisis Uji Asumsi Klasik
A. Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah suatu data normal atau
tidak. Uji normalitas pada penelitian ini dilakukan dengan uji normalitas Lilliefors.
Uji normalitas dinyatakan normal apabila nilai Lilliefors hitung lebih tinggi dari
nilai Lilliefors tabel.
B. Uji Heterokedastisitas

Uji heterokedastisitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi terjadi
ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Uji
heterokedastisitas pada penelitian ini menggunakan uji Glejser. Kriteria yang digunakan
jalah nilai signifikasi pada uji t menunjukkan nilai < 0,05, maka terdapat

heterokedastisitas (Ismail, 2018).
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C. Uji Multikolinieritas

Uji Multikolinieritas bertujuan untuk menguji adanya korelasi variabel
independen dalam model regresi. Kriteria yang digunakan adalah dengan
membandingkan nilai Rsquared dari setiap hubungan antara variabel bebas dengan nilai
Rsquared dari model penelitian yang digunakan. Model dianggap mengalami gejala
multikolinieritas nilai terdapat nilai Rsquared dari setiap hubungan antara variabel bebas
yang lebih tinggi dari nilai Rsquares model penelitian yang digunakan.

D. Uji Linieritas

Uji linieritas digunakan untuk mengetahui apakah dua variabel berhubungan
linier atau tidak. Kriteria yang digunakan adalah dengan membandingkan nilai Fhitung
dengan nilai Feaper. Variabel bebas dan variabel terikat memiliki hubungan linier ketika
nilai Friung Yang ditunjukkkan lebih tinggi dari nilai Frape.

2. Analisis Regresi Linier Berganda.

Analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi linier berganda
(multiple regression analysis) yang bertujuan untuk menganalisis hubungan antara satu
variabel dependen tunggal dan beberapa variabel independen. Pada penelitian ini analisis
regresi linier berganda dilakukan dengan menggunakan bantuan Ms. Excel. Pengaruh
dari setiap variabel bebas terhadap variabel terikat pada penelitian ini ditentukan
menggunakan perbandingan antara nilai probabilitas statsitik dengan level signifikan o
(5%). Nilai level signifikan oo menunjukkan batas toleransi yang digunakan dalam uji
hipotesis menggunakan analisis regresi linier berganda adalah sebesar 5%, sehingga
sebesar 95% hasil uji hipotesis menggunakan analisis regresi linier berganda dapat

dipercaya.
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A. Uji t statistic (Uji Pengaruh Secara Parsial)

Uji t (test significance individual parameter) merupakan pengujian yang
digunakan untuk menguji pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat secara parsial
atau secara individu. Dengan membandingkan nilai probabilitas statistik dengan level
signifikan o (5%). Ketentuannya apabila nilai probabilitas statistik lebih besar dari a (5%)
maka hipotesis nol diterima, yang artinya variabel bebas berpengaruh tidak signifikan
terhadap variabel terikat. Sebaliknya apabila nilai probabilitas statistik lebih kecil dari o
(5%) maka hipotesis nol ditolak, yang artinya variabel bebas berpengaruh signifikan
terhadap variabel terikat (Kurniawan, 2016).

B. Uji F statistic (Uji Pengaruh Secara Simultan)

Uji F merupakan pengujian terhadap koefisien dari variabel bebas secara
keseluruhan atau simultan. Pengujian hipotesis dapat menggunakan nilai signifikansi,
yaitu membandingkan nilai signifikansi dari F dengan F tabel (critical value). Hasil
perhitungan menunjukkan nilai signifikansi F < F tabel (critical value), maka hipotesis
HO ditolak dan hipotesis H1 diterima, yang artinya secara simultan variabel bebas
berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat (Kurniawan, 2016).

C. Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi digunakan untuk menunjukkan besarnya pengaruh
variabel X terhadap variabel Y. Nilai R? berada diantara 0 dan 1 yang mempunyai arti
yaitu bila R? = 1, artinya menunjukkan variabel bebas mampu menjelaskan variabel

terikat 100% dan pendekatan model yang digunakan adalah tepat (Kurniawan, 2016).
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3.1 Desain Penelitian

Secara sederhana gambaran mengenai metode penelitian yang digunakan

pada penelitian ini dapat ditunjukkan melalui Gambar 3.1.
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Gambar 3.1 Rancangan dan Metode Penelitian

Berdasarkan Gambar 3.1, menjelaskan bahwa penelitian menggunakan

beberapa langkah. Langkah pertama adalah identifikasi permasalahan sebagai

penegas batas permasalahan, kemudian dilanjutkan dengan penguraian latar

belakang permasalahan.

43



44

Setelah diketahui latar belakang permasalahan, selanjutnya ditentukan
pokok permasalahan yang hendak diteliti kedalam bentuk kalimat tanya yang akan
dicari jawabannya melalui penelitian ini. Setelah mengetahui pokok permasalahan,
selanjutnya ialah menentukan hipotesis dan variabel penelitian dan memilih
instrumen penelitian. Setelah itu menentukan teknik sampling yang digunakan
dalam penelitian dan pengumpulan data dari survey di lapangan. Pengumpulan data
ini dilakukan melalui instrumen penelitian dan dokumentasi. Setelah data dapat
dikumpulkan, kemudian dilakukan pengolahan data dan analisis. Langkah terakhir
setelah melakukan analisis terhadap setiap data yang dikumpulkan adalah membuat
laporan hasil penelitian. Laporan hasil penelitian merupakan jawaban dari hipotesis
dan pokok permasalahan yang telah ditentukan.

Penelitian ini menggunakan tipe penelitian kausal dengan analisis deskriptif
dan pendekatan kuantitatif, dikarenakan penelitian ini memiliki tujuan untuk
melakukan analisis pada pengaruh media sosial, word of mouth, motivasi,
destination awareness, destination awareness, destination image, destination
branding, daya tarik wisata, daya beli, dan lokasi terhadap peningkatan minat

berkunjung ke Sentra Ikan Bulak Surabaya.

3.2 Definisi Operasional Variabel
Definisi operasional dari setiap variabel penelitian yang digunakan pada
penelitian ini dapat diuraikan sebagai berikut:
1. Minat berkunjung (). Indikator yang digunakan pada penelitian ini berdasarkan
penelitian Wicaksono (2017) yang terdiri dari:
a. Minat transaksional, menjelaskan mengenai kecenderungan konsumen untuk

berbelanja di Sentra Ikan Bulak.
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. Minat referensial, menjelaskan kecenderungan konsumen untuk mereferensikan
Sentra Ikan Bulak ke orang lain.

. Minat preferensial, menjelaskan mengenai preferensi konsumen untuk
mengunjungi Sentra lkan Bulak.

. Minat eksploratif, menjelaskan minat untuk mencari informasi mengenai Sentra
Ikan Bulak.

. Media sosial (Xy). Indikator yang digunakan pada penelitian ini berdasarkan
pada penelitian Setiawati (2015), yaitu:

. Kemudahan menggunakan media sosial

. Kepercayaan terhadap informasi yang disajikan pada media sosial.

. Word of mouth (X>). Indikator yang digunakan untuk menjelaskan word of
mouth mengacu pada penelitian yang telah dilakukan oleh Hermawan (2017),
sebagai berikut:

. Volume, menjelaskan mengenai frekuensi word of mouth atau seberapa sering
orang membicarakan mengenai Sentra Ikan Bulak.

. Dispersion, menjelaskan mengenai jumlah orang yang membicarakan tentang
Sentra Ikan Bulak.

. Motivasi (Xs). Indikator yang digunakan untuk menjelaskan motivasi
berdasarkan pada teori motivasi Maslow (Sunyoto, 2012:193) yang terdiri dari:
. Kebutuhan fisiologis, menjelaskan mengenai kebutuhan dasar individu untuk
mengunjungi Sentra lkan Bulak.

. Kebutuhan rasa aman, menjelaskan mengenai faktor keamanan dari Sentra Ikan

Bulak.
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. Kebutuhan sosial, menjelaskan mengenai kebutuhan untuk berinteraksi ketika
mengunjungi Sentra lkan Bulak.

. Kebutuhan prestise, menjelaskan mengenai harga diri dan prestise dari seseorang
ketika berkunjung ke Sentra Ikan Bulak.

. Kebutuhan aktualisasi diri, menjelaskan mengenai kebutuhan seseorang untuk
mengetahui kemampuan pribadi.

. Destination awareness (X4). Indikator yang menjelaskan destination awareness
ialah berdasarkan pada penelitian yang telah dilakukan oleh Rossolatos (2014)
sebagai berikut:

. Recognition, menjelaskan mengenai kemampuan konsumen untuk membedakan
Sentra Ikan Bulak dengan pasar tradisional lain.

. Recall, menjelaskan mengenai kemampuan konsumen untuk mengenali secara
cepat tentang Sentra Ikan Bulak melalui beberapa karakteristik.

. Destination image (Xs). Indikator yang digunakan untuk menjelaskan
berdasarkan pada penelitian yang telah dilakukan oleh Isnaini dan Adbillah
(2018), yang terdiri dari:

. Citra kognitif, meliputi pengalaman konsumen, lingkungan dan infrastruktur,
hiburan dan tradisi budaya yang terdapat di Sentra Ikan Bulak

. Citra afektif, menjelaskan mengenai perasaan emosional konsumen yang
berkaitan dengan Sentra Ikan Bulak, meliputi perasaan senang, nyaman, dan
santai.

. Destination branding (Xe). Indikator yang digunakan untuk menjelaskan
berdasarkan pada penelitian yang dilakukan oleh Rahardipha,dkk (2016), yang

terdiri dari:
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. Natural condition, menjelaskan keunikan dari Sentra Ikan Bulak yang meliputi
sejarah, adat istiadat, dan cuaca.

. Politic, menjelaskan mengenai hubungan karakteristik Sentra Ikan Bulak dengan
regulasi pemerintah Kota Surabaya.

. Economy, menjelaskan mengenai peran investor untuk mendukung proses
branding dari Sentra Ikan Bulak.

. People, menjelaskan mengenai peran masyarakat sekitar sebagai pertimbangan
untuk melakukan branding terhadap Sentra Ikan Bulak.

. Daya tarik wisata (X7). Indikator yang digunakan untuk menjelaskan
berdasarkan pada penelitian yang telah dilakukan oleh Kartika,dkk (2017), yang
terdiri dari:

. Atraksi, meliputi atraksi alam, budaya, dan buatan manusia.

. Aksesibilitas, meliputi sarana infrastruktur untuk mencapai Sentra Ikan Bulak.

. Amenitas, meliputi hiburan yang ditawarkan, adanya tempat makan, hingga
toilet di Sentra Ikan Bulak.

