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A B S T R A K  A R T I C L E   I N F O 

Studi ini meneliti dampak strategi Viral Marketing, keyakinan 
konsumen, serta ulasan daring terhadap kecenderungan 
wisatawan untuk kembali ke Waterboom Jogja. Penelitian 
dijalankan dengan pendekatan kuantitatif berbasis survei, 
menyasar individu yang sebelumnya sudah pernah 
mengunjungi lokasi ini minimal sekali dan aktif 
menggunakan media sosial atau platform digital. Sampel 
diambil menggunakan purposive sampling, sedangkan data 
dikumpulkan melalui kuesioner berskala Likert dan sumber 
literatur relevan. Dalam penelitian ini, pengaruh berbagai 
faktor terhadap keinginan konsumen untuk melakukan 
kunjungan ulang dianalisis menggunakan serangkaian 
prosedur, termasuk uji validitas, pengujian reliabilitas, 
statistik deskriptif, pemeriksaan asumsi klasik, serta regresi 
linear berganda. Temuan memperlihatkan bahwa ketika 
semua faktor diuji bersamaan, terdapat pengaruh terhadap 
minat konsumen untuk kembali. Namun, pada pengujian 
parsial, hanya Kepercayaan Konsumen yang menunjukkan 
efek positif dan signifikan, sedangkan Viral Marketing dan 
Ulasan Online tidak memperlihatkan pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan kunjungan ulang. Implikasi 
praktis menunjukkan pentingnya strategi promosi edukatif 
dan pengalaman wisata yang aman serta nyaman untuk 
meningkatkan minat kunjungan ulang. 
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1. PENDAHULUAN 

 
Pariwisata merupakan salah satu bidang penting yang sangat mendukung perkembangan 

ekonomi lokal, khususnya di Daerah Istimewa Yogyakarta. Tempat wisata seperti Waterboom 
Jogja harus berjuang keras untuk tidak hanya menjaga, tapi juga meningkatkan jumlah 
pengunjung, terutama dengan mendorong wisatawan agar mau datang lagi. Perkembangan 
komunikasi dan teknologi informasi telah mengubah cara pemasaran, di mana penggunaan 
media digital dan sosial media kini mendominasi. Salah satu metode yang terbukti ampuh 
adalah viral marketing, yakni menyebarkan informasi promosi dengan cepat dan luas lewat 
jaringan sosial tanpa ada paksaan. Dengan globalisasi, platform sosial seperti Facebook, 
Twitter, Path, Tumblr, dan Instagram semakin populer karena jumlah penggunanya yang 
besar ( Haya et al., 2021). Pendekatan ini bisa memperluas cakupan informasi, membangun 
pandangan positif tentang destinasi, dan memengaruhi keinginan wisatawan untuk kembali, 
baik secara langsung maupun tidak langsung. 

Tingkat kepercayaan wisatawan pada suatu tempat wisata adalah elemen kunci yang 
membantu membangun loyalitas dan mendorong niat untuk berkunjung lagi. Kepercayaan ini 
muncul saat wisatawan mendapat pengalaman yang memuaskan, merasakan pelayanan 
berkualitas, dan mendapatkan informasi yang jelas serta konsisten. Hal ini menciptakan rasa 
aman dan nyaman, sehingga meningkatkan kemungkinan mereka kembali di masa depan 
(Suhaimi & Batubara, 2023). Banyak penelitian juga menunjukkan bahwa kepercayaan 
konsumen berpengaruh positif pada niat membeli atau minat berkunjung ulang terhadap 
produk dan jasa di industri pariwisata. 

Pengalaman dan rekomendasi wisata yang dibagikan secara online, atau dikenal sebagai 
electronic word of mouth (e-WOM), terbukti memegang peranan penting dalam 
memengaruhi persepsi dan keputusan perjalanan wisata seseorang. Rating, komentar, 
maupun ulasan dari pengunjung terdahulu di media sosial, situs khusus review, atau forum 
digital sering dijadikan tolok ukur utama oleh calon pengunjung sebelum menentukan 
destinasi. Hasil studi menunjukkan bahwa e-WOM mampu menjembatani daya tarik lokasi 
wisata dengan keinginan wisatawan untuk kembali, karena kisah atau pengalaman positif 
yang diposting secara daring dapat memotivasi orang lain untuk merencanakan kunjungan 
ulang. Selain itu, ulasan yang objektif dan informatif bisa meningkatkan kepercayaan 
wisatawan terhadap tempat tersebut (Girsang et al., 2023). 

Integrasi antara viral marketing, kepercayaan wisatawan, dan ulasan daring menjadi 
strategi penting untuk meningkatkan minat kunjungan ulang ke Waterboom Jogja. 
Memahami ketiga aspek ini secara mendalam adalah dasar bagi pengelola destinasi untuk 
merancang promosi yang tepat, memperkuat citra positif, dan memberikan pengalaman 
wisata yang berkualitas, memuaskan, serta berkelanjutan (Paturrahman et al., 2023). 

