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Abstract: This study examines the influence of social media, electronic word of mouth, and
culinary attraction on tourists’ intention to visit Tanjungpinang City, which has strong culinary
potential and Malay cultural heritage but has not yet achieved optimal visitation levels. The
purpose of this study is to analyze the effect of these variables on tourists’ intention to visit.
The research object consists of tourists visiting Tanjungpinang City. This study employs a
quantitative approach using a survey method with questionnaires distributed to 100
respondents. The data were analyzed using multiple linear regression analysis. The results
indicate that social media, electronic word of mouth, and culinary attraction have a positive
and significant effect on tourists’ intention to visit, both partially and simultaneously. The
conclusion emphasizes that strengthening digital promotion, effective management of online
information, and the development of culinary tourism based on local identity are crucial in
increasing tourists’ intention to visit Tanjungpinang City.

Keywords: Social Media, e-WOM, Culinary Attraction, Tourists Intention to Visit

Abstrak: Penelitian ini mengkaji pengaruh media sosial, electronic word of mouth dan daya
tarik kuliner terhadap minat berkunjung wisatawan ke Kota Tanjungpinang yang memiliki
potensi kuliner dan budaya Melayu, namun tingkat kunjungan nya belum optimal. Tujuan
penelitian menganalisis pengaruh ketiga variabel tersebut terhadap minat berkunjung
wisatawan. Objek riset wisatawan yang berkunjung ke Kota Tanjungpinang. Penelitian
pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui penyebaran kuesioner kepada 100
responden. Data di analisis menggunakan analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian
menunjukkan media sosial, electronic word of mouth, dan daya tarik kuliner berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat berkunjung wisatawan, baik secara parsial maupun
simultan. Kesimpulan menegaskan penguatan promosi berbasis digital, pengelolaan informasi
daring yang efektif, serta pengembangan wisata kuliner berbasis identitas lokal merupakan
faktor penting dalam meningkatkan minat berkunjung wisatawan ke Kota Tanjungpinang.

Kata Kunci: Media Sosial, Electronic Word of Mouth, Daya Tarik Kuliner, Minat Berkunjung
Wisatawan
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PENDAHULUAN

Pariwisata merupakan salah satu sektor strategis yang berkontribusi signifikan terhadap
pertumbuhan ekonomi, penciptaan lapangan kerja, serta pelestarian identitas budaya di
berbagai negara. Dalam lima tahun terakhir, perkembangan teknologi digital telah mengubah
secara fundamental perilaku wisatawan, khususnya dalam proses pencarian informasi, evaluasi
alternatif destinasi, dan pengambilan keputusan berkunjung. Wisatawan tidak lagi bergantung
pada promosi konvensional, melainkan semakin mengandalkan media sosial, ulasan daring,
serta pengalaman wisatawan lain yang tersebar melalui platform digital sebagai sumber
informasi utama (Xiang et al., 2021). Transformasi ini menempatkan promosi digital dan
pengalaman destinasi sebagai faktor kunci dalam meningkatkan daya saing pariwisata di era
ekonomi berbasis pengalaman.

Indonesia sebagai negara dengan kekayaan alam, budaya, dan kuliner yang beragam
memiliki peluang besar dalam pengembangan pariwisata berbasis digital. Pascapandemi, tren
wisata menunjukkan pergeseran preferensi wisatawan ke arah pengalaman autentik, wisata
berbasis budaya lokal, serta wisata kuliner yang merepresentasikan identitas daerah (UNWTO,
2023). Media sosial seperti Instagram, TikTok, dan YouTube berperan penting dalam
membentuk citra destinasi melalui konten visual, cerita pengalaman, dan interaksi antar
pengguna. Penelitian terkini menunjukkan bahwa paparan konten destinasi di media sosial
berpengaruh signifikan terhadap pembentukan minat berkunjung wisatawan, terutama pada
kelompok usia produktif dan generasi muda (Abbas et al., 2022; Nusair et al., 2021).