. Daya beli (Xs). Indikator yang digunakan untuk menjelaskan berdasarkan pada
penelitian yang telah dilakukan oleh Suhardi dan Herlina (2010), yaitu:

. Pendapatan, menjelaskan mengenai besar pemasukan berupa nominal yang
dimiliki oleh individu.

. Selera, menjelaskan mengenai persepsi seseorang terhadap Sentra lkan Bulak
sebagai tempat yang sesuai untuk memenuhi kebutuhannya.

. Harga, berkaitan dengan pengorbanan secara nominal yang dilakukan untuk

mengunjungi Sentra lkan Bulak.
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10. Lokasi (Xg). Indikator yang digunakan untuk menjelaskan berdasarkan pada
penelitian yang telah dilakukan oleh Ali dan Simdani (2018), yaitu:

a. Aksesibilitas Sentra Ikan Bulak.

b. Visibilitas Sentra Ikan Bulak.

c. Lalu lintas untuk mencapai Sentra Ikan Bulak.

d. Tempat parkir yang disediakan di Sentra Ikan Bulak.

e. Ekspansi lahan yang digunakan untuk pengembangan Sentra lkan Bulak.

f. Lingkungan yang mendukung keberadaan Sentra Ikan Bulak.

0. Kompetisi yang ada di lingkungan sekitar Sentra Ikan Bulak.

h. Peraturan pemerintah yang mengatur kelayakan aspek dalam Sentra Ikan Bulak.

3.3 Lokasi Penelitian
Penelitian ini dilakukan di Sentra Ikan Bulak Kota Surabaya yang beralamat
di JI. Bulak Banteng Madya, Sidotopo Wetan, Kenjeran, Kota SBY, Jawa Timur

60128. Penelitian ini dilakukan pada bulan Desember 2018 hingga Januari 2019.

3.4 Populasi dan Sampel

Pada penelitian ini populasi yang digunakan ialah masyarakat yang sedang
berkunjung di Sentra lkan Bulak dan metode pengambilan sampel yang digunakan
ialah purposive sampling. Metode ini dipilih karena tidak tersedianya sampling
frame secara pasti dan tidak semua anggota populasi memiliki kesempatan yang
sama untuk menjadi responden. Adapun kriteria yang digunakan untuk pemilihan

sampel adalah sebagai berikut.
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1. Usia minimal pengunjung yang menjadi responden adalah 15 tahun, karena
diasumsikan telah mampu menjawab dan menganalisis pertanyaan dan informasi
yang diberikan.

2. Jika pengunjung bersama keluarga, maka yang menjadi responden adalah kepala
keluarga.

3. Jika berkunjung dalam rangka acara sekolah atau perusahaan, maka yang
menjadi responden adalah ketua kelompok sebagai individu yang memutuskan
obyek yang dikunjungi sebagai perwakilan, serta dipilih juga satu orang anggota
kelompok tersebut untuk dijadikan responden.

Dikarenakan jumlah penduduk Kota Surabaya pada tahun 2018 yang digunakan
dalam penelitian ini tidak diketahui, maka teknik penarikan sampel yang digunakan

dengan jumlah populasi yang tidak diketahui menggunakan teori Ekasari (2014).

Maka perhitungan yang diperoleh sebagai berikut.

1,96
n = TR 0 O il o i TR R v (3.1)

n = 96,4 = 96 responden

Berdasarkan hasil tersebut maka diketahui besar sampel yang disarankan
adalah 96 responden. Namun karena teknik analisis data yang digunakan adalah
regresi linier berganda yang mana didalam teori regresi, penentuan sampel minimal
sejumlah 100 responden. Sehingga jumlah responden pada penelitian ini ditentukan

sebanyak 100 responden.

3.5 Instrumen Penelitian
Pengumpulan data pada penelitian menggunakan instrumen. Skala

pengukuran yang digunakan adalah skala ordinal likert dengan lima kategori, dari
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Sangat Setuju (SS) sampai dengan Sangat Tidak Setuju (STS). Adapun skor yang
diberikan pada setiap skala item adalah:

1. Sangat setuju (SS) diberi skor 5

2. Setuju (SS) diberi skor 4

3. Kurang setuju (KS) diberi skor 3

4. Tidak setuju (TS) diberi skor 2

5. Sangat tidak setuju (STS) diberi skor 1

3.6 Deskriptif VVariabel Penelitian

Setelah melakukan analisis deskriptif pada profil responden, selanjutnya
ialah melakukan analisis deskriptif pada jawaban responden terhadap setiap
variabel penelitian. Pada analisis deskriptif, dilakukan dengan analisis mean
digunakan untuk mengetahui respon atau penilaian terhadap setiap pernyataan
dalam kuesioner yang paling menonjol (paling tinggi maupun paling rendah).
Dalam usaha mengetahui tingkat tinggi rendahnya variabel bebas pada variabel
terikat, maka dilakukan perhitungan melalui kelas interval sebagai berikut:

Kelas interval = N1 Mak5|mumN- Nilai Minimum =, (3.2)

Dengan keterangan:
Nilai Maksimum = Nilai tertinggi dari Jawaban Responden,
Nilai Minimum = Nilai terendah dari Jawaban Responden,

N = Jumlah Kategori

3.7 Uji Coba Instrumen
Uji coba instrumen terdiri dari uji validitas dan reliabilitas. Instrumen yang

digunakan untuk menjelaskan variabel yang digunakan dalam penelitian ini terlebih
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dahulu diuji menggunakan uji validitas dan reliabilitas sebelum dilanjutkan uji
hipotesis menggunakan analisis regresi linier berganda.
3.7.1. Uji Validitas Instrumen (Angket)

Uji validitas digunakan untuk mengukur validitas instrumen atau setiap
indikator dari setiap variabel yang digunakan dalam penelitian ini. Indikator yang
valid menjelaskan bahwa indikator atau instrumen tersebut dapat digunakan untuk
menjelaskan mengenai variabel yang diteliti. Pada penelitian ini, uji validitas
dilakukan dengan membandingkan nilai korelasi atau r hitung dari setiap indikator
dengan nilai r tabel.

Telah dijelaskan pada bagian metode penelitian bahwa variabel yang diteliti
dalam penelitian ini terdiri dari media sosial, word of mouth, motivasi, destination
awareness, destination image, destination branding, daya tarik pasar, daya beli
masyarakat, lokasi, dan minat berkunjung. Berikut ditampilkan hasil uji validitas

yang telah dilakukan:

Tabel 3.1 Hasil Uji Validitas

Item Nilai r hitung | Nilai r tabel | Keterangan
Pernyataan 1 0,8047 0,1966 Valid
Pernyataan 2 0,7559 0,1966 Valid
Pernyataan 3 0,7980 0,1966 Valid
Pernyataan 4 0,8221 0,1966 Valid
Pernyataan 5 0,8470 0,1966 Valid
Pernyataan 6 0,8420 0,1966 Valid
Pernyataan 7 0,8408 0,1966 Valid
Pernyataan 8 0,8489 0,1966 Valid
Pernyataan 9 0,6726 0,1966 Valid
Pernyataan 10 0,6971 0,1966 Valid
Pernyataan 11 0,6443 0,1966 Valid
Pernyataan 12 0,7004 0,1966 Valid
Pernyataan 13 0,7653 0,1966 Valid
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Item Nilai r hitung | Nilai r tabel | Keterangan
Pernyataan 14 0,8427 0,1966 Valid
Pernyataan 15 0,8355 0,1966 Valid
Pernyataan 16 0,8405 0,1966 Valid
Pernyataan 17 0,8535 0,1966 Valid
Pernyataan 18 0,7882 0,1966 Valid
Pernyataan 19 0,7692 0,1966 Valid
Pernyataan 20 0,7638 0,1966 Valid
Pernyataan 21 0,8054 0,1966 Valid
Pernyataan 22 0,7935 0,1966 Valid
Pernyataan 23 0,7391 0,1966 Valid
Pernyataan 24 0,7415 0,1966 Valid
Pernyataan 25 0,8249 0,1966 Valid
Pernyataan 26 0,7581 0,1966 Valid
Pernyataan 27 0,8406 0,1966 Valid
Pernyataan 28 0,7620 0,1966 Valid
Pernyataan 29 0,6013 0,1966 Valid
Pernyataan 30 0,6249 0,1966 Valid
Pernyataan 31 0,6998 0,1966 Valid
Pernyataan 32 0,6672 0,1966 Valid
Pernyataan 33 0,8067 0,1966 Valid
Pernyataan 34 0,6482 0,1966 Valid
Pernyataan 35 0,7419 0,1966 Valid

Sumber: Lampiran

Berdasarkan hasil uji validitas yang ditunjukkan pada Tabel 3.1, dapat

3.7.2. Uji Reliabilitas Instrumen (Angket)

dijelaskan bahwa seluruh item pernyataan yang digunakan pada penelitian ini
menunjukkan nilai r hitung yang lebih besar dari nilai r tabel sebesar 0,1966. Dari
hasil uji validitas tersebut dapat disimpulkan bahwa seluruh item pernyataan dari

setiap variabel penelitian dinyatakan valid dan dapat dilakukan analisis lebih lanjut.

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur reliabilitas instrumen yang

dipakai dalam penelitian ini.

Reliabel berarti instrumen yang digunakan
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menghasilkan ukuran yang konsisten apabila digunakan beberapa kali untuk
mengukur objek yang sama. Uji reliabilitas yang digunakan pada penelitian ini
adalah Rumus Spearman-Brown

Hasil uji reliabilitas yang dilakukan ditunjukkan melalui Tabel 3.2 berikut:

Tabel 3.2 Hasil Uji Reliabilitas

Rumus Nilai Keterangan
Koefisien pearson (rp) 0,8697
2 XTIy 1,7394 . A .
1T+1 1.8607 Derajat reliabilitas sangat tinggi
Reliabilitas 0,9303

Sumber: Lampiran

Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang ditunjukkan pada Tabel 3.2 diketahui
bahwa nilai reliabilitas dari seluruh item pernyataan yang digunakan pada penelitian ini
sebesar 0,9303. Nilai reliabilitas tersebut berada diantara 0,80 dan 1,00, sehingga dapat
dijelaskan bahwa derajat reliabilitas dari 35 item pernyataan yang digunakan pada
penelitian ini adalah sangat tinggi.