Kemajuan internet dan media sosial yang sangat pesat telah mengubah drastis cara 
wisatawan mencari info dan memutuskan perjalanan. Penggunaan media sosial sebagai alat 
promosi terbukti bisa memengaruhi preferensi pengunjung sekaligus meningkatkan 
kesadaran merek destinasi. Berbagai studi menunjukkan bahwa viral marketing yang efektif 
bisa menciptakan pola penyebaran informasi berantai di antara konsumen, sehingga 
memperluas promosi dan mendorong keputusan berkunjung melalui peningkatan brand 
awareness serta penyampaian pengalaman positif dari wisatawan yang puas. Di dunia 
pariwisata, strategi viral sangat relevan karena wisatawan cenderung lebih percaya 



 

 

rekomendasi dari lingkungan sosial dekat atau info yang viral di media sosial. Oleh karena itu, 
di tengah persaingan pariwisata yang ketat, pengelola Waterboom Jogja perlu 
mengoptimalkan viral marketing, memperkuat kepercayaan konsumen, dan mendorong 
ulasan daring positif untuk meningkatkan minat ulang. Gabungan ketiga faktor ini tidak hanya 
meningkatkan eksposur destinasi, tapi juga memperkuat loyalitas pengunjung dan menjamin 
kelangsungan bisnis pariwisata. 

Selain peran krusial viral marketing, kepercayaan konsumen, dan ulasan online dalam 
meningkatkan minat wisatawan untuk kembali, banyak temuan empiris juga menunjukkan 
hubungan positif antara ketiga elemen tersebut dengan proses pengambilan keputusan 
konsumen di pariwisata dan pemasaran digital. Penelitian Shinta (2023) menegaskan bahwa 
perkembangan platform sosial seperti Facebook, Instagram, dan Twitter tidak hanya 
membuat destinasi wisata lebih terlihat, tapi juga mempercepat penyebaran info yang bisa 
viral, sehingga akhirnya membuat destinasi lebih menarik bagi wisatawan. Temuan ini sejalan 
dengan riset Nasqa dan Darmawan (2025), yang menyatakan bahwa optimalisasi media 
digital bisa memperluas promosi dan membentuk pandangan positif wisatawan terhadap 
suatu tempat. 

Konsumen ternyata sangat dipengaruhi oleh cara sebuah merek memanfaatkan viral 
marketing. Ketika strategi ini dijalankan dengan tepat, peluang mereka untuk kembali 
membeli atau mengunjungi meningkat drastis. Lebih menarik lagi, perilaku pembelian tidak 
hanya bergantung pada viral marketing itu sendiri, tetapi juga pada apa yang orang lain tulis 
dalam ulasan online. Kombinasi kedua faktor ini mampu menjelaskan keputusan konsumen 
dengan sangat jelas, sesuatu yang dibuktikan lewat angka koefisien determinasi yang tinggi 
menandakan kekuatan pengaruhnya dalam membentuk pilihan konsumen. 

Kepercayaan konsumen terbukti berfungsi sebagai faktor penting yang memperkuat 
pengaruh viral marketing dan ulasan daring terhadap minat kunjungan ulang. Penelitian oleh 
Suhaimi dan Batubara (2023) menunjukkan bahwa kepercayaan yang terbentuk dari 
pengalaman wisata positif dan informasi konsisten bisa meningkatkan loyalitas wisatawan 
dan mendorong kecenderungan kembali. Di samping itu, kepercayaan tinggi bisa mengurangi 
persepsi risiko dan menumbuhkan rasa aman dalam pengambilan keputusan wisata, 
terutama di era digital dengan banyaknya informasi. 

Dalam konteks pariwisata digital, electronic word of mouth (e-WOM) melalui ulasan daring 
menjadi instrumen penting yang membentuk penilaian dan kecenderungan perilaku 
wisatawan. Informasi yang disajikan secara detail, relevan, dan dapat dipertanggungjawabkan 
terutama yang bernuansa positif memiliki daya persuasi yang kuat terhadap calon 
pengunjung. Purnama dan Marlena (2022) menjelaskan bahwa kualitas ulasan semacam ini 
tidak hanya berfungsi sebagai sumber informasi, tetapi juga sebagai mekanisme mediasi yang 
memperkuat dorongan untuk melakukan kunjungan ulang, karena menciptakan legitimasi 
sosial atas pengalaman yang dibagikan. Konsistensi temuan tersebut diperkuat oleh berbagai 
studi lain yang menunjukkan bahwa mutu ulasan digital berkorelasi erat dengan peningkatan 
citra destinasi sekaligus penguatan kepercayaan konsumen terhadap layanan wisata yang 
ditawarkan. 

Keterpaduan antara viral marketing, kepercayaan konsumen, dan ulasan daring berperan 
penting dalam meningkatkan tingkat eksposur serta membangun citra positif Waterboom 
Jogja, sekaligus memperkuat loyalitas pengunjung dan mendukung keberlanjutan usaha 
pariwisata. Pengelola destinasi perlu mengelola dan mengoptimalkan ketiga faktor tersebut 



 

 

secara terintegrasi dalam strategi pemasaran digital agar mampu mempertahankan daya 
saing di tengah dinamika serta meningkatnya persaingan dalam industri pariwisata. 

Tinjauan Pustaka 

Viral Marketing 

Pemasaran viral memanfaatkan jaringan digital dan media sosial untuk menyebarkan 
informasi dengan cepat, sambil mendorong partisipasi sukarela dari konsumen (Shinta, 2023). 
Bentuk promosi ini bersifat interaktif sehingga mampu meningkatkan perhatian terhadap 
merek, membangkitkan minat, serta memengaruhi keputusan konsumen dalam membeli 
produk. Penelitian Leskovec et al. (2021) menunjukkan bahwa metode ini secara signifikan 
dapat mendorong wisatawan untuk melakukan kunjungan, baik secara langsung maupun 
ketika dikombinasikan dengan faktor lain seperti motivasi perjalanan. Hasil kajian di Bali yang 
dilakukan oleh Tokopedia memperlihatkan bahwa pemasaran viral memiliki efek positif 
terhadap keputusan konsumen untuk berbelanja secara daring. Selain menjadi sarana 
promosi, pendekatan ini berperan penting dalam menumbuhkan rasa percaya konsumen 
melalui penyebaran informasi dan ulasan yang otentik, transparan, dan dapat 
dipertanggungjawabkan. Proses ini selanjutnya memicu meningkatnya loyalitas serta 
kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian berulang. Oleh karena itu, viral 
marketing bukan sekadar alat pemasaran, melainkan strategi penting untuk memperkuat 
kepercayaan dan kesetiaan wisatawan, khususnya di industri pariwisata. 