Sejalan dengan perkembangan media sosial, komunikasi dari mulut ke mulut secara
elektronik atau electronic word of mouth semakin diakui sebagai sumber informasi yang
memiliki tingkat kredibilitas tinggi. Ulasan, komentar, dan penilaian wisatawan pada platform
digital dinilai mampu mengurangi ketidakpastian dan risiko persepsian dalam memilih
destinasi wisata (Filieri et al., 2021). Dalam konteks pariwisata, electronic word of mouth tidak
hanya memengaruhi persepsi kualitas destinasi, tetapi juga membentuk kepercayaan dan
intensi berkunjung secara signifikan (Ladhari & Michaud, 2020; Torres et al., 2023). Oleh
karena itu, pengelolaan ulasan daring dan narasi pengalaman wisatawan menjadi elemen
penting dalam strategi pemasaran destinasi modern.

Selain faktor promosi dan komunikasi digital, daya tarik destinasi merupakan faktor
intrinsik yang menentukan keputusan wisatawan untuk berkunjung. Salah satu bentuk daya
tarik yang berkembang pesat dalam beberapa tahun terakhir adalah wisata kuliner. Kuliner
tidak hanya dipandang sebagai pemenuhan kebutuhan dasar, tetapi juga sebagai representasi
budaya, identitas lokal, dan pengalaman sensori yang membedakan suatu destinasi dari
destinasi lainnya (Ellis et al., 2018). Penelitian terbaru menunjukkan bahwa keunikan rasa,
keaslian bahan, serta pengalaman kuliner berbasis budaya lokal berpengaruh positif terhadap
minat berkunjung dan niat kunjungan ulang wisatawan (Sthapit et al., 2022).

Dalam konteks regional, Provinsi Kepulauan Riau memiliki posisi strategis sebagai
kawasan perlintasan wisata internasional. Namun, kontribusi Kota Tanjungpinang sebagai ibu
kota provinsi dalam menarik wisatawan masih relatif tertinggal dibandingkan daerah
sekitarnya seperti Batam dan Bintan. Padahal, Tanjungpinang memiliki potensi wisata budaya
Melayu dan kuliner khas pesisir yang kuat, seperti olahan hasil laut dan makanan tradisional
berbasis kearifan lokal. Data kunjungan wisatawan menunjukkan adanya fluktuasi dan
kecenderungan penurunan pada periode terbaru, yang mengindikasikan belum optimalnya
strategi promosi digital dan pengelolaan daya tarik wisata lokal. Untuk memperkuat kondisi
empiris tersebut, perkembangan jumlah kunjungan wisatawan ke Kota Tanjungpinang selama
periode 2019-2024 disajikan pada Tabel 1 berikut.

Tabel 1. Kondisi Pariwisata Kota Tanjungpinang
Tahun Wisatawan Wisatawan Total Pertumbuhan Kontribusi ke
Domestik Mancanegara Kunjungan (%) PDRB (%)
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2019 210.435 27.816 238.251 — 3,9
2020 68.240 4.872 73.112 -69,3 1,2
2021 92.578 5.641 98.219 +34,3 1,8
2022 146.307 8.214 154.521 +57,3 2,7
2023 163.827 8.826 172.653 +11,7 3,4
2024 146.901 10.920 157.821 -8,6 3,2

Sumber: BPS Kota Tanjungpinang (2020-2024); Dinas Pariwisata Kepri (2024)

Berdasarkan hasil observasi, data diatas menunjukkan bahwa sektor pariwisata Kota
Tanjungpinang belum sepenuhnya pulih pada periode pascapandemi. Meskipun terjadi
pertumbuhan jumlah kunjungan wisatawan pada tahun 2022—-2023, pada tahun 2024 kembali
tercatat penurunan sebesar —8,6%. Kondisi ini mengindikasikan bahwa strategi promosi yang
diterapkan serta pengelolaan daya tarik wisata, khususnya wisata kuliner, belum berjalan secara
optimal. Dengan demikian, penerapan promosi berbasis digital dan pengembangan daya tarik
wisata belum mampu menarik minat wisatawan secara berkelanjutan. Kondisi tersebut
diperkuat oleh pengamatan terhadap aktivitas promosi pariwisata di media sosial. Sebagaimana
ditunjukkan pada Gambar 1.