Secara keseluruhan berdasarkan hasil uji validitas dan reliabilitas instrumen yang
telah dilakukan, diketahui bahwa setiap item pernyataan yang digunakan pada penelitian
ini telah menunjukkan hasil yang valid dengan derajat reliabilitas yang sangat tinggi.
Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa setiap item pernyataan yang digunakan pada
penelitian ini dapat digunakan untuk mewakili setiap variabel penelitian dan dilanjutkan
pada analisis berikut, yaitu statistik deskriptif, uji asumsi klasik, dan uji hipotesis dengan

analisis regresi linier berganda.
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3.8 Teknik Analisis Data
Sebagaimana metode penelitian bahwa uji asumsi klasik yang dilakukan
pada penelitian ini terdiri dari empat pengujian, yaitu uji asumsi normalitas,
heterokedastisitas, multikolinieritas, dan linieritas. Pada penelitian ini analisis regresi
linier berganda dilakukan dengan menggunakan bantuan Ms. Excel. Rumus regresi linier
berganda.
3.8.1 Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas
Pada penelitian yang digunakan untuk uji normalitas ini adalah dengan
membandingkan nilai Lilliefors hitung (Lo) dengan nilai Lilliefors tabel (Ltabel),
yang dijelaskan sebagai berikut:
Ho : data terdistribusi normal
H. : data tidak terdistribusi normal
Dengan kriteria:
a. Jikanilai Lilliefors hitung (Lo) terbesar lebih rendah (<) dari nilai Lilliefors tabel
(Ltavel), maka Ho diterima dan Hy ditolak.
b. Jika nilai Lilliefors hitung (Lo) terbesar lebih tinggi (>) dari nilai Lilliefors tabel
(Ltavel), maka Hi diterima dan Ho ditolak.
c. Nilai kritis yang digunakan 5% (0,05), sehingga diketahui nilai Lber adalah
sebesar 0,0886.
2. Uji Heterokedastisitas
Uji heterokedastisitas pada penelitian ini menggunakan uji Glejser. Kriteria

yang digunakan ialah jika nilai p value > nilai kritis 5% (0,05), maka tidak terdapat gejala
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heterokedastisitas dan jika nilai p value < nilai kritis 5% (0,05), maka terdapat gejala

heterokedastisitas.

3. Uji Multikolinieritas

Uji yang digunakan adalah dengan membandingkan nilai Rsquared dari setiap
hubungan antara variabel bebas dengan nilai Rsquared dari model penelitian yang
digunakan. Model akan dianggap mengalami gejala multikolinieritas apabila terdapat
nilai Rsquared dari setiap hubungan antara variabel bebas yang lebih tinggi dari nilai

Rsquared model penelitian yang digunakan. Kriteria yang digunakan pada penelitian

ini adalah sebagai berikut:

a. Jika nilai Rsquared Variabel bebas lebih rendah (<) dari nilai Rsquarea model
penelitian, maka tidak terdapat hubungan antar variabel bebas atau tidak terdapat
gejala multikolinieritas.

b. Jika nilai Rsquared Variabel bebas lebih tinggi (>) dari nilai Rsquares model
penelitian, maka terdapat hubungan antar variabel bebas atau terdapat gejala
multikolinieritas.

4. Uji Linieritas

Uji yang digunakan adalah dengan membandingkan nilai Fniung dengan nilai

Frabel. Variabel bebas dan variabel terikat memiliki hubungan linier ketika nilai Fhitung

yang ditunjukkkan lebih tinggi dari nilai Fraser. . Untuk mengetahui adanya hubungan

yang linier tersebut, dilakukan dengan Uji F statistic, yaitu membandingkan nilai

Fritung dengan Franel. Kriteria yang digunakan adalah sebagai berikut.

a. Jika nilai Fniwng lebih tinggi (>) dari nilai Fabe, maka terdapat hubungan yang

linier antara variabel bebas dengan variabel terikat.
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b. Jika nilai Fhitung lebih rendah (<) dari nilai Fipel, maka tidak terdapat hubungan
yang linier antara variabel bebas dengan variabel terikat.

c. Diketahui bahwa jumlah sampel yang digunakan (n) adalah 100, dengan variabel
bebas sejumlah 9 variabel dan variabel terikat 1, (k) sejumlah 10, maka nilai

Ftabel Yang digunakan sebesar 1,99.

3.8.2 Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi linier berganda
(multiple regression analysis) yang bertujuan untuk menganalisis hubungan antara satu
variabel dependen tunggal dan beberapa variabel independen. Pada penelitian ini analisis
regresi linier berganda dilakukan dengan menggunakan bantuan Ms. Excel. Rumus
regresi linier berganda adalah sebagai berikut:
Y = Bo + B Xy + BoXo + BaXs + BaXa + BsXs + BeXe + Br X7 + PeXg + PoXo + € wuvnnnns (3.3)
Keterangan:

Y : Minat Berkunjung
Bo : Koefisien konstanta

B1-Pe : Koefisien regresi

X, : Media social Xg : Destination branding
X, : Word of mouth X, : Daya tarik wisata

X5 : Motivasi Xg : Daya beli

X, : Destination awareness X, . Lokasi

Xs : Destination image e : Error

1. Uji t statistic (Uji Pengaruh Secara Parsial)
Uji t (test significance individual parameter) merupakan pengujian yang
digunakan untuk mengetahui apakah variabel-variabel independen secara parsial

berpengaruh nyata atau tidak terhadap variabel dependen. Kriteria yang digunakan
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adalah dengan membandingkan nilai probabilitas statistik dengan level signifikan o

(5%). Ketentuannya:

a. Apabila nilai probabilitas statistik lebih besar dari o (5%) maka hipotesis nol diterima
dan menolak hipotesis satu, yang artinya secara parsial variabel bebas berpengaruh
tidak signifikan terhadap variabel terikat.

b. Apabila nilai probabilitas statistik lebih kecil dari o (5%) maka hipotesis nol ditolak
dan menerima hipotesis satu, yang menjelaskan bahwa secara parsial variabel bebas
berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat.

2. Uji F statistic (Uji Pengaruh Secara Simultan/Keseluruhan)

Uji F merupakan pengujian terhadap koefisien dari variabel independen secara
keseluruhan atau simultan. Kriteria yang digunakan adalah dengan membandingkan nilai
probabilitas statistik dengan level signifikan o (5%). Ketentuannya:

a. Apabilanilai probabilitas statistik lebih besar dari a (5%) maka hipotesis nol diterima,
yang artinya secara simultan variabel bebas berpengaruh tidak signifikan terhadap
variabel terikat.

b. Apabila nilai probabilitas statistik lebih kecil dari o (5%) maka hipotesis nol ditolak,
dan menerima hipotesis satu, yang menjelaskan bahwa secara simultan variabel bebas
berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat.

3. Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi digunakan untuk menunjukkan besarnya pengaruh
variabel X terhadap variabel Y. Nilai R? berada di antara 0 dan 1 yang mempunyai arti
yaitu bila R? = 1, artinya menunjukkan variabel bebas mampu menjelaskan variabel

terikat 100% dan pendekatan model yang digunakan adalah tepat.



BAB IV

PEMBAHASAN

4.1 Hasil dan Analisis Data

Pada bagian ini akan dijelaskan hasil pengujian yang telah dilakukan untuk
menjelaskan pengaruh media sosial, word of mouth, motivasi, destination
awareness, destination image, destination branding, daya tarik pasar, daya beli
masyarakat, dan lokasi terhadap minat berkunjung masyarakat ke Sentra lkan
Bulak. Analisis data yang digunakan pada penelitian menggunakan pendekatan
kuantitatif dimana ini terdiri dari, uji asumsi klasik, dan uji hipotesis menggunakan
analisis regresi linier berganda. Sebelum masuk dalam uji asumsi dan uji hipotesis
maka langkah pertama yaitu mengetahui karakteristik dari responden tersebut dan

lalu melihat juga analisis deskriptif variabel.

4.1.1 Karakteristik Responden

Pada karakteristik ini akan dijelaskan mengenai profil dari setiap responden
yang digunakan dalam penelitian ini. Telah dijelaskan bahwa responden penelitian
ini merupakan masyarakat yang berkunjung ke Sentra Ikan Bulak yang berjumlah
100 orang. Profil responden yang dijelaskan dalam penelitian ini meliputi empat
hal, yakni jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan penghasilan. Berikut hasil
karakteristik responden yang telah dilakukan pengambilan data penelitian selama

penelitian di Sentra Ikan Bulak Kota Surabaya.
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Tabel 4.1 Hasil Karakteristik Responden
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Statistik Deskriptif Keterangan Jumlah | Persen
Jenis Kelamin laki-Laki 47 47%
Perempuan 53 53%
14-18 tahun 1 1%
19-24 tahun 58 58%
Usia 25-30 tahun 23 23%
30-40 tahun 12 12%
>41 tahun 6 6%
Pelajar / Mahasiswa 45 45%
Pegawai Negeri 10 10%
. Pegawai Swasta 38 38%
Pekerjaan
Buruh 0 0%
Pedagang 6 6%
Tidak Bekerja 1 1%
AR Usand < Rp 1.000.000,00 32 32%
Saku per bulan Rp1.000.000,00 - Rp 2.000.000,00 10 10%
> Rp 2.000.000,00 58 58%

Sumber: Lampiran.

Berdasarkan hasil yang ditunjukkan pada Tabel 4.1, diketahui bahwa jumlah
masyarakat berjenis kelamin perempuan yang berkunjung ke Sentra lkan Bulak
selama penelitian berlangsung cenderung lebih dominan. Hal ini ditunjukkan
dengan jumlah sebesar 53 orang (53%) masyarakat berjenis kelamin perempuan
yang berkunjung ke Sentra lkan Bulak yang lebih besar dibandingkan jumlah
masyarakat berjenis kelamin laki-laki sejumlah 47 orang (47%).

Selanjutnya apabila memperhatikan usia responden penelitian, diketahui
bahwa masyarakat dengan rentang usia 19 hingga 24 tahun dominan berkunjung ke
Sentra lkan Bulak selama penelitian berlangsung dengan jumlah 58 orang (58%).
Kemudian terdapat pula masyarakat dengan rentang usia 25 hingga 30 tahun yang

berkunjung ke Sentra lkan Bulak sejumlah 23 orang (23%). Masyarakat dengan
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rentang usia 30 hingga 40 tahun dengan jumlah 12 orang (12%) dan masyarakat
dengan rentang usia lebih dari 41 tahun dengan jumlah 6 orang (6%). Serta
masyarakat dengan rentang usia 14 hingga 18 tahun juga diketahui berkunjung ke
Sentra Ikan Bulak selama penelitian berlangsung dengan jumlah 1 orang (1%).
Secara keseluruhan dapat dijelaskan bahwa masyarakat yang berkunjung ke Sentra
Ikan Bulak merupakan masyarakat dari semua kalangan usia, yaitu dari rentang usia
14 tahun hingga lebih dari 41 tahun.