Kepercayaan Konsumen 

Kepercayaan yang dimiliki wisatawan terhadap konsistensi, keaslian, dan kualitas suatu 
layanan atau produk memainkan peran krusial dalam menentukan apakah mereka akan 
melakukan kunjungan berikutnya. Faktor-faktor seperti pengalaman terdahulu dan informasi 
yang diperoleh sebelumnya membentuk persepsi ini, sehingga keyakinan konsumen menjadi 
elemen sentral dalam dinamika perilaku kunjungan pariwisata (El-Haq & Nurtjahjani, 2023; 
Isnawati, 2022). Tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap destinasi akan meningkatkan 
loyalitas dan minat berkunjung kembali, sekaligus memperkuat hubungan antara viral 
marketing dan keputusan pembelian, sehingga strategi pemasaran yang mampu membangun 
kepercayaan cenderung lebih efektif (Widiastutik, 2019). Kepercayaan tersebut terbentuk 
melalui kualitas pelayanan yang konsisten, penyampaian informasi yang transparan, serta 
pengalaman berwisata yang positif, dan secara strategis mendukung keberlanjutan destinasi 
karena wisatawan yang percaya cenderung loyal, berniat melakukan kunjungan ulang, dan 
meminimalkan munculnya ulasan negatif. 

Ulasan Online 

Ulasan daring merupakan bentuk testimoni atau umpan balik konsumen setelah 
menggunakan produk atau layanan melalui berbagai platform digital dan sering dijadikan 
sumber informasi utama oleh calon wisatawan dalam menilai kualitas serta daya tarik 
destinasi wisata (Purnama & Marlena, 2022). Ulasan daring ternyata punya peran besar dalam 
memengaruhi perilaku wisatawan. Komentar positif bisa membuat orang lebih percaya dan 
terdorong untuk kembali, sementara komentar negatif sering membuat mereka ragu. 
Widiastutik (2019) menemukan bahwa viral marketing bekerja lebih efektif bila didukung 
fasilitas yang memadai, dan ulasan online bertindak sebagai bukti sosial yang menegaskan 
kesan baik dari destinasi. Hal serupa juga dikatakan Girsang et al. (2023), yang menekankan 
bahwa ulasan yang informatif dan dapat dipercaya memberi gambaran nyata tentang 



 

 

pengalaman wisata, sehingga menjadi pertimbangan penting saat wisatawan memutuskan 
untuk kembali. Di Waterboom Jogja, strategi pengelolaan review digital yang tepat tidak 
hanya memperkuat citra tempat, tetapi juga menumbuhkan rasa percaya pengunjung, karena 
e-WOM secara langsung menghubungkan upaya viral marketing dengan motivasi wisatawan 
untuk datang lagi. 

Minat Berkunjung Ulang 

Minat berkunjung ulang merupakan kecenderungan wisatawan untuk kembali 
mengunjungi destinasi wisata yang dipengaruhi oleh pengalaman positif dan persepsi yang 
baik dari kunjungan sebelumnya, sekaligus mencerminkan tingkat loyalitas wisatawan yang 
berperan penting dalam keberlanjutan usaha pariwisata (Suhaimi & Batubara, 2023; Putri et 
al., 2022). Wisatawan cenderung enggan melakukan kunjungan ulang apabila tidak terdapat 
pembaruan atau peningkatan kualitas destinasi, sehingga pengelola perlu mengevaluasi 
ulasan dan masukan pengunjung sebagai dasar perbaikan. Selain itu, viral marketing, tingkat 
kepercayaan terhadap destinasi, serta ulasan daring terbukti berpengaruh dalam mendorong 
loyalitas dan minat berkunjung kembali, karena mampu menumbuhkan keyakinan terhadap 
kualitas layanan dan pengalaman wisata yang memuaskan (Ernawati, 2020). 

Pengembangan Hipotesis  

Pengaruh Viral marketing terhadap Minat berkunjung ulang  

Penerapan strategi viral marketing yang semakin optimal berbanding lurus dengan 
meningkatnya kecenderungan konsumen untuk memiliki minat melakukan kunjungan ulang. 
Viral marketing yang dirancang secara menarik dan mudah tersebar berpotensi meningkatkan 
tingkat kesadaran serta membentuk persepsi positif terhadap destinasi wisata, sehingga 
mendorong niat berkunjung kembali (Girsang et al., 2023). 

Selain meningkatkan kesadaran dan membangun citra positif, viral marketing juga mampu 
menciptakan keterlibatan emosional yang lebih mendalam antara konsumen dan destinasi 
wisata. Konten viral yang kreatif dan relevan dapat menumbuhkan rasa ketertarikan dan 
antusiasme, sehingga konsumen tidak hanya berperan sebagai penerima informasi, tetapi 
juga sebagai pihak yang secara aktif menyebarkan pesan promosi kepada jaringan sosialnya 
(Hinz et al., 2011). Kondisi ini memperkuat ikatan emosional dengan destinasi, yang pada 
akhirnya berkontribusi pada peningkatan loyalitas serta minat untuk melakukan kunjungan 
ulang. 