(© dispar_tanjungpinang ©)visitbintan wonderfulbatam

§ dispar_tanjungpinang B visitbintan © wondertuibatam «

= eslival, 74 P :
g..jmdam 2025 =& L

7

19-23 JUNI 2025

TANJUNGPINANG - KEPRI

PAMERAN UMKM
Pesona Melay Pessir
Festival Gurindam 2025
Jangn lehatkan! Ayo dateng dan meriaikan!

(@) dispar_tanjungpinang

——

Pantai Trikora
Indahayu suasana pantai di Trikora.

Gambar 1. Contoh Promosi Sosial Media (Instagram) Tanjung Pinang, Bintan dan Batam

Gambar diatas memperlihatkan bahwa konten promosi pada akun resmi pariwisata
Tanjungpinang masih didominasi oleh unggahan informatif dengan tingkat interaksi yang
relatif rendah dibandingkan akun promosi destinasi lain di wilayah yang sama. Perbedaan ini
menunjukkan bahwa pemanfaatan media sosial sebagai sarana destination branding yang
interaktif dan persuasif belum dilakukan secara optimal. Selain itu, ulasan wisatawan pada
platform digital sebagaimana ditampilkan pada Gambar 2.
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Gambar 2. Ulasan Pengguna terhadap Destinasi Wisata Kuliner Tanjungpinang di Google Maps
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Gambar diatas menunjukkan dominasi sentimen positif terhadap destinasi kuliner
Tanjungpinang, namun ulasan tersebut belum dikelola secara terintegrasi untuk memperkuat
citra destinasi secara luas. Dari sisi daya tarik kuliner, ragam makanan khas Tanjungpinang
sebagaimana ditunjukkan pada Gambar 3.

Gambar 3. Ragam Makanan Khas Tanjung Pinang

Gambar diatas mencerminkan kekayaan gastronomi berbasis budaya Melayu pesisir
yang menjadi identitas lokal destinasi. Keberagaman ini merupakan modal penting dalam
pengembangan wisata kuliner. Namun, tanpa dukungan promosi digital yang efektif dan
penguatan narasi pengalaman, potensi tersebut belum sepenuhnya mampu meningkatkan minat
berkunjung wisatawan secara berkelanjutan.

Secara teoretis, minat berkunjung dipahami sebagai kecenderungan psikologis individu
untuk melakukan kunjungan ke suatu destinasi, yang terbentuk melalui proses kognitif dan
afektif berdasarkan informasi, pengalaman, serta persepsi terhadap destinasi tersebut (Ajzen,
2020). Dalam penelitian ini, media sosial dipahami sebagai sarana promosi digital yang
menyajikan informasi dan visual destinasi, electronic word of mouth dipahami sebagai
komunikasi pengalaman wisatawan melalui platform digital, sedangkan daya tarik kuliner
dipahami sebagai keunikan dan kualitas kuliner lokal yang menjadi bagian dari pengalaman
wisata.

Sejumlah penelitian sebelumnya telah membahas faktor-faktor yang memengaruhi
minat berkunjung wisatawan, terutama terkait peran media sosial dan electronic word of mouth.
Rahmawati dan Suryani (2021) menemukan bahwa e-WOM berpengaruh signifikan terhadap
minat berkunjung wisatawan pada destinasi wisata kuliner, namun penelitian tersebut belum
mengintegrasikan media sosial sebagai sarana promosi visual yang membentuk citra destinasi.
Abbas et al. (2022) menegaskan bahwa media sosial memiliki pengaruh positif terhadap
permintaan pariwisata, tetapi kajiannya bersifat makro dan belum menyoroti karakteristik
destinasi berbasis budaya lokal. Sementara itu, Ladhari dan Michaud (2020) menekankan
kuatnya pengaruh e-WOM terhadap niat perilaku wisatawan, namun fokus penelitian masih
terbatas pada sektor perhotelan dan belum mengaitkannya dengan daya tarik destinasi secara
komprehensif.