Pada hasil yang ditunjukkan Tabel 4.1, diketahui bahwa masyarakat yang
berkunjung ke Sentra lkan Bulak selama penelitian berlangsung didominasi oleh
pelajar atau mahasiswa dengan jumlah 45 orang (45%) dan pegawai swasta dengan
jumlah 38 orang (38%). Kemudian terdapat pula masyarakat dengan latar belakang
pekerjaan sebagai pegawai negeri yang mengunjungi Sentra lkan Bulak sejumlah
10 orang (10%). Masyarakat dengan latar belakang pekerjaan sebagai pedagang
juga mengunjungi Sentra lkan Bulak selama penelitian berlangsung dengan jumlah
6 orang (6%) dan masyarakat yang tidak bekerja sejumlah 1 orang (1%).
Berdasarkan hasil tersebut, dapat dijelaskan bahwa masyarakat yang berkunjung ke
Sentra lkan Bulak cenderung memiliki variasi latar belakang pekerjaan yang
beragam, dari pelajar / mahasiswa hingga pedagang.

Pada hasil yang ditunjukkan Tabel 4.1, diketahui bahwa masyarakat yang
berkunjung ke Sentra Ikan Bulak didominasi masyarakat dengan penghasilan lebih
dari Rp 2.000.000 sejumlah 58 orang (58%). Kemudian masyarakat dengan
penghasilan kurang dari Rp 1.000.000 juga ada yang berkunjung ke Sentra Ikan
Bulak dengan jumlah 32 orang (32%). Serta masyarakat dengan penghasilan

rentang Rp 1.000.000 hingga Rp 2.000.000 dengan jumlah 10 orang (10%)
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berkunjung ke Sentra Ikan Bulak selama penelitian berlangsung. Sehingga dapat

dijelaskan bahwa masyarakat yang berkunjung ke Sentra Ikan Bulak memiliki

penghasilan yang beragam, mulai dari masyarakat dengan berpenghasilan kurang

dari Rp 1.000.000 hingga penghasilan lebih dari Rp 2.000.000.

4.1.2 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian

Berdasarkan nilai kelas interval yang telah diketahui, maka range penilaian

masing-masing variabel yang diamati yaitu media sosial, word of mouth, motivasi,

destination awareness, destination image, destination branding, daya tarik pasar,

daya beli masyarakat, lokasi, dan minat berkunjung sebagai berikut.

5-1
Kelas Interval = = -~ = 2

Dengan kelas interval yang didapatkan yaitu 2, maka nilai dari 1-5 bisa

seperti pada tabel 4.2 sebagai berikut.

Tabel 4.2 Distribusi Jawaban Responden

Media Word .. | Destination | Destination | Destination Daya Daya . Minat
Interval - of Motivasi - . tarik ) Lokasi -
sosial awareness image branding beli Berkunjung
mouth pasar
3.00 - . . . . . . N N . N
500 Baik Baik Baik Baik Baik Baik Tinggi | Tinggi Baik Tinggi
léO(()JO— Buruk | Buruk | Buruk Buruk Buruk Buruk Rendah | Rendah | Buruk Rendah

Sumber: Lampiran

Berikut merupakan hasil analisis deskriptif mengenai jawaban responden

pada setiap variabel penelitian:
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Tabel 4.3 Responden Mengenai Media Sosial

Frekuensi
STS|TS|KS| S |SS
Kemudahan 3,46
Merasa mudah dalam mencari tahu
X1.1 | informasi mengenai Sentra lkan| 4 | 15| 25 (43|13 | 3,46
Bulak.
Kepercayaan 3,39
X1.2 | Percaya dengan setiap informasi yang
disajikan di media sosial sebelum | 6 | 11 | 31 (42|10 | 3,39
mengunjungi Sentra lkan Bulak.
Sumber: Lampiran

Item Pernyataan Mean

Berdasarkan hasil yang ditunjukkan pada Tabel 4.3 diketahui bahwa setiap
indikator dari media sosial memiliki nilai mean yang termasuk dalam kategori baik. Hal
ini menunjukkan bahwa setiap informasi yang berkembang di media sosial tentang
Sentra Ikan Bulak mudah untuk diakses oleh masyarakat dan dapat dipercaya. Apabila
memperhatikan nilai mean tertinggi terdapat pada indikator kemudahan dengan nilai
3,46, menjelaskan bahwa dengan adanya informasi yang tentang Sentra lkan Bulak di
media sosial, memudahkan masyarakat untuk mencari dan mengetahui segala informasi

tentang Sentra lkan Bulak.

Tabel 4.4 Responden Mengenai Word Of Mouth

Frekuensi
STS|TS|N | S [SS
Volume 3,17
Sering membicarakan  mengenai
Sentra lkan Bulak dengan keluarga
dan orang terdekat saya ketika butuh
untuk berbelanja olahan ikan.
Dispersion 3,20
X2.2 | Menceritakan Sentra lkan Bulak
kepada setiap orang yang saya temui
dan butuh referensi lokasi belanja
olahan ikan.

Sumber: Lampiran.

Item Pernyataan Mean

X2.1 6 | 2137|2214 3,17

12 |11 |{30|39| 8 | 3,20
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Hasil yang ditunjukkan pada Tabel 4.4 menjelaskan bahwa indikator volume dan
dispersion pada word of mouth menunjukkan nilai mean yang masuk dalam kategori
baik. Hasil ini menjelaskan bahwa banyak masyarakat sering membicarakan tentang
Sentra lkan Bulak. Apabila memperhatikan nilai mean tertinggi, diketahui indikator
dispersion memiliki nilai sebesar 3,20. Hasil ini menerangkan bahwa setelah berkunjung
ke Sentra Ikan Bulak, masyarakat akan bercerita kepada setiap orang yang ditemui dan

membutuhkan informasi mengenai belanja kebutuhan olahan ikan.

Tabel 4.5 Responden Mengenai Motivasi

Frekuensi

Item Pernyataan STS ‘ TS ‘ N ‘ S ‘ sS Mean
Kebutuhan fisiologis 3,51
%3.1 Pergi ke Sentra lkan Bulak untuk 4 14 | 25|41 16 | 351

berbelanja olahan ikan.
Kebutuhan rasa aman 3,3
X3.2 | Merasa aman ketika berbelanja di
Sentra lkan Bulak.

Kebutuhan social 3,17
Senang Dberinteraksi dengan setiap
X3.3 | pedagang yang terdapat di Sentra lkan | 2 | 15 {22 |41 | 20 | 3,17
Bulak.
Kebutuhan prestise 3,56
Dengan harga yang relative lebih
X3.4 | rendah, berbelanja ikan di Sentra lkan | 2 | 13 |27 |43 | 15| 3,56
Bulak membuat saya merasa puas.
Kebutuhan aktualisasi diri 3,39
Dapat mencari berbagai macam jenis
X3.5 | olahan ikan di Sentra lkan Bulak | 6 | 12 {3139 |12 | 3,39
sesuai dengan kebutuhan

Sumber: Lampiran

Berdasarkan hasil yang ditunjukkan pada Tabel 4.5, diketahui bahwa setiap
indikator yang menjelaskan mengenai motivasi memiliki nilai mean yang berada dalam
kategori baik. Hasil ini menjelaskan bahwa setiap masyarakat yang datang dan

berbelanja di Sentra Ikan Bulak memiliki keyakinan bahwa kebutuhan fisiologis, rasa
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aman, sosial, prestise, dan aktualisasi diri dapat terpenuhi. Apabila memperhatikan nilai

mean tertinggi, diketahui bahwa kebutuhan prestise memiliki nilai mean tertinggi sebesar

3,56. Hasil ini menjelaskan bahwa motivasi paling tinggi masyarakat untuk datang ke

Sentra lkan Bulak karena harga produk olahan ikan yang relatif lebih rendah.

Tabel 4.6 Responden Mengenai Destination Awareness

Frekuensi
Item Pernyataan STSTTS| N S [SsS Mean
Recognition 3,40
Sentra lkan Bulak dapat memenubhi
X4.1 kebutuhan i_kan, Khususnya ikan IauF 5 |11|35|37| 12| 340
asap, yang tidak dapat saya temukan di
tempat lain.
Recall 3,40
X4.2 | Sentra lkan Bulak merupakan pusat
yang terkenal menjual berbagai jenis 3 |17 |27 43| 10| 340
ikan laut asap dengan harga yang
murah.

Sumber: Lampiran

Hasil pada Tabel 4.6 menerangkan bahwa kedua indikator yang digunakan

untuk menjelaskan brand awareness masyarakat terhadap Sentra Ikan Bulak

memiliki nilai mean yang sama yaitu sebesar 3,40 yang termasuk dalam kategori

baik. Hasil ini menjelaskan bahwa menurut sebagian besar masyarakat, Sentra Ikan

Bulak dapat memenuhi kebutuhan ikan dan telah dikenal sebagai tempat yang

menjual produk olahan ikan dengan harga yang murah.

Tabel 4.7 Responden Mengenai Destination Image

Frekuensi

merupakan tempat yang nyaman

Item Pernyataan STS ’ TS\ N ‘ S ‘ 3 Mean

Citra kognitif 3,38
Merasa berbelanja di Sentra Ikan

X5.1 Bulak memberikan hiburan sendiri. 4 | 111383710 3,38

Citra afektif 3,46

X5.2 | Merasa  Sentra lkan  Bulak 2 |17 |27 /41| 13| 346
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Frekuensi
Item Pernyataan STS[TS|N| S |SS Mean
untuk berbelanja ikan laut dengan
harga yang murah.
Sumber: Lampiran

Mengacu pada hasil yang ditunjukkan Tabel 4.7, diketahui bahwa indikator

citra afektif menunjukkan nilai mean yang lebih tinggi dari indikator citra kognitif

dalam menjelaskan destination image dari Sentra Ikan Bulak dengan nilai mean

sebesar 3,46. Hasil ini menjelaskan bahwa menurut sebagian besar masyarakat

Sentra lkan Bulak merupakan tempat yang nyaman untuk berbelanja ikan laut

dengan harga yang murah.

Tabel 4.8 Responden Mengenai Destination Branding

Frekuensi

Item Pernyataan STSTTS|N| S [Ss Mean

Natural condition 3,53
Sentra lkan Bulak merupakan tempat

X6.1 | rujukan para nelayan untuk menjual | 4 | 10 {30 |41 | 15| 3,53
hasil tangkapan kepada masyrakat.

Politic 3,49

X6.2 | Mengetahui bahwa Sentra lkan Bulak
merupakan salar_] satu sentra ikan yang 4 | 11|34134]17] 349
dikelola sesuai dengan peraturan
pemerintah yang berlaku.

Economy 3,45
Sentra lIkan Bulak merupakan pusat

X6.3 ik_gn yang dibangun untuk dapat 3 |12/30|47] 8 | 345
dijangkau oleh seluruh kalangan
masyarakat.

People 3,61
Sentra lkan Bulak merupakan pusat
ikan yang ditujukkan untuk memenuhi

X6.4 kebutuhan akan ikan, khususnya ikan 4 |10]23]47116) 361
laut.