Selain itu, viral marketing yang berhasil memanfaatkan kekuatan testimoni dan 
rekomendasi dari konsumen ke konsumen (pengaruh peer-to-peer), yang dianggap memiliki 
tingkat kredibilitas lebih tinggi jika dibandingkan dengan iklan tradisional (Isnawati, 2022). 
Dengan demikian, viral marketing tidak sekadar berfungsi sebagai alat promosi, melainkan 
juga sebagai sarana untuk membangun komunitas dan kepercayaan yang bertahan lama, 
yang sangat berperan dalam mendorong keinginan wisatawan untuk berkunjung ulang ke 
Waterboom Jogja. 

H1: Viral Marketing (X1) berpengaruh positif terhadap Minat Berkunjung Ulang (Y). 

Pengaruh Kepercyaan konsumen terhadap Minat berkunjung ulang  

Tingkat kepercayaan konsumen yang tinggi pada destinasi wisata ternyata berkontribusi 
besar dalam memperkuat keinginan untuk berkunjung ulang. Kepercayaan ini biasanya 



 

 

terbentuk dari pengalaman wisata yang memuaskan, pelayanan berkualitas, dan informasi 
yang konsisten yang diterima wisatawan. 

Kepercayaan konsumen tidak cuma dipengaruhi oleh pengalaman dan layanan saja, tapi 
juga oleh seberapa kredibel dan transparan informasi yang disampaikan pengelola destinasi. 
Menurut Shinta (2023), kepercayaan jadi dasar pokok untuk membangun relasi jangka 
panjang antara konsumen dan penyedia jasa, yang akhirnya mendorong loyalitas dan 
meningkatkan niat untuk datang lagi. 

Faktor lain yang memengaruhi kepercayaan adalah reputasi destinasi, yang dibentuk lewat 
komunikasi stabil dan respons cepat terhadap keluhan atau saran wisatawan (Girsang et al., 
2023). Kalau wisatawan yakin destinasi bisa memenuhi ekspektasi dan menjaga standar 
layanan terus-menerus, maka akan muncul ikatan emosional yang kuat, yang membuat 
mereka lebih cenderung kembali. 

Selain itu, kepercayaan berperan sebagai cara mengurangi risiko saat memutuskan 
berwisata, apalagi di era digital dengan banjir informasi dan ulasan online. Wisatawan yang 
punya kepercayaan tinggi akan merasa lebih tenang dan yakin memilih Waterboom Jogja 
untuk kunjungan selanjutnya. 

H2: Kepercayaan Konsumen (X2) berpengaruh positif terhadap Minat Berkunjung Ulang (Y). 

Pengaruh Ulasan Online terhadap Minat Berkunjung Ulang 

Ulasan daring yang bersifat positif dari pengunjung sebelumnya dapat berfungsi sebagai 
sumber rujukan sekaligus pendorong bagi konsumen lain untuk melakukan kunjungan ulang. 
Semakin banyak ulasan positif yang tersedia, semakin besar pula tingkat keyakinan dan 
kepercayaan calon pengunjung terhadap kualitas destinasi, sehingga meningkatkan minat 
untuk kembali berkunjung (Suhaimi & Batubara, 2023). 

Selain sebagai media informasi, ulasan daring turut membentuk persepsi dan ekspektasi 
wisatawan terhadap suatu destinasi wisata. Nasqa dan Darmawan (2025) menyatakan bahwa 
ulasan positif mampu meningkatkan minat berkunjung dengan membangun gambaran yang 
baik mengenai kualitas layanan serta pengalaman yang akan diperoleh. Persepsi positif 
tersebut memberikan rasa aman dan keyakinan kepada calon pengunjung bahwa kunjungan 
ulang akan memberikan pengalaman yang memuaskan. 

Lebih lanjut, Guo dan Pesonen (2022) menemukan bahwa ulasan positif berkontribusi 
dalam memperkuat citra destinasi serta meningkatkan daya tarik emosional, yang selanjutnya 
mendorong niat untuk berkunjung kembali. Dalam konteks pengambilan keputusan, ulasan 
daring juga berperan sebagai bentuk bukti sosial (social proof) yang memiliki pengaruh kuat, 
khususnya pada era digital yang ditandai oleh kemudahan akses dan tingginya kepercayaan 
terhadap informasi daring. 

Di samping itu, ulasan yang kredibel dan autentik mampu menurunkan tingkat 
ketidakpastian serta risiko yang dirasakan oleh calon pengunjung, sehingga meningkatkan 
keyakinan mereka untuk melakukan kunjungan ulang (Purnama & Marlena, 2022). Persepsi 
positif yang terbentuk melalui ulasan daring tersebut dapat memediasi hubungan antara 
pengalaman wisata sebelumnya dengan minat berkunjung ulang, sehingga pengelola 
destinasi perlu secara aktif mengelola serta mendorong munculnya ulasan positif sebagai 
bagian dari strategi pemasaran. 