Penelitian lain oleh Sthapit et al. (2022) menunjukkan bahwa pengalaman konsumsi
kuliner lokal berpengaruh terhadap kepuasan dan sikap wisatawan, tetapi belum dikaji dalam
keterkaitan dengan promosi digital dan komunikasi daring. Berdasarkan celah penelitian
tersebut, kebaruan penelitian ini terletak pada pengujian secara simultan pengaruh media sosial,
electronic word of mouth, dan daya tarik kuliner terhadap minat berkunjung wisatawan dalam
satu model empiris terpadu. Selain itu, penelitian ini dilakukan pada konteks destinasi
berkembang berbasis budaya Melayu pesisir, yaitu Kota Tanjungpinang, sehingga memberikan
kontribusi teoretis dalam pengembangan kajian pemasaran pariwisata digital serta kontribusi
praktis bagi perumusan strategi promosi dan pengembangan wisata kuliner berbasis identitas
lokal secara berkelanjutan.
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Berdasarkan uraian konseptual dan temuan empiris terkini, penelitian yang mengkaji
pengaruh media sosial, electronic word of mouth, dan daya tarik kuliner secara simultan
terhadap minat berkunjung wisatawan, khususnya dalam konteks destinasi berkembang seperti
Kota Tanjungpinang, masih relatif terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk
menjawab pertanyaan mengenai bagaimana pengaruh media sosial terhadap minat berkunjung
wisatawan, bagaimana pengaruh electronic word of mouth terhadap minat berkunjung
wisatawan, bagaimana pengaruh daya tarik kuliner terhadap minat berkunjung wisatawan, serta
bagaimana pengaruh ketiga variabel tersebut secara simultan terhadap minat berkunjung
wisatawan ke Kota Tanjungpinang. Temuan penelitian ini diharapkan dapat memberikan
kontribusi teoretis dalam pengembangan kajian pemasaran pariwisata digital serta menjadi
dasar perumusan strategi promosi dan pengembangan wisata kuliner berbasis identitas lokal
secara berkelanjutan.

METODE

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif
dengan jenis penelitian deskriptif dan verifikatif. Pendekatan kuantitatif dipilih karena
memungkinkan pengujian hubungan antarvariabel secara objektif dan terukur melalui analisis
statistik. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh media sosial, electronic word of
mouth (e-WOM), dan daya tarik kuliner terhadap minat berkunjung wisatawan ke Kota
Tanjungpinang.

Populasi dalam penelitian ini adalah wisatawan yang pernah berkunjung ke Kota
Tanjungpinang, yang termasuk dalam kategori populasi tidak terbatas. Penentuan sampel
dilakukan menggunakan teknik non-probability sampling dengan metode purposive sampling,
berdasarkan kriteria usia minimal 17 tahun dan pernah berkunjung ke Tanjungpinang dalam
dua tahun terakhir. Jumlah sampel ditentukan menggunakan rumus Lemeshow sehingga
diperoleh sebanyak 100 responden. Penelitian ini dilaksanakan di Kota Tanjungpinang,
Provinsi Kepulauan Riau, pada periode 27 November 2025 hingga 26 Januari 2026.

Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner yang disusun dengan skala Likert
lima tingkat dan disebarkan secara daring melalui Google Form. Data yang diperoleh dianalisis
menggunakan statistik deskriptif dan analisis regresi linear berganda dengan bantuan perangkat
lunak SPSS. Sebelum pengujian hipotesis, dilakukan uji kualitas data dan uji asumsi klasik
untuk memastikan kelayakan model regresi, sehingga hasil penelitian yang diperoleh bersifat
valid, reliabel, dan dapat dipertanggungjawabkan secara ilmiah.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil
Uji Validitas Dan Realibilitas

Uji validitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana item pertanyaan dalam
kuesioner mampu mengukur variabel yang diteliti secara tepat. Pengujian validitas dilakukan
dengan melihat korelasi antara skor setiap indikator dengan skor total konstruk menggunakan
analisis korelasi bivariate. Apabila hasil pengolahan data menunjukkan nilai korelasi yang
signifikan, maka indikator pertanyaan dinyatakan valid dan layak digunakan dalam penelitian
(Ghozali, 2021).

