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Abstrak
Goa Kreo adalah salah satu destinasi wisata terkemuka di Semarang, Jawa Tengah. Namun, dalam 18 bulan terakhir,

jumlah kunjungan wisatawan ke Goa Kreo telah menurun. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor

yang mempengaruhi minat wisatawan untuk mengunjungi Goa Kreo dan memberikan rekomendasi strategi untuk

meningkatkan intensi perjalanan. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan Structural

Equation Modeling (SEM) dan Partial Least Square (PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Electronic Word

of Mouth (e-WOM) dan kepercayaan memiliki efek positif pada minat wisatawan untuk mengunjungi. Selain itu, e-

WOM juga memiliki efek positif pada kepercayaan wisatawan. Penelitian ini merekomendasikan beberapa strategi

untuk meningkatkan minat wisatawan untuk mengunjungi Goa Kreo, yaitu dengan meningkatkan e-WOM melalui

peningkatan modal sosial, pengaruh antarpribadi, kepercayaan, dan membangun homofili.

Kata kunci: Goa Kreo, intensi perjalanan, e-WOM, kepercayaan, SEM-PLS

ABSTRACT

Goa Kreo is one of the leading tourist destinations in Semarang, Central Java. However, in the last 18 months, the

number of tourist visits to Goa Kreo has decreased. This study aims to analyze the factors that influence tourists'

interest in visiting Goa Kreo and provide recommendations for strategies to increase travel intention. This study

uses a quantitative method with a Structural Equation Modeling (SEM) and Partial Least Square (PLS) approach.

The results show that Electronic Word of Mouth (e-WOM) and trust have a positive effect on tourists' interest in

visiting. Additionally, e-WOM also has a positive effect on tourists' trust. This study recommends several strategies

to increase tourist interest in visiting Goa Kreo, by increasing e-WOM through increasing social capital,

interpersonal influence, trust, and building homophily.
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PENDAHULUAN
Dalam konteks perekonomian Indonesia yang

semakin bergantung pada sektor pariwisata sebagai
salah satu pilar utama pertumbuhan, destinasi-
destinasi wisata daerah, seperti Goa Kreo di
Semarang, memegang peranan krusial dalam menarik
wisatawan domestik maupun mancanegara, yang
tidak hanya memberikan dampak ekonomi langsung
melalui peningkatan pendapatan daerah dan
penciptaan lapangan kerja, tetapi juga memperkuat
identitas budaya lokal serta mempromosikan
kekayaan alam Indonesia, meskipun demikian,
fenomena penurunan jumlah kunjungan wisatawan
dalam beberapa tahun terakhir mengindikasikan
adanya tantangan yang perlu diatasi, seperti
kurangnya promosi yang efektif di era digital, ulasan
negatif yang tersebar melalui platform daring, dan
potensi perubahan preferensi wisatawan, sehingga
penelitian ini berupaya untuk menganalisis secara
mendalam faktor-faktor yang mempengaruhi minat
berkunjung wisatawan ke Goa Kreo, dengan fokus
pada peran Electronic Word of Mouth (e-WOM) dan
kepercayaan, guna memberikan rekomendasi
strategis yang dapat diterapkan oleh pengelola dan
pemerintah daerah dalam upaya meningkatkan daya
tarik dan daya saing destinasi wisata in
TINJAUAN PUSTAKA

Electronic Word of Mouth (eWOM) merupakan
bentuk komunikasi yang berkembang pesat di era
digital, di mana wisatawan berbagi pengalaman,
ulasan, dan rekomendasi mengenai suatu destinasi
melalui platform daring. Menurut Abubakar (2016),
eWOM memiliki pengaruh yang kuat dalam
membentuk Brand Image dan Trust terhadap suatu
destinasi wisata. Ulasan positif yang banyak
ditemukan secara online dapat meningkatkan daya
tarik wisatawan dan memperkuat citra destinasi
tersebut.