H3: Ulasan Online (X3) berpengaruh positif terhadap Minat Berkunjung Ulang (Y) 



 

 

2. METODE 
Fokus penelitian ini adalah melihat seberapa besar pengaruh dari strategi Viral Marketing, 

tingkat kepercayaan konsumen, dan ulasan daring terhadap niat wisatawan untuk kembali ke 
Waterboom Jogja. Responden yang menjadi sasaran adalah para pengunjung yang pernah 
datang minimal satu kali sekaligus aktif memanfaatkan media digital. Karena jumlah 
keseluruhan populasi tidak pasti, pengambilan sampel dilakukan secara purposive dalam 
kerangka non-probabilitas. Peneliti memanfaatkan dua jenis data: pertama, data primer yang 
dikumpulkan melalui kuesioner berskala Likert; kedua, data sekunder dari literatur dan 
sumber ilmiah yang relevan. Tiga faktor independen—Viral Marketing, Kepercayaan 
Konsumen, dan Ulasan Online diteliti untuk melihat pengaruhnya terhadap variabel 
dependen, yaitu Minat Berkunjung Ulang. Proses pengolahan dimulai dari editing dan 
pengkodean data, kemudian dilanjutkan dengan pengujian validitas dan reliabilitas, analisis 
deskriptif, pemeriksaan asumsi klasik, serta analisis regresi linear berganda. Dengan metode 
ini, pengaruh variabel dapat dianalisis baik secara parsial maupun simultan, dan apabila 
diperlukan, penelitian dapat diperluas dengan analisis mediasi. Seluruh hasil analisis 
diinterpretasikan secara komprehensif dengan mengaitkannya pada teori dan penelitian 
terdahulu guna memberikan implikasi praktis bagi strategi pemasaran Waterboom Jogja 
(Nugraha, 2020; Pratiwi et al., 2024). 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Penelitian ini melibatkan 100 responden yang semuanya merupakan pengunjung 

Waterboom Jogja sesuai dengan kriteria penelitian. Jika dilihat dari segi usia, responden 
terbagi menjadi tiga kategori. Kelompok usia 17–21 tahun terdiri dari 27 orang atau 27%, 
sedangkan mereka yang berusia 22–26 tahun mencapai 36 orang (36%). Sementara itu, 
responden berusia di atas 26 tahun tercatat sebanyak 37 orang (37%). Dari sisi pendidikan 
terakhir, mayoritas responden merupakan lulusan SMA, yakni 48 orang (48%). Responden 
yang memiliki pendidikan D4/S1 berjumlah 44 orang (44%), dan sisanya adalah lulusan D3 
sebanyak 8 orang (8%). Meninjau frekuensi kunjungan, sebagian besar responden 
menyatakan bahwa mereka pernah mengunjungi Waterboom Jogja hanya sekali, yaitu 
sebanyak 64 orang (64%). Responden yang telah berkunjung 2–3 kali berjumlah 29 orang 
(29%). 

Deskripsi Variabel yang diteliti 

Hasil survei dari 100 responden menunjukkan kecenderungan jawaban terhadap variabel 
yang diteliti, yang meliputi empat konstruk utama, yaitu Viral Marketing, Kepercayaan 
Konsumen, Ulasan Online, dan Minat Berkunjung Ulang. Rata-rata skor untuk setiap indikator 
dari masing-masing variabel tersebut dapat dilihat pada Tabel 1 berikut ini: 

Tabel 1. Deskripsi Rata-Rata Indikator Variabel Penelitian 

Variabel & Indikator Minimum Maximum Mean 

Viral Marketing    

Kemudahan membagikan informasi promosi 1 5 4,23 

Daya tarik konten promosi 2 5 4,18 

Kemudahan penyebaran 1 5 4,18 

Kredibilitas dan kepercayaan 1 5 4,06 

Engagement atau interaksi sosial 1 5 3,79 

Kepercayaan Konsumen    

Indikator kepercayaan pelanggan 2 5 4,09 

Keyakinan terhadap layanan Waterboom Jogja 1 5 4,05 

Rasa nyaman dan aman selama perjalanan 2 5 4,19 



 

 

Konsistensi data dari media digital 1 5 4,06 

Persepsi tentang niat baik 1 5 4,25 

Ulasan Online    

Kualitas argumen 1 5 4,25 

Kredibilitas sumber 1 5 4,30 

Konsistensi ulasan 1 5 4,17 

Valensi ulasan 2 5 4,27 

Kegunaan dan kebermanfaatan ulasan 2 5 4,38 

Minat Berkunjung Ulang    

Keinginan kembali berkunjung 2 5 4,19 

Keinginan menghabiskan lebih banyak waktu 1 5 4,10 

Rekomendasi kepada orang lain 2 5 4,30 

Memilih Waterboom sebagai destinasi utama 2 5 4,08 

Niat menjelajahi lebih banyak aktivitas 1 5 4,21 

Deskripsi Hasil Analisis Data 

Karakteristik responden penelitian ini dapat dilihat secara rinci pada Tabel 2 berikut, yang 
menggambarkan distribusi data deskriptif terkait profil individu peserta studi Waterboom 
Jogja: 

Tabel 2. Karakteristik Responden Waterboom Jogja 

Karakteristik Kategori Jumlah Persentase 

Jenis Kelamin Laki-laki 40 40% 

 Perempuan 60 60% 

Usia 17-21 27 27% 

 22-26 36 36% 

 >26 37 37% 

Pendidikan D3 8 8% 

 D4/S1 44 44% 

 SMA 48 48% 

Frekuensi Kunjungan 1 kali 64 64% 

 2-3 kali 29 29% 

 >3 kali 7 7% 

(Data primer diolah, 2026). 