Sumber:

Lampiran.
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Pada hasil yang ditunjukkan di Tabel 4.8, dapat dijelaskan setiap indikator
yang digunakan untuk menjelaskan destination branding dari Sentra Ikan Bulak
memiliki nilai mean yang berada pada kategori baik. Apabila memperhatikan nilai
mean tertinggi ditunjukkan pada indikator people dengan nilai mean sebesar 3,61.
Hasil ini menjelaskan bahwa menurut sebagian besar masyarakat Sentra Ikan Bulak
dikenal sebagai pusat produk olahan ikan yang ditujukkan untuk memenuhi

kebutuhan produk olahan ikan, khususnya ikan laut.

Tabel 4.9 Responden Mengenai Daya Tarik Wisata

Frekuensi
STS|TS|N| S |[SS
Atraksi 3,28
Selain sebagai tempat berbelanja ikan
dan hasil laut, Sentra Ikan Bulak juga

Item Pernyataan Mean

S menyediakan hiburan musik yang diisi 71531137110 3,28
oleh musisi.
Aksesibilitas 3.40

X7.2 | Merasa tidak sulit untuk menjangkau 4 |17 31|31 17| 340

Sentra Ikan Bulak.

Amenitas 3,29

X7.3 | Sentra Ikan_ Bulak me_m|I|k| toilet dan 4 1933|3212 329
tempat parkir yang bersih dan nyaman.

Sumber: Lampiran.

Pada hasil yang ditunjukkan Tabel 4.9, diketahui bahwa ketiga indikator yang
digunakan untuk menjelaskan daya tarik pasar Sentra Ikan Bulak menunjukkan nilai
mean yang masuk dalam kategori tinggi. Nilai mean tertinggi ditunjukkan pada indikator
aksesibilitas dengan nilai mean sebesar 3,40. Hasil ini menerangkan bahwa menurut

sebagian besar masyarakat Sentra lkan Bulak dapat dijangkau dengan mudah.
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Frekuensi

Item Pernyataan STS ‘ TS ‘ N ‘ S ‘ 3 Mean
Pendapatan 3,43

Memiliki pendapatan yang sesuai
X8.1 untuk berbelanja di Sentra Ikan Bulak 4 8 141135)12) 3,43
Selera 3,44
X8.2 | Merasa Sentra lkan Bulak memiliki

beragam jenis hasil laut yang sesuai | 3 | 17 |24 45|11 | 3,44

dengan selera saya.
Harga 3,49
X8.3 | Merasa harga ikan dan hasil laut yang

dijual di Sentra lkan Bulak dapat saya | 4 9 | 31|46 |10 3,49

jangkau.

Sumber: Lampiran

Pada hasil yang ditunjukkan Tabel 4.10, diketahui bahwa setiap indikator yang

digunakan untuk menjelaskan daya beli masyarakat menunjukkan nilai mean yang

masuk dalam kategori tinggi. Nilai mean tertinggi terdapat indikator harga dengan nilai

mean sebesar 3,49. Hasil ini menjelaskan bahwa menurut sebagian besar masyarakat

harga yang ditawarkan produk olahan ikan yang dijual di Sentra Ikan Bulak terjangkau.

Tabel 4.11 Responden Mengenai Lokasi

Frekuensi

motor dan mobil.

Item Pernyataan STSITS|N | S [ssS Mean

Aksesibilitas 3,49
Lokasi Sentra lkan Bulak mudah

X9.1 | dijangkau oleh siapapun yang ingin| 2 |15 (31|36 | 16| 3,49
berkunjung.

Visibilitas 3,46

X9.2 Loka5|_SentraIkan Bulak dapat dilihat 3 | 16|27 /40| 14| 346
dari kejauhan.

Lalu lintas 3,39

X9.3 !_alu lintas di dekat Sentra Ikan Bulak 5 |11|35/38| 11| 339
jarang macet.

Tempat parkir 3,50

X9.4 | Sentra Ikan Bulak menyediakan lahan
parkir yang luas bagi pengendara| 2 | 10|34 |44 |10 | 3,50

3,70
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Frekuensi
Item Pernyataan STS[TS|N | S [SS Mean
Ekspansi
X9.5 | Sentra Ikan Bulak memiliki lahan
kosong yang akan dimanfaatkan | 2 7 1294319 3,70
sebagai lokasi pengembangan pasar.
Lingkungan 3,47
X9.6 Llngl_<ungan sekitar Sentra Ikan Bglak 5 |12 |27]43] 13| 347
ramai dan nyaman untuk berbelanja.
Kompetisi 3,41
X9.7 | Selain Sentra Ikan Bulak, terdapat
pasar hasil laut lain yang terdapat di| 5 | 10 |36 |37 |12 | 3,41
sekitar lokasi Sentra Ikan Bulak.
Peraturan Pemerintah 3,50
X9.8 | Sentra lkan Bulak merupakan tempat
yang disediakan oleh Per_nerlntah 4 |10 |31]42] 13| 350
untuk  mendukung  peningkatan
penjualan hasil laut dari nelayan.

Sumber: Lampiran

Hasil yang ditunjukkan pada Tabel 4.11, menjelaskan bahwa setiap

indikator yang digunakan untuk menjelaskan lokasi dari Sentra Ikan Bulak

menunjukkan nilai mean yang masuk dalam kategori baik. Apabila memperhatikan

nilai mean tertinggi diketahui bahwa indikator ekspansi memiliki nilai mean

tertinggi sebesar 3,70. Hasil ini menerangkan bahwa menurut sebagian besar

masyarakat Sentra Ikan Bulak memiliki lokasi dengan lahan kosong yang cukup

besar untuk nantinya dilakukan pembangunan.

Tabel 4.12 Responden Mengenai Minat Berkunjung

Frekuensi

Item Pernyataan STSTTS| N | S |SS Mean

Minat transaksional 3,43
Pergi ke Sentra lkan Bulak untuk

Y1 berbelama |kar_1 dan hasil olahan Iau? 6 | 1130|4013 343
yang tidak bisa saya temukan di
tempat lain.

Minat referensial 3,42

Y2 I_Der_gl ke Sentra Ike_m_ Bulak karena 7 110 |28 44|11 342
ingin tahu kondisi pasar dan
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Frekuensi
Item Pernyataan STSTTSI N S ss Mean

memberikan referensi kepada orang
terdekat saya.

Minat preferensial 3,22
Y3 | Lebih memilih berbelanja di Sentra
Ikan Bulak daripada ke sentra ikan| 8 | 17 |33|29 |13 | 3,22
yang lain.
Minat eksploratif 3,30
Y4 | Pergi ke Sentra lkan Bulak untuk
mencari jenis ikan laut dan hasil
olahan laut lain yang tidak terdapat di
tempat lain.

Sumber: Lampiran

6 | 2123|3713 3,30

Pada hasil yang ditunjukkan Tabel 4.12, diketahui bahwa setiap indikator
yang digunakan untuk menjelaskan minat berkunjung masyarakat memiliki nilai
mean yang masuk dalam kategori tinggi. Apabila memperhatikan nilai mean
tertinggi terdapat pada indikator minat transaksional dengan nilai mean sebesar
3,43. Hasil ini menjelaskan bahwa sebagian besar masyarakat yang datang ke
Sentra Ikan Bulak adalah untuk mencari produk hasil olahan ikan yang tidak dapat
ditemui ditempat lain.

4.1.3 Hasil Uji Asumsi Klasik

Sebagaimana telah dijelaskan pada bagian metode penelitian bahwa uji
asumsi klasik yang dilakukan pada penelitian ini terdiri dari empat pengujian, yaitu
uji asumsi normalitas, heterokedastisitas, multikolinieritas, dan linieritas. Berikut
dijelaskan hasil dari setiap uji asumsi klasik yang telah dilakukan.

1. Asumsi Normalitas
Berdasarkan kriteria yang telah dijelaskan tersebut, maka hasil uji normalitas

Lilliefors yang telah dilakukan ditunjukkan pada Tabel 4.13 berikut.
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Tabel 4.13 Hasil Uji Normalitas

Nilai Keterangan
Lilliefors hitung (Lo) 0,0649 Lo < Lube, maka data
Lilliefors tabel (Ltavel) 0,0886 terdistribusi normal

Sumber: Lampiran

Hasil yang ditunjukkan pada tabel 4.13, diketahui bahwa nilai L, sebesar
0,0649 memiliki nilai yang lebih rendah (<) dari nilai Ltaber Sebesar 0,0886. Hasil
ini menjelaskan bahwa data yang digunakan pada model penelitian ini telah
terdistribusi dengan normal.

2. Asumsi Heterokedastisitas

Uji asumsi heterokedastisitas, yaitu untuk menguji apakah model regresi
terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang
lain. Uji asumsi klasik heterokedastisitas dilakukan dengan menggunakan Uji

Glejser dengan hasil yang ditunjukkan pada Tabel 4.14 berikut.

Tabel 4.14 Hasil Uji Glejser (Asumsi Heterokedastisitas)

Variabel Koefisien t p- Keterangan
statistic | value
Media sosial (X1) -0,0712 | -1,1777 | 0,2420
Word of mouth (X2) 0,0743 | 1,3844 | 0,1697
Motivasi (X3) -0,0139 | -0,1333 | 0,8942 | Nilai p value >
Destination awareness (X4) 0,0632 | 0,8125 | 0,4187 nilai kritis 5%
Destination image (X5) -0,0091 | -0,1247 | 0,9011 | (0,05), maka tidak
Destination branding (X6) -0,0714 | -0,9274 | 0,3562 | terdapat gejala
Daya tarik pasar (X7) -0,0373 | -0,4601 | 0,6466 | heterokedastisitas
Daya beli (X8) -0,0721 | -0,8786 | 0,3819
Lokasi (X9) 0,0735 | 0,7389 | 0,4619

Sumber: Lampiran

Berdasarkan hasil yang ditunjukkan pada Tabel 4.14 diketahui bahwa nilai
p value dari setiap variabel bebas yang digunakan pada penelitian ini memiliki nilai

yang lebih besar dari nilai kritis 5% (0,05). Sehingga dapat dijelaskan bahwa model
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penelitian ini memiliki varian yang sama dari residual satu pengamatan ke
pengamatan yang lain atau homogenitas dan tidak terdapat gejala
heterokedastisitas.
3. Asumsi Multikolinieritas

Pada asumsi klasik multikolinieritas, penelitian ini dilakukan dengan
membandingkan nilai Rsquared dari setiap hubungan antara variabel bebas dalam
model penelitian yang terdiri dari media sosial, word of mouth, motivasi,
destination awareness, destination image, destination branding, daya tarik pasar,
daya beli masyarakat, lokasi dengan nilai Rsquared dari model penelitian yang
digunakan yaitu pengaruh media sosial, word of mouth, motivasi, destination
awareness, destination image, destination branding, daya tarik pasar, daya beli
masyarakat, lokasi terhadap minat berkunjung. Kriteria yang digunakan pada
penelitian ini adalah sebagai berikut:

Hasil dari uji asumsi multikolinieritas yang telah dilakukan ditunjukkan

pada Tabel 4.15 berikut:

Tabel 4.15 Hasil Uji Asumsi Multikolinieritas

No | Hubungan Variabel bebas R? Kesimpulan

1 X1 ke X2 0,28421 | tidak ada gejala multikolinieritas
2 X1 ke X3 0,48057 | tidak ada gejala multikolinieritas
3 X1 ke X4 0,28775 | tidak ada gejala multikolinieritas
4 X1 ke X5 0,20655 | tidak ada gejala multikolinieritas
5 X1 ke X6 0,12070 | tidak ada gejala multikolinieritas
6 X1 ke X7 0,20466 | tidak ada gejala multikolinieritas
7 X1 ke X8 0,19508 | tidak ada gejala multikolinieritas
8 X1 ke X9 0,20258 | tidak ada gejala multikolinieritas
9 X2 ke X3 0,34983 | tidak ada gejala multikolinieritas
10 X2 ke X4 0,20913 | tidak ada gejala multikolinieritas
11 X2 ke X5 0,33692 | tidak ada gejala multikolinieritas
12 X2 ke X6 0,15691 | tidak ada gejala multikolinieritas
13 X2 ke X7 0,32363 | tidak ada gejala multikolinieritas
14 X2 ke X8 0,15498 | tidak ada gejala multikolinieritas
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No | Hubungan Variabel bebas R? Kesimpulan

15 X2 ke X9 0,23566 | tidak ada gejala multikolinieritas
16 X3 ke X4 0,59420 | tidak ada gejala multikolinieritas
17 X3 ke X5 0,41404 | tidak ada gejala multikolinieritas
18 X3 ke X6 0,43208 | tidak ada gejala multikolinieritas
19 X3 ke X7 0,42648 | tidak ada gejala multikolinieritas
20 X3 ke X8 0,45683 | tidak ada gejala multikolinieritas
21 X3 ke X9 0,42846 | tidak ada gejala multikolinieritas
22 X4 ke X5 0,37693 | tidak ada gejala multikolinieritas
23 X4 ke X6 0,45080 | tidak ada gejala multikolinieritas
24 X4 ke X7 0,47633 | tidak ada gejala multikolinieritas
25 X4 ke X8 0,48348 | tidak ada gejala multikolinieritas
26 X4 ke X9 0,51306 | tidak ada gejala multikolinieritas
27 X5 ke X6 0,37914 | tidak ada gejala multikolinieritas
28 X5 ke X7 0,49918 | tidak ada gejala multikolinieritas
29 X5 ke X8 0,45714 | tidak ada gejala multikolinieritas
30 X5 ke X9 0,51692 | tidak ada gejala multikolinieritas
31 X6 ke X7 0,43086 | tidak ada gejala multikolinieritas
32 X6 ke X8 0,51354 | tidak ada gejala multikolinieritas
33 X6 ke X9 0,50032 | tidak ada gejala multikolinieritas
34 X7 ke X8 0,50312 | tidak ada gejala multikolinieritas
35 X7 ke X9 0,58910 | tidak ada gejala multikolinieritas
36 X8 ke X9 0,53046 | tidak ada gejala multikolinieritas
37 Variabel X ke 'Y 0,64830

Sumber: Lampiran.

Pada hasil uji asumsi multikolinieritas yang ditunjukkan Tabel 4.15,
diketahui bahwa setiap hubungan antar variabel independent menunjukkan nilai
Rsquared Yang lebih rendah dari nilai Rsquares model penelitian, yaitu sebesar 0,64830.
Oleh karena itu dapat dijelaskan bahwa model penelitian yang digunakan pada
penelitian ini tidak terdapat hubungan antar variabel bebas atau tidak terdapat gejala
multikolinieritas.

4. Asumsi Linieritas

Uji asumsi yang terakhir dilakukan adalah asumsi linieritas yang bertujuan

untuk mengetahui adanya hubungan yang linier antara setiap variabel bebas yang

digunakan, yaitu media sosial, word of mouth, motivasi, destination awareness,
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destination image, destination branding, daya tarik pasar, daya beli masyarakat,
lokasi terhadap minat berkunjung sebagai variabel terikat. Untuk mengetahui
adanya hubungan yang linier tersebut, dilakukan dengan Uji F statistic, yaitu
membandingkan nilai Fhitwung dengan Fiabel.

Hasil uji asumsi linieritas yang telah dilakukan ditunjukkan pada Tabel 4.16

berikut:
Tabel 4.16 Hasil Uji Asumsi Linieritas

No | Hubungan variabel | F hitung | F tabel Kesimpulan

1 X1lkeY 71,6968 | 1,99 | terdapat hubungan yang linier
2 X2 keY 64,2088 | 1,99 | terdapat hubungan yang linier
3 X3keY 86,1246 | 1,99 | terdapat hubungan yang linier
4 X4 ke Y 55,0243 | 1,99 | terdapat hubungan yang linier
5 X5keY 31,1134 | 1,99 | terdapat hubungan yang linier
6 X6 ke Y 44,7463 | 1,99 | terdapat hubungan yang linier
7 X7 ke Y 62,8805 | 1,99 | terdapat hubungan yang linier
8 X8 ke Y 46,1031 | 1,99 | terdapat hubungan yang linier
9 X9 ke Y 45,1887 | 1,99 | terdapat hubungan yang linier

Sumber: Lampiran

Pada hasil yang ditunjukkan Tabel 4.16 diketahui bahwa nilai Fhiwung dari
setiap hubungan variabel bebas dengan variabel terikat memiliki nilai yang lebih
tinggi (>) dari nilai Franel. Hasil tersebut menjelaskan bahwa setiap variabel bebas
yang digunakan pada penelitian ini, yaitu media sosial, word of mouth, motivasi,
destination awareness, destination image, destination branding, daya tarik pasar,
daya beli masyarakat, lokasi memiliki hubungan yang linier dengan minat
berkunjung sebagai variabel terikat.

Secara keseluruhan berdasarkan hasil uji asumsi klasik yang telah
dilakukan, diketahui bahwa model penelitian yang digunakan pada penelitian ini

telah memenuhi setiap asumsi klasik, yang terdiri dari asumsi normalitas,
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heterokedastisitas, multikolinieritas, dan linieritas. Oleh karena itu dapat
disimpulkan bahwa model penelitian dapat dilanjutkan untuk dilakukan uji
hipotesis menggunakan analisis regresi linier berganda.

4.1.4 Uji Hipotesis

Hasil dari uji validitas dan reliabilitas menjelaskan bahwa setiap instrumen yang
digunakan pada penelitian ini telah valid dan reliabel untuk dapat menjelaskan variabel
penelitian. Pada hasil uji asumsi Klasik, diketahui bahwa model penelitian yang
digunakan pada penelitian ini telah memenuhi setiap asumsi klasik yang digunakan, yang
terdiri dari asumsi normalitas, heterokedastisitas, multikolinieritas, dan linieritas.

Berdasarkan hasil uji validitas dan reliabilitas, serta uji asumsi klasik yang telah
dilakukan dapat dijelaskan bahwa model penelitian yang terdiri dari pengaruh media
sosial, word of mouth, motivasi, destination awareness, destination image, destination
branding, daya tarik pasar, daya beli masyarakat, dan lokasi terhadap minat berkunjung
ke Sentra lkan Bulak dapat dilanjutkan untuk uji hipotesis. Pada penelitian ini uji
hipotesis dilakukan dengan menggunakan analisis regresi linier berganda.

1. Analisis Pengaruh secara parsial (Uji t statistic)

Uji hipotesis regresi linier berganda yang dilakukan terdiri dari uji hipotesis
untuk pengaruh variabel bebas secara parsial menggunakan uji t statistic dan uji hipotesis
untuk pengaruh variabel bebas secara simultan menggunakan uji F statistic. Kriteria yang
digunakan untuk melakukan uji t statistic dan uji F statistic adalah menggunakan nilai
signifikan dengan nilai kritis, ketika nilai signifikansi yang ditunjukkan kurang dari nilai
kritis 5% (0,05) maka variabel bebas memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
variabel terikat. Berikut hasil analisis regresi berganda untuk uji t statistic yang

ditunjukkan pada Tabel 4.17.
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. . . Std. t- . .

Variabel Coefficient Error | stastistic Sig. Hasil
Constant -0,1194 | 0,3143 | -0,3799 | 0,7049
Media sosial (X1) 0,3169 0,0913 | 3,4714 | 0,0008 Signifikan
Word of mouth (X2) 0,2754 | 0,0811 | 3,3968 | 0,0010 Signifikan
Motivasi (X3) 0,1042 0,1570 | 0,6636 | 0,5086 | Tidak Signifikan
Destination awareness (X4) 0,0313 0,1176 | 0,2659 | 0,7909 | Tidak Signifikan
Destination image (X5) 0,2386 0,1097 | 2,1739 | 0,0323 Signifikan
Destination branding (X6) 0,2134 0,1162 | 1,8363 | 0,0696 | Tidak Signifikan
Daya tarik pasar (X7) 0,2106 |0,1225| 1,7196 | 0,0889 | Tidak Signifikan
Daya beli (X8) 0,1253 |0,1239| 1,0114 | 0,3145| Tidak Signifikan
Lokasi (X9) -0,0106 | 0,1503 | -0,0707 | 0,9438 | Tidak Signifikan

Sumber: Lampiran.