Brand Image merujuk pada persepsi yang
terbentuk dalam benak wisatawan mengenai suatu
destinasi berdasarkan informasi yang mereka terima
dari berbagai sumber. Menurut Kotler & Keller
(2016), citra destinasi yang positif dapat
meningkatkan minat wisatawan untuk berkunjung.
Namun, dalam beberapa penelitian, seperti yang
dilakukan oleh Jalilvand & Samiei (2012), ditemukan
bahwa pengaruh Brand Image terhadap Travel
Intention tidak selalu signifikan, tergantung pada
konteks destinasi dan faktor eksternal lainnya.

Trust dalam konteks pariwisata mengacu pada
sejauh mana wisatawan merasa yakin terhadap
kredibilitas suatu destinasi. Menurut Gefen et al.

(2003), tingkat kepercayaan yang tinggi dapat
memperkuat niat wisatawan untuk berkunjung.
Dalam penelitian Abubakar (2016), eWOM berperan
penting dalam membangun Trust, di mana semakin
banyak ulasan positif, semakin tinggi pula tingkat
kepercayaan wisatawan terhadap suatu tempat wisata.
Menurut Abubakar (2016) Travel Intention

merupakan niat wisatawan untuk mengunjungi suatu
destinasi di masa mendatang. Dalam konteks
pariwisata, minat kunjung dapat dipengaruhi oleh
pengalaman wisatawan sebelumnya
rekomendasi dari orang lain, serta eksposur terhadap
informasi digital.

Penelitian ini mengacu pada beberapa studi
terdahulu yang menunjukkan bahwa hubungan antara
eWOM, Brand Image, Trust, dan Travel Intention
dapat bervariasi tergantung pada karakteristik
destinasi wisata. Oleh karena itu, penelitian ini
bertujuan untuk menguji bagaimana hubungan
tersebut terjadi dalam konteks Goa Kreo.

METODE
Penelitian ini menggunakan pendekatan

kuantitatif dengan metode Partial Least Squares-
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) untuk
menganalisis hubungan antara variabel-variabel
penelitian. Data dikumpulkan melalui wawancara
berbasis kuesioner kepada wisatawan yang sedang
berkunjung ke Goa Kreo. Responden dalam
penelitian ini berjumlah 70 orang yang dipilih
menggunakan teknik purposive sampling, dengan
kriteria bahwa mereka telah mengetahui atau
memperoleh informasi tentang Goa Kreo sebelum
berkunjung.

Instrumen penelitian terdiri dari pernyataan-
pernyataan terkait eWOM, Brand Image, Trust, dan
Travel Intention, yang diadaptasi dari penelitian
terdahulu. Setiap indikator diukur menggunakan
skala Likert dengan rentang 1 (sangat tidak setuju)
hingga 5 (sangat setuju). Sebelum analisis dilakukan,
dilakukan uji validitas dan reliabilitas untuk
memastikan bahwa instrumen yang digunakan telah
memenuhi syarat pengukuran yang baik. Proses
analisis data dilakukan melalui dua tahap utama:
evaluasi Outer Model dan Inner Model.
HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik responden

Penelitian ini melibatkan 70 responden yang
terdiri dari wisatawan yang berkunjung ke Goa Kreo.
Wawancara berbasis kuesioner yang dipakai berisi
tentang pertanyaan pertanyaan untuk setiap variabel.
Pertanyaan ini dijawab berdasarkan pengalaman
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sebelum bemngunjungi Goa Kreo. Berdasarkan
demografi, mayoritas responden berusia antara 20-40
tahun (70%), yang menunjukkan bahwa wisatawan
muda mendominasi kunjungan ke Goa Kreo. Dari
segi jenis kelamin, 54% responden adalah Laki Laki
dan 46% perempuan.