Berdasarkan tabel 2, mayoritas responden adalah perempuan (60%), dengan dominasi usia 
di atas 26 tahun (37%). Pendidikan terakhir responden paling banyak adalah SMA (48%), dan 
sebagian besar hanya pernah berkunjung sekali ke Waterboom Jogja (64%), menunjukkan 
bahwa pengunjung cenderung satu kali datang dan didominasi oleh perempuan dewasa muda 
hingga dewasa. 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji Validitas 

Tingkat validitas menandakan sejauh mana sebuah instrumen, dalam hal ini kuesioner, 
mampu menangkap dan mencerminkan gejala atau elemen dari gejala yang menjadi fokus 
penelitian. Dengan kata lain, validitas memastikan bahwa alat ukur benar-benar mengukur 
hal yang seharusnya diukur. Pengujian untuk menilai validitas angket ini dilakukan melalui 
perangkat SPSS 25.00 for Windows, dan hasilnya disajikan pada tabel 3 berikut: 

Tabel 3. Hasil uji validitas 

Variabel Item rxy rtabel Keterangan 

Viral Marketing 1 0,667 0,195 Valid 



 

 

 2 0,633 0,195 Valid 

 3 0,712 0,195 Valid 

 4 0,611 0,195 Valid 

 5 0,720 0,195 Valid 

Kepercayaan Konsumen 1 0,704 0,195 Valid 

 2 0,713 0,195 Valid 

 3 0,682 0,195 Valid 

 4 0,849 0,195 Valid 

 5 0,663 0,195 Valid 

Ulasan Online 1 0,591 0,195 Valid 

 2 0,609 0,195 Valid 

 3 0,632 0,195 Valid 

 4 0,693 0,195 Valid 

 5 0,479 0,195 Valid 

Minat Berkunjung Ulang 1 0,658 0,195 Valid 

 2 0,674 0,195 Valid 
 3 0,681 0,195 Valid 

 4 0,767 0,195 Valid 

 5 0,745 0,195 Valid 

(Data primer diolah, 2026). 

Berdasarkan hasil uji validitas menggunakan SPSS 25 dengan r tabel 0,195 pada taraf 
signifikansi 0,05, semua item pernyataan pada keempat variabel penelitian—Viral Marketing, 
Kepercayaan Konsumen, Ulasan Online, dan Minat Berkunjung Ulang memiliki nilai rxy lebih 
besar dari rtabel sehingga dapat dikategorikan valid, yang menunjukkan bahwa kuesioner 
mampu mengukur masing-masing variabel secara tepat dan dapat digunakan untuk analisis 
lebih lanjut. 

Uji Reliabilitas 

Reliabilitas sebuah instrumen diuji untuk mengetahui apakah alat pengukuran dapat 
menghasilkan data yang stabil, mantap, dan senantiasa konsisten. Dalam penelitian ini, 
tingkat ketepatan instrumen diperiksa menggunakan rumus Alpha, yang berfungsi menilai 
konsistensi pengukuran secara menyeluruh. Hasil pengujian reliabilitas secara ringkas 
disajikan pada tabel 4 berikut: 

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Viral Marketing 
Kepercayaan Konsumen 

Ulasan Online 
Minat Berkunjung Ulang 

0,846 
0,855 
0,802 
0,871 

Reliabel/Handal 
Reliabel/Handal 
Reliabel/Handal 
Reliabel/Handal 

Sumber : Data primer diolah, 2026 

Setelah dilakukan pengujian reliabilitas terhadap semua variabel penelitian, diperoleh 
bahwa nilai Cronbach’s Alpha masing-masing instrumen melebihi angka 0,6. Hal ini 
mengindikasikan bahwa seluruh alat ukur yang digunakan memiliki tingkat keandalan yang 
memadai dan layak dipakai dalam penelitian.  

Uji Asumsi Klasik 

Analisis asumsi klasik pada penelitian ini dimulai dengan memverifikasi distribusi residual. 
Uji Kolmogorov-Smirnov menghasilkan signifikansi 0,069, lebih tinggi dari batas 0,05, 
sehingga residual regresi dapat dianggap normal. Selanjutnya, konsistensi varians residual 



 

 

dicek melalui pengujian heteroskedastisitas. Semua variabel independen menunjukkan nilai 
signifikansi di atas 0,05, menandakan bahwa varians residual stabil dan tidak terdapat 
gangguan heteroskedastisitas dalam dataset penelitian. 

Sebelum melakukan analisis regresi linear berganda, terlebih dahulu diperiksa apakah 
variabel-variabel bebas saling berkorelasi secara berlebihan melalui uji multikolinearitas. 
Pengamatan menunjukkan setiap variabel memiliki nilai Tolerance di atas 0,1 dan VIF di 
bawah 10, yang menegaskan tidak ada korelasi tinggi yang mengganggu model. Karena 
seluruh asumsi klasik ini telah terpenuhi, data siap dan layak untuk diproses dalam analisis 
regresi. 

Analisa Regresi Berganda  

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengevaluasi seberapa besar pengaruh 

beberapa variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y). Dalam penelitian ini, variabel bebas 

mencakup viral marketing, kepercayaan konsumen, serta ulasan daring. Dengan 

memanfaatkan perangkat lunak SPSS versi 25.0, nilai koefisien regresi yang mencerminkan 

hubungan antar variabel berhasil diperoleh melalui proses pengolahan data. Hasil pengolahan 

data regresi linier berganda untuk menilai pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat 

dapat dilihat pada Tabel 5 berikut: 

Tabel 5. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Variabel Koefisien Beta thit Sig 

 (Constant) 3,060 1,950 0,054 

Viral Marketing 0,093 1,200 0,233 

Kepercayaan Konsumen 0,671 7,465 0,000 

 Ulasan Online 0,098 1,010 0,315 

 R  = 0,804            Fhitung               = 58,552 
R2  = 0,647            Sig  = 0,000 
Adjusted R2  = 0,636            Ftabel  = 3,15 

Sumber : Data primer diolah 2026 

Berdasarkan tabel 5. dapat dibuat fungsi persamaan: 

Y = 3,060 + 0,093X1 + 0,671X2 + 0,098X3 + e 

Berdasarkan hasil analisis regresi, seluruh variabel independen memiliki pengaruh positif 
terhadap minat berkunjung ulang. Koefisien Viral Marketing sebesar 0,093 menunjukkan 
bahwa peningkatan strategi pemasaran digital akan meningkatkan minat berkunjung ulang 
secara marginal. Koefisien Kepercayaan Konsumen sebesar 0,671 mengindikasikan bahwa 
peningkatan kepercayaan konsumen memberikan pengaruh paling signifikan terhadap niat 
berkunjung kembali. Sementara itu, koefisien Ulasan Online sebesar 0,098 menunjukkan 
bahwa peningkatan kualitas dan kuantitas ulasan digital juga mendorong minat berkunjung 
ulang, meskipun pengaruhnya relatif lebih kecil dibanding kepercayaan konsumen. 