Mengacu dari hasil yang ditunjukkan pada Tabel 4.17, maka dapat dibuat
persamaan model regresi yang digunakan dalam penelitian ini sebagai berikut:
Y =-0,1194 + 0,3169X1 + 0,2754X2 + 0,1042X3 + 0,0313X4 + 0,2386X5 +

0,2134X6 + 0,2106X7 + 0,1253X8 - 0,0106X9 .....oevvrirriieiiennieennnes (4.1)

Berdasarkan pada persamaan yang telah dibentuk, diketahui bahwa nilai
konstanta yang diperoleh sebesar -0,1194. Nilai ini menjelaskan bahwa ketika
media sosial, word of mouth, motivasi, destination awareness, destination image,
destination branding, daya tarik pasar, daya beli masyarakat, dan lokasi
diasumsikan tidak memiliki pengaruh atau X1, X2, X3, X4, X5, X6, X7, X8, dan
X9 memiliki nilai sama dengan 0, maka minat berkunjung masyarakat ke Sentra
Ikan Bulak adalah sebesar -0,1194. Hasil ini menjelaskan bahwa ketika media
sosial, word of mouth, motivasi, destination awareness, destination image,
destination branding, daya tarik pasar, daya beli masyarakat, dan lokasi tidak
memberikan pengaruh, minat berkunjung masyarakat ke Sentra Ikan Bulak

cenderung rendah.
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Mengacu hasil yang ditunjukkan pada Tabel 4.17, maka hasil uji pengaruh secara
parsial dari setiap variabel bebas dapat dijelaskan sebagai berikut:

a. Pada variabel media sosial diperoleh nilai t hitung sebesar 3,4714 dengan nilai
signifikansi sebesar 0,0008 (0,0008 < 0,05), dan koefisien regresi mempunyai nilai
positif sebesar 0,3169. Hasil ini secara parsial menjelaskan bahwa “Terdapat
pengaruh positif media sosial terhadap minat berkunjung masyarakat ke Sentra Ikan
Bulak. Hasil ini menjelaskan bahwa hipotesis yang diajukan pada penelitian ini
diterima.

b. Pada variabel word of mouth diperoleh nilai t hitung sebesar 3,3968 dengan nilai
signifikansi sebesar 0,0010 (0,0010 < 0,05), dan koefisien regresi mempunyai nilai
positif sebesar 0,2754. Hasil ini secara parsial menjelaskan bahwa “Terdapat
pengaruh positif word of mouth terhadap minat berkunjung masyarakat ke Sentra Ikan
Bulak. Hasil ini menjelaskan bahwa hipotesis yang diajukan pada penelitian ini
diterima.

c. Pada variabel motivasi diperoleh nilai t hitung sebesar 0,6636 dengan nilai
signifikansi sebesar 0,5086 (0,5086 > 0,05), dan koefisien regresi mempunyai nilai
positif sebesar sebesar 0,1042. Hasil ini menjelaskan bahwa secara parsial motivasi
berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap minat berkunjung masyarakat ke
Sentra lkan Bulak. Hasil ini menjelaskan bahwa hipotesis yang diajukan pada
penelitian ini ditolak.

d. Pada variabel destination awareness diperoleh nilai t hitung sebesar 0,2659 dengan
nilai signifikansi sebesar 0,7909 (0,7909 > 0,05), dan koefisien regresi mempunyai
nilai positif sebesar sebesar 0,0313. Hasil ini menjelaskan bahwa secara parsial

destination awareness berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap minat
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berkunjung masyarakat ke Sentra Ikan Bulak. Hasil ini menjelaskan bahwa hipotesis
yang diajukan pada penelitian ini ditolak.

. Pada variabel destination image diperoleh nilai t hitung sebesar 2,1739 dengan nilai
signifikansi sebesar 0,0323 (0,0323 < 0,05), dan koefisien regresi mempunyai nilai
positif sebesar 0,2386. Hasil ini secara parsial menjelaskan bahwa “Terdapat
pengaruh positif destination image terhadap minat berkunjung masyarakat ke Sentra
Ikan Bulak. Hasil ini menjelaskan bahwa hipotesis yang diajukan pada penelitian ini
diterima.

. Pada variabel destination branding diperoleh nilai t hitung sebesar 1,8363 dengan
nilai signifikansi sebesar 0,0696 (0,0696 > 0,05), dan koefisien regresi mempunyai
nilai positif sebesar sebesar 0,2134. Hasil ini menjelaskan bahwa secara parsial
destination branding berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap minat
berkunjung masyarakat ke Sentra lkan Bulak. Hasil ini menjelaskan bahwa hipotesis
yang diajukan pada penelitian ini ditolak.

. Pada variabel daya tarik pasar diperoleh nilai t hitung sebesar 1,7196 dengan nilai
signifikansi sebesar 0,0889 (0,0889 > 0,05), dan koefisien regresi mempunyai nilai
positif sebesar sebesar 0,2106. Hasil ini menjelaskan bahwa secara parsial destination
branding berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap minat berkunjung
masyarakat ke Sentra lkan Bulak. Hasil ini menjelaskan bahwa hipotesis yang
diajukan pada penelitian ini ditolak.

. Pada variabel daya beli masyarakat diperoleh nilai t hitung sebesar 1,0114 dengan
nilai signifikansi sebesar 0,3145 (0,3145 > 0,05), dan koefisien regresi mempunyai
nilai positif sebesar sebesar 0,1253. Hasil ini menjelaskan bahwa secara parsial daya

beli berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap minat berkunjung
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masyarakat ke Sentra Ikan Bulak. Hasil ini menjelaskan bahwa hipotesis yang
diajukan pada penelitian ini ditolak.

i. Pada variabel lokasi masyarakat diperoleh nilai t hitung sebesar (-0,0707) dengan
nilai signifikansi sebesar 0,9438 (0,9438 > 0,05), dan koefisien regresi mempunyai
nilai negatif sebesar sebesar 0,0106. Hasil ini menjelaskan bahwa secara parsial lokasi
berpengaruh negatif namun tidak signifikan terhadap minat berkunjung masyarakat
ke Sentra lkan Bulak. Hasil ini menjelaskan bahwa hipotesis yang diajukan pada
penelitian ini ditolak.

2. Analisis Pengaruh secara simultan (Uji F statistic)

Setelah mengetahui nilai koefisien dari setiap variabel penelitian, maka
langkah selanjutnya adalah melakukan pengujian hipotesis secara simultan.
Dimana pengujian yang dimaksud ialah pengujian pengaruh antara media sosial,
word of mouth, motivasi, destination awareness, destination image, destination
branding, daya tarik pasar, daya beli masyarakat, dan lokasi terhadap minat
berkunjung masyarakat ke Sentra lkan Bulak. Kriteria yang digunakan untuk
mengetahui pengaruh variabel bebas secara simultan ialah menggunakan nilai
signifikansi, yang harus dibawah nilai kritis 5% (0,05). Berikut merupakan hasil

pengujian hipotesis secara simultan yang telah dilakukan.

Tabel 4. 18 Hasil Uji F statistic

df SS MS F Significance F
Regression | 9 | 47,86544964 | 5,318383293 | 18,43359221 0,0000
Residual 90 | 25,96642536 | 0,288515837
Total 99 73,831875

Sumber: Lampiran.
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Mengacu dari hasil uji F yang telah dilakukan diketahui bahwa nilai
signifikansi yang ditunjukkan oleh Tabel 4.18 ialah sebesar 0,000. Nilai tersebut
menunjukkan nilai signifikansi yang kurang dari nilai kritis 5% (0,05). Sehingga
dapat disimpulkan bahwa secara simultan media sosial, word of mouth, motivasi,
destination awareness, destination image, destination branding, daya tarik pasar,
daya beli masyarakat, dan lokasi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat
berkunjung masyarakat ke Sentra Ikan Bulak.

3. Nilai Koefisien Determinasi (Rsquared)
Selanjutnya dengan menggunakan nilai koefisien determinasi yang
diperoleh pada analisis regresi linier berganda yang telah dilakukan, ditunjukkan

pada Tabel 4.19 berikut:

Tabel 4.19 Nilai Koefisien Determinasi (Rsquared)

Regression Statistics
Multiple R 0,8051
R Square 0,6483
Adjusted R Square 0,6131
Standard Error 0,5371
Observations 100

Sumber: Lampiran.

Berdasarkan nilai koefisien determinasi yang ditunjukkan pada Tabel 4.19,
yakni sebesar 0,6483, dapat dijelaskan bahwa kemampuan variasi variabel bebas
yang digunakan pada penelitian ini, yakni media sosial, word of mouth, motivasi,
destination awareness, destination image, destination branding, daya tarik pasar,
daya beli masyarakat, dan lokasi mampu menjelaskan minat berkunjung

masyarakat ke Sentra Ikan Bulak sebesar 64,83%, sedangkan sisanya, yakni sebesar
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35,17% dijelaskan oleh variabel bebas lain yang tidak terdapat dalam model

penelitian yang digunakan.

4.2 Pembahasan

Penelitian yang telah dilakukan menjelaskan pengaruh media sosial, word
of mouth, dan destination image, motivasi, destination awareness, destination
branding, daya tarik pasar, daya beli masyarakat, dan lokasi terhadap minat
berkunjung masyarakat ke Sentra Ikan Bulak.

Hasil penelitian ini menampilkan media sosial berpengaruh signifikan
terhadap minat berkunjung masyarakat. Pemasaran di Sentra lkan Bulak
menggunakan media online dengan website milik Pemerintah Dinas Kota Surabaya
dan menggunakan sosial media yaitu Youtube. Usaha yang dilakukan cukup baik
untuk dikembangkan lagi dengan cara pemasaran melalui media online dengan
website (Wicaksono, 2017), serta memanfaatkan media promosi online dengan
melalui teks, gambar, audio, dan video (Rukmiyati, 2016). Hal ini juga sesuai
dengan hasil penelitian yang telah dilakukan oleh Nifita dan Arisondha (2018) yang
menjelaskan bahwa promosi dilakukan secara online dengan bantuan media sosial
sehingga usaha yang dilakukan tersebut membuat media sosial juga berpengaruh
signifikan terhadap minat berkunjung masyarakat,

Lalu pada penelitian ini menampilkan word of mouth berpengaruh
signifikan terhadap minat berkunjung masyarakat. Word of mouth berpengaruh
signifikan dikarenakan Sentra Ikan Bulak melakukan penyuluhan dan membagikan
informasi kepada masyarakat tentang budaya pengasapan ikan laut. Namun
kegiatan tersebut perlu ditingkatkan lagi dengan cara membuat suatu merek sendiri

(Hasan, 2017), dan membuat merek yang bisa dipercaya dan terpercaya (Ketler dan
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Keller, 2015) sehingga kegiatan tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan
Hermawan (2017) yaitu dengan membuat merek untuk memberikan alasan dalam
informasi pengambilan keputusan sehingga hal tersebut membuat word of mouth
bisa berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung masyarakat.

Namun dalam penelitian ini bahwa variabel motivasi tidak berpengaruh
signifikan terhadap minat berkunjung masyarakat. Sentra lkan Bulak masih belum
cukup baik, sehingga perlu diadakan kegiatan yang bisa menumbuhkan motivasi
untuk mendatangkan minat berkunjung yaitu dengan memberikan suatu dorongan
melalui hiburan (Muksin dan Sunarti, 2018) dan memberikan kepuasan konsumen
dalam memenuhi kebutuhan yang diinginkan (Sunyoto, 2012). Kegiatan tersebut
juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Harjanto & Junaedi (2017)
dengan upaya meningkatkan daya tarik lokasi ditempat yang akan dikunjungi
sehingga membuat motivasi berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung
masyarakat.