Evaluasi Model Pengukuran
Pengujian Outer Model dilakukan untuk

memastikan validitas dan reliabilitas instrumen
penelitian. Hasil analisis menunjukkan bahwa semua
indikator memiliki nilai outer loading di atas 0,7
setelah dilakukan eliminasi terhadap beberapa
indikator dengan nilai di bawah 0,7. Selain itu, nilai
Average Variance Extracted (AVE) untuk setiap
variabel berada di atas 0,5, yang menandakan bahwa
konstruk dapat menjelaskan lebih dari 50% varians
indikatornya, sehingga memenuhi kriteria validitas
konvergen.

Uji validitas diskriminan menggunakan HTMT
juga menunjukkan bahwa korelasi antara konstruk
lebih rendah dibandingkan dengan akar kuadrat dari
AVE, sehingga setiap variabel laten dapat dibedakan
dengan baik. Pengujian reliabilitas menunjukkan
bahwa nilai Composite Reliability (CR) dan

Cronbach’s Alpha berada di atas 0,7, yang
mengindikasikan bahwa konstruk memiliki tingkat
konsistensi internal yang baik.
Evaluasi Model Struktural

 eWOM berpengaruh signifikan terhadap Brand
Image (T = 7,816; P-Value = 0,000; Path
Coefficient = 0,625). Hal ini menunjukkan
bahwa semakin positif ulasan dan rekomendasi
yang diberikan oleh wisatawan lain, semakin
baik citra yang terbentuk terhadap Goa Kreo.

 eWOM berpengaruh signifikan terhadap Trust
(T = 6,626; P-Value = 0,000; Path Coefficient =
0,517). Ini mengindikasikan bahwa informasi
dari wisatawan lain dapat meningkatkan tingkat
kepercayaan wisatawan terhadap destinasi
tersebut.

 eWOM berpengaruh signifikan terhadap Travel
Intention (T = 2,245; P-Value = 0,025; Path
Coefficient = 0,259). Artinya, ulasan positif
yang beredar di platform digital memiliki
dampak langsung dalam meningkatkan niat
wisatawan untuk mengunjungi Goa Kreo.

 Trust berpengaruh signifikan terhadap Travel
Intention (T = 2,648; P-Value = 0,008; Path
Coefficient = 0,383). Ini berarti bahwa semakin
tinggi tingkat kepercayaan wisatawan terhadap
destinasi, semakin besar kemungkinan mereka
untuk berkunjung.

 Brand Image tidak berpengaruh signifikan
terhadap Travel Intention (T = 0,950; P-Value =
0,342; Path Coefficient = 0,119). Temuan ini
menunjukkan bahwa meskipun wisatawan
memiliki citra positif terhadap Goa Kreo, hal
tersebut tidak secara langsung memengaruhi
keputusan mereka untuk berkunjung.

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian, dapat

disimpulkan bahwa Electronic Word of Mouth
(eWOM) memiliki pengaruh signifikan terhadap
Brand Image dan Trust, serta secara langsung
meningkatkan Travel Intention wisatawan. Trust juga
terbukti memiliki pengaruh positif terhadap Travel
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Intention, yang menunjukkan bahwa wisatawan lebih
cenderung berkunjung ke Goa Kreo jika mereka
memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap
destinasi tersebut. Sebaliknya, Brand Image tidak
memiliki pengaruh signifikan terhadap Travel
Intention, yang mengindikasikan bahwa citra
destinasi yang positif saja tidak cukup untuk
meningkatkan minat kunjung wisatawan. Temuan ini
menggarisbawahi pentingnya pengelolaan eWOM
sebagai strategi utama dalam meningkatkan daya
tarik wisata Goa Kreo. Pengelola destinasi perlu lebih
aktif dalam mendorong wisatawan untuk
membagikan pengalaman positif mereka di platform
digital serta meningkatkan kualitas pelayanan agar
dapat membangun kepercayaan wisatawan secara
lebih efektif. Dengan menerapkan strategi pemasaran
digital yang lebih optimal dan memperbaiki aspek
kepercayaan wisatawan, diharapkan jumlah
kunjungan ke Goa Kreo dapat meningkat secara
berkelanjutan.
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