Berdasarkan analisis regresi linear berganda yang ditampilkan di Tabel 5, ketiga variable 
Viral Marketing, Kepercayaan Konsumen, dan Ulasan Online terbukti secara kolektif 
memengaruhi keinginan konsumen untuk melakukan kunjungan ulang, dengan Fhitung 
sebesar 58,552 dan signifikansi 0,000 (<0,05), yang menegaskan bahwa model regresi ini valid 
dan layak digunakan. Proporsi variasi minat berkunjung ulang yang dapat dijelaskan oleh 



 

 

ketiga variabel tersebut mencapai 63,6% (adjusted R² = 0,636), sementara 36,4% sisanya 
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian ini. Dengan kata lain, meski faktor-faktor 
utama memiliki kontribusi signifikan, masih terdapat sejumlah pengaruh eksternal yang ikut 
menentukan perilaku kunjungan ulang konsumen. 

Uji Hipotesis 

Uji t (Regresi Parsial) 

Hipotesis diuji menggunakan t-test untuk menilai seberapa besar setiap variabel 
independen memengaruhi variabel dependen secara terpisah. Ringkasan temuan dari 
pengujian tersebut disajikan pada tabel 6 berikut ini: 

Tabel 6. Hasil Uji t 

Variabel thitung ttabel Sig Keterangan 

Viral Marketing 1,200 1,984 0,233 Berpengaruh 

Kepercayaan 7,465 1,984 0,000 Berpengaruh 

Ulasan Online 1,010 1,984 0,315 Berpengaruh 

Sumber : Data primer diolah, 2026 

Hanya Kepercayaan Konsumen yang terbukti mampu memengaruhi keinginan pengunjung 
untuk kembali, berdasarkan uji t; nilai t hitungnya mencapai 7,465, jauh melampaui t tabel 
sebesar 1,984, dengan signifikansi 0,000 yang jelas lebih kecil dari 0,05. Di sisi lain, baik Viral 
Marketing maupun Ulasan Online gagal menunjukkan pengaruh signifikan terhadap niat 
berkunjung ulang, karena masing-masing mencatat t hitung 1,200 dan 1,010, serta signifikansi 
0,233 dan 0,315, semuanya berada di atas ambang 0,05. 

Pembahasan  

Pengaruh variabel viral marketing terhadap minat berkunjung ulang. 

Minat untuk kembali mengunjungi destinasi wisata ternyata tidak terpengaruh secara 
signifikan oleh viral marketing, terlihat dari nilai t sebesar 1,200 dengan signifikansi 0,233, 
yang lebih besar daripada α = 0,05. Kondisi ini kemungkinan terjadi karena para responden 
telah mengalami sendiri kunjungan ke destinasi tersebut, sehingga paparan melalui strategi 
viral marketing tidak cukup memengaruhi niat mereka untuk berkunjung lagi. Setelah 
kunjungan, keputusan untuk kembali biasanya lebih bergantung pada penilaian pribadi 
terhadap pengalaman masa lalu, daripada sekadar terpapar informasi promosi di platform 
digital. Oleh karena itu, viral marketing tampaknya lebih efektif dalam membangun 
ketertarikan awal, sedangkan keputusan untuk kunjungan berulang lebih didorong oleh faktor 
internal konsumen yang berasal dari pengalaman nyata mereka. 

Keberhasilan viral marketing sangat ditentukan oleh seberapa relevan dan kredibel pesan 
yang disampaikan kepada konsumen. Jika informasi yang disebarkan terlalu repetitif, kurang 
memberikan nilai tambah, atau tidak sesuai dengan kondisi di lapangan, hal itu bisa 
mengurangi dampak promosi tersebut. Viral marketing akan lebih potensial dalam 
memengaruhi minat kunjungan ulang jika konten yang dibuat autentik, menyediakan 
informasi yang berguna, dan selaras dengan kualitas layanan serta fasilitas yang benar-benar 
dirasakan oleh pengunjung saat berkunjung. 

Temuan ini selaras dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa komunikasi 
pemasaran melalui viral tidak selalu langsung memengaruhi niat pembelian ulang atau 



 

 

kunjungan berulang. Misalnya, Hennig-Thurau et al. (2004) menyatakan bahwa perilaku 
pembelian berulang lebih dipengaruhi oleh tingkat kepuasan dan kepercayaan konsumen, 
bukan hanya oleh penyebaran pesan pemasaran yang viral. Pandangan serupa juga 
dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2016), yang menekankan bahwa peran utama 
pemasaran digital, termasuk viral marketing, lebih kuat pada tahap membangun kesadaran 
dan minat awal, sementara keputusan berulang lebih banyak ditentukan oleh evaluasi 
pengalaman konsumen sendiri. Dengan demikian, hasil penelitian ini semakin memperkuat 
gagasan bahwa viral marketing bukanlah faktor dominan dalam mendorong minat 
berkunjung ulang tanpa adanya dukungan dari pengalaman positif yang dirasakan 
pengunjung. 