Namun variabel lain dalam penelitian ini juga menjelaskan bahwa
destination awareness tidak berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung
masyarakat. Hal tersebut masih perlu dilakukan perbaikan terhadap Sentra Ikan
Bulak untuk lebih menjelaskan informasi tentang tempat wisata dan dilakukan
kegiatan yang bisa menambah kesadaran tentang Sentra Ikan Bulak, yaitu menjalin
kerja sama dengan tempat pengelola wisata untuk memberikan referensi
berkunjung (Alimen dan Cerit, 2010) serta memberikan wisatawan pengalaman
agar dapat mengenali dengan cepat sebuah tempat wisata (Rossolatos, 2014).
Kegiatan yang dilakukan sejalan dengan penelitian Harjanto dan Junaedi (2017)

dengan upaya kerja sama dengan pihak lain untuk memberikan wawasan terhadap
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wisatawan agar mudah mengenali tempat tersebut sehingga membuat destination
awareness dapat berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung masyarakat.

Pada penelitian ini variabel destination image berpengaruh signifikan
terhadap minat berkunjung masyarakat. Dalam membentuk image masyarakat
tentang Sentra lkan Bulak sudah cukup baik dan perlu untuk dikembangkan lagi
dengan cara lain, yaitu perlunya daya tarik dan manfaat terdahap tempat tersebut
(Putra, 2017) serta membangun informasi yang positif tentang tempat wisata
kepada calon wisatawan (Alfitriani, 2018) dan membangun kualitas lingkungan
beserta membangun nilai infrastruktur destinasi (Hidayat,dkk, 2017). Usaha tersebut
sejalan dengan penelitian yang dilakukan Isnaini dan Abdillah (2018) menjelaskan
bahwa image terbentuk ketika harapan tentang tempat wisata bisa sama dengan
kondisi nyata sehingga destination image dapat berpengaruh signifikan terhadap
minat berkunjung masyarakat.

Namun destination branding tidak berpengaruh signifikan terhadap minat
berkunjung masyarakat. Hal tersebut dikarenakan dalam membentuk nama, simbol
atau tanda karakteristik Sentra lkan Bulak masih kurang diperkenalkan dan perlu
dilakukan kegiatan lain untuk meningkatkan hal tersebut, yaitu dengan cara
meningkatkan efektivitas sebuh destinasi (Rahardipha, 2016) dan membangun
strategi meningkatkan nilai manfaat tempat wisata itu sendiri (Indriani dan
Kuswoyo, 2017). Kegiatan tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Rahman dan Farida (2017) dengan memberikan nilai yang dimiliki oleh objek
wisata melalui efektivitas dan nilai destinasi tersebut sehingga mampu membuat
destination branding berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung

masyarakat.
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Namun penelitian ini menampilkan bahwa daya tarik pasar tidak
berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung. Oleh karena itu kegiatan yang
dilakukan Sentra Ikan Bulak masih kurang dan perlu ditingkatkan dengan kegiatan
lain, yaitu menambahan keunikan dan kekayaan tempat wisata serta meningkatkan
objek wisata sebagai penggerak utama untuk menarik wisatawan (Herwaman,
2017). Kegiatan yang dilakukan tersebut sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Kartika, dkk (2017) yang menjelaskan bahwa upaya dalam meningkatkan daya
tarik perlu mempertimbangkan objek yang dimiliki sehingga hal tersebut membuat
daya tarik pasar berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung masyarakat.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa daya beli tidak berpengaruh
signifikan terhadap minat berkunjung masyarakat. Hal tersebut dikarenakan
wisatawan yang berkunjung memiliki kemampuan untuk melakukan transaksi di
Sentra lkan Bulak sehingga perlu diadakan kegiatan untuk menarik konsumen
dengan cara lain, yaitu dengan menjaga harga lebih murah dibandingkan dengan
yang berjualan di luar (Yoehansyah,dkk, 2013) serta lebih mengenal kemampuan
tiap individu yang berkunjung (Suhardi dan Herlina). Kegiatan yang dilaksanakan
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Supriono (2017) yang menjelaskan
upaya untuk meningkatkan kemampuan daya beli seseorang apa yang dibutuhkan
tiap individunya sehingga daya beli juga berpengaruh signifikan terhadap minat
berkunjung masyarakat.

Namun hasil penelitian ini menunjukkan bahwa lokasi tidak berpengaruh
signifikan terhadap minat berkunjung masyarakat. Dikarenakan lokasi yang kurang
strategis dan perlu dibutuhkan kegiatan untuk meningkatkan minat masyarakat,

yaitu dengan cara memberikan kemudahan untuk pelanggan (Nugroho dan
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Japarianto, 2013) serta meningkatkan karakteristik untuk ditonjolkan sebagai
pembeda (Alamsyah dan Setyaningrum, 2018). Usaha untuk menarik konsumen
pada penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Supriono (2017)
yang menjelaskan setiap objek wisata memiliki karakteristik yang kuat sebagai
pembeda antara tempat satu dengan pesaing diluar sehingga membuat variabel
lokasi berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung.

Pada hasil penelitian yang dilakukan secara bersamaan diketahui bahwa
media sosial, word of mouth, motivasi, destination awareness, destination image,
destination branding, daya tarik, daya beli, dan lokasi berpengaruh signifikan
terhadap minat berkunjung masyarakat. Hasil tersebut dikarenakan bahwa di Sentra
Ikan Bulak memiliki pemasaran yang baik serta harga bisa dijangkau oleh
masyarakat, ditambah lagi dengan lokasi di Sentra Ikan Bulak yang tempatnya
nyaman dan bagus untuk tempat bermain anak muda serta adanya hiburan musik
yang menambah kesan konsumen semakin nyaman ketika berkunjung ke Sentra

Ikan Bulak Kota Surabaya.

4.3 Keterbatasan Hasil Penelitian
Penelitian ini telah diupayakan untuk dilaksanakan seseuai dengan prosedur
ilmiah, namun masih terdapat keterbatasan pada hasil penelitian, yang dijelaskan sebagai
berikut:
1. Penelitian ini berjalan dengan rentang waktu yang singkat yaitu kurang lebih 4
bulan, dengan sampel yang terbatas dan hanya meneliti populasi yang telah

ditentukan yaitu masyarakat yang berkunjung ke Sentra Ikan Bulak.
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2. Faktor yang memengaruhi minat berkunjung masyarakat ke Sentra Ikan Bulak
pada penelitian ini hanya terdiri dari tiga variabel, yaitu media sosial, word of
mouth, dan destination image, sedangkan masih terdapat banyak faktor lain yang
memengaruhi minat berkunjung masyarakat ke Sentra lkan Bulak.

3. Adanya keterbatasan penelitian dengan menggunakan kuesioner, yaitu
jawaban yang diberikan oleh responden penelitian yang terkadang tidak

menunjukkan kondisi yang sesungguhnya.



BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah diuraikan pada

bagian pembahasan, maka kesimpulan dari penelitian ini dapat dijelaskan sebagai

berikut.
Penelitian ini menjelaskan bawah media sosial, word of mouth, dan destination
image berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung masyarakat ke Sentra
Ikan Bulak Kota Surabaya. Hal ini dikarenakan media promosi yang dilakukan
dapat memengaruhi dalam mengambil keputusan masyarakat sehingga
meningkatkan pengalaman baik terhadap Sentra Ikan Bulak, hal tersebut bisa
menambah keinginan untuk berkunjung ke Sentra Ikan Bulak Kota Surabaya.
Penelitian ini juga menjelaskan bahwa motivasi, destination awareness,
destination branding, daya tarik, daya beli, dan lokasi tidak berpengaruh
signifikan dikarenakan motivasi, destination awareness, dan destination
branding masih kurang untuk menarik lebih banyak lagi masyarakat yang
berkunjung ke Sentra Ikan Bulak. Sedangkan daya tarik, daya beli, dan lokasi
sudah mendukung secara baik, dengan upaya yang sudah dilakukan Sentra Ikan
Bulak sampai saat ini masih tidak membawa pengaruh secara langsung terhadap
minat berkunjung masyarakat. Variabel tersebut tidak bisa digunakan untuk
memengaruhi minat berkunjung masyarakat ke Sentra lkan Bulak Kota

Surabaya.
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3. Penelitian ini juga menjelaskan bahwa media sosial, word of mouth, motivasi,
destination awareness, destination image, destination branding, daya tarik, daya
beli, dan lokasi juga berpengaruh signifikan secara keseluruhan terhadap minat
berkunjung. Hal ini dikarenakan minat berkunjung masyarakat timbul karena
adanya dorongan seseorang berkunjung melalui promosi, pertimbangan dan
daya tarik tentang Sentra lkan Bulak sehingga hal tersebut mampu untuk
meningkatkan minat seseorang untuk berkunjung ke Sentra Ikan Bulak Kota

Surabaya.

5.2 Saran
Berdasarkan uraian kesimpulan penelitian yang telah dijelaskan, maka saran

yang dapat diajukan melalui penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Bagi Penelitian Selanjutnya
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan diketahui memiliki nilai
Rsquared Sebesar 0,6483 atau 64,83%, yang menjelaskan bahwa kemampuan
variasi media sosial, word of mouth, motivasi, destination awareness,
destination image, destination branding, daya tarik pasar, daya beli masyarakat,
dan lokasi dalam menjelaskan minat berkunjung masyarakat cukup baik. Namun
terdapat 35,17% bagi variabel lain diluar yang digunakan pada penelitian ini
mampu menjelaskan minat berkunjung masyarakat. Oleh karena itu, perlu
dilakukan penelitian lebih lanjut untuk menjelaskan faktor yang memengaruhi
minat berkunjung masyarakat ke Sentra lkan Bulak, dengan menggunakan

variabel lain diluar yang telah digunakan pada penelitian ini.
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2. Bagi Pemerintah Kota Surabaya sebagai pengelola Sentra Ikan Bulak
Pemerintah Kota Surabaya dapat mengupayakan penyajian informasi yang
menarik tentang Sentra Ikan Bulak melalui media sosial. Hal ini dapat
dicontohkan dengan membuatkan website, halaman facebook, atau Instagram
yang berisi tentang informasi Sentra Ikan Bulak, sehingga dapat membantu
masyarakat untuk lebih kenal dan meningkatkan minat berkunjung masyarakat
ke Sentra Ikan Bulak Surabaya.

3. Bagi Pedagang yang terdapat di Sentra Ikan Bulak
Para pedagang yang terdapat di Sentra Ikan Bulak, dapat mengupayakan untuk
memberikan pengalaman jual beli yang menarik bagi setiap pelanggan. Hal ini
bertujuan untuk meninggalkan kesan yang positif kepada setiap masyarakat yang
berkunjung ke Sentra Ikan Bulak, sehingga dapat mendorong word of mouth
tentang perihal yang baik Sentra lkan Bulak berkembang dilingkungan
masyarakat dan dapat mendorong minat berkunjung masyarakat ke Sentra Ikan

Bulak.
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