Pengaruh variabel kepercayaan konsumen terhadap minat berkunjung ulang  

Variabel kepercayaan konsumen memiliki nilai thitung sebesar 7,465 dengan nilai signifikansi 

sebesar 0,000 lebih kecil dari  = 0,05. Berarti kepercayaan konsumen mempunyai pengaruh 
signifikan terhadap minat berkunjung ulang.  

Kepercayaan konsumen ternyata punya dampak besar terhadap keinginan untuk 
berkunjung ulang, karena hal itu menunjukkan keyakinan pengunjung pada aspek keamanan, 
mutu layanan, dan konsistensi pengalaman selama kunjungan. Saat kepercayaan tinggi, risiko 
yang dirasakan dalam memutuskan kembali berkunjung jadi lebih kecil, sehingga mendorong 
niat untuk datang lagi. Di sisi lain, pengaruh kepercayaan bisa jadi tidak terlalu kuat kalau 
pengunjung menemui perbedaan antara apa yang diharapkan dan kenyataan, misalnya 
fasilitas yang menurun kualitasnya, pelayanan yang tidak stabil, atau informasi yang tidak 
cocok dengan kondisi sebenarnya. Karena itu, kepercayaan konsumen akan lebih efektif 
dalam meningkatkan minat ulang jika pihak pengelola bisa terus menjaga kredibilitas, 
transparansi data, serta standar layanan yang baik. 

Temuan ini cocok dengan hasil riset sebelumnya yang menekankan bahwa kepercayaan 
adalah elemen penting dalam membentuk niat beli ulang atau kunjungan berulang. Morgan 
dan Hunt (1994) menjelaskan bahwa kepercayaan berfungsi sebagai dasar utama dalam relasi 
jangka panjang antara konsumen dan penyedia jasa. Kemudian, studi oleh Chen dan Phou 
(2013) menemukan bahwa kepercayaan wisatawan pada destinasi wisata berpengaruh 
signifikan terhadap niat untuk kembali, melalui pengalaman positif yang mereka alami. 
Dengan begitu, hasil penelitian ini makin menguatkan bukti empiris bahwa kepercayaan 
konsumen merupakan faktor utama dalam mendorong minat berkunjung ulang, terutama 
dalam bidang jasa pariwisata. 

Pengaruh variabel ulasan online terhadap minat berkunjung ulang 

Variabel ulasan online memiliki nilai thitung sebesar 1,010 dengan nilai signifikansi sebesar 

0,315 lebih besar dari  = 0,05. Berarti ulasan online tidak mempunyai pengaruh signifikan 
terhadap minat berkunjung ulang. 

Tidak adanya pengaruh signifikan dari ulasan online terhadap minat untuk berkunjung 
ulang bisa dijelaskan oleh fakta bahwa responden dalam penelitian ini sudah memiliki 
pengalaman langsung dengan destinasi wisata tersebut. Dalam situasi seperti itu, pengunjung 
cenderung lebih bergantung pada penilaian pribadi berdasarkan pengalaman masa lalu, 
daripada memperhatikan ulasan yang dibagikan oleh orang lain di platform digital. Secara 
umum, ulasan online memang kuat dalam memengaruhi keputusan kunjungan pertama, 
tetapi dampaknya biasanya berkurang ketika konsumen sudah memiliki referensi internal 



 

 

yang terbentuk dari pengalaman nyata. Meskipun begitu, ulasan online masih bisa 
berpengaruh pada minat kunjungan ulang jika ulasan tersebut menyajikan informasi yang 
relevan, dapat dipercaya, dan mencerminkan kondisi terkini, khususnya ketika ulasan itu 
menegaskan konsistensi dalam kualitas layanan dan fasilitas yang disediakan. 

Temuan ini selaras dengan hasil penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa ulasan 
online tidak selalu signifikan dalam memengaruhi niat pembelian ulang atau kunjungan 
berulang. Misalnya, Filieri dan McLeay (2014) menyatakan bahwa pengaruh ulasan online 
lebih dominan pada tahap pencarian informasi dan pengambilan keputusan awal, sedangkan 
pada kunjungan ulang, kepuasan dan pengalaman sebelumnya yang lebih menentukan. Selain 
itu, Cheung dan Thadani (2012) menekankan bahwa efektivitas ulasan online sangat 
tergantung pada persepsi kredibilitas dan relevansinya bagi konsumen. Dengan demikian, 
hasil penelitian ini semakin memperkuat pandangan bahwa ulasan online bukanlah faktor 
utama dalam membentuk minat berkunjung ulang jika pengunjung sudah memiliki 
pengalaman yang mendalam terhadap destinasi wisata. 

 

4. KESIMPULAN 
 

Keinginan wisatawan untuk kembali ke Waterboom Jogja ternyata dipengaruhi oleh 
beberapa faktor yang bekerja bersama: promosi melalui Viral Marketing, tingkat kepercayaan 
mereka terhadap layanan, dan ulasan yang tersebar di internet. Menariknya, ketika masing-
masing faktor ditelaah sendiri-sendiri, hanya kepercayaan konsumen yang benar-benar 
mendorong mereka untuk datang lagi, sedangkan Viral Marketing dan ulasan online tidak 
menunjukkan pengaruh yang signifikan. Untuk itu, Waterboom Jogja disarankan terus 
menerapkan strategi promosi yang efektif dan edukatif agar penyebarannya alami dan masif, 
serta memastikan pengalaman wisatawan aman, nyaman, dan mudah memperoleh informasi 
di setiap wahana sehingga kepercayaan dan minat kunjungan ulang terbentuk secara optimal. 
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