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Variabel Penelitian

No Variabel Penelitian Jumlah Pernyataan Rentang Nilai r tabel Keterangan
r hitung
1  Media Sosial 8 0,718 - 0,839 0,196 Valid
2 Electronic Word of Mouth 10 0,654 — 0,882 0,196 Valid
3  Daya Tarik Kuliner 10 0,761 — 0,861 0,196 Valid
4  Minat Berkunjung 6 0,750 — 0,848 0,196 Valid

Sumber: Data Primer yang diolah, 2026
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Berdasarkan tabel hasil uji validitas, seluruh variabel penelitian dinyatakan valid karena
nilai r hitung setiap item pernyataan lebih besar daripada nilai r tabel sebesar 0,196. Variabel
Media Sosial memiliki 8 item pernyataan dengan rentang nilai r hitung 0,718-0,839, variabel
Electronic Word of Mouth (e-WOM) terdiri dari 10 item dengan rentang 0,654—0,882, variabel
Daya Tarik Kuliner memiliki 10 item dengan rentang 0,761-0,861, serta variabel Minat
Berkunjung terdiri dari 6 item dengan rentang 0,750-0,848, sehingga seluruh instrumen
penelitian dinyatakan sah dan layak digunakan untuk analisis lebih lanjut digunakan dalam
penelitian ini.

Tabel 3. Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach's Alpha if Item Deleted Keterangan
Media Sosial 77
E-WOM 771 .
Daya Tarik Kuliner 765 Reliabel
Minat Berkunjung 767

Sumber: Data Primer yang diolah, 2026

Tabel 3 diatas menunjukan nilai Cronbach Alpha atas variabel media sosial sebesar
0,777, variabel e-wom sebesar 0,771, variabel daya Tarik kuliner sebesar 0,765, dan variabel
minat berkunjung sebesar 0,767 Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa pernyataan atau
pertanyaan yang t erdapat dalam kuesioner penelitian ini reliabel karena memiliki nilai
Cronbach Alpha >0,70. Hal ini menunjukan bahwa setiap butir pernyataan yang digunakan
mampu memperoleh data yang konsisten.

Uji Normalitas
Hasil uji normalitas data menggunakan One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
sebagai berikut:

Tabel 4. Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Media Sosial E-WOM  Daya Tarik Kuliner Minat Berkunjung

N 100 100 100 100
Normal Mean 33.7500  37.9800 42.5300 24.6900
Parameters®®  Std. Deviation 5.61631  6.06860 6.97970 4.13825
Most Extreme Absolute .148 124 177 144
Differences Positive 133 124 .142 .100

Negative -.148 -.122 -.177 -.144
Test Statistic .148 124 177 144
Asymp. Sig. (2-tailed) .060° .091°¢ .070° .065°

Sumber: Data Primer yang diolah, 2026

Hasil uji normalitas data pada tabel 4 menggunakan uji kolmogorov smirnov
menunjukkan bahwa nilai signifaikansi masing-masing variabel > alpha 0.05, sehingga dapat
disimpulkan bahwa semua data pada masing-masing variabel terdistribsi secara normal.

Uji Multikolinearitas

Metode pengujian Multikolinieritas bertujuan untuk menguji dalam model regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel-variabel bebas. Dalam penelitian ini teknik untuk
mendeteksi ada atau tidaknya multikolinieritas di dalam model regresi adalah mempunyai nilai
Varience Inflation Factor (VIF) > 10 dan mempunyai nilai tolerance < 0.1 maka model regresi
bebas dari Multikolinearitas.
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Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance VIF Kesimpulan

Media Sosial 0.258 3.882  Tidak terjadi multikolinearitas
E-WOM 0.253 3.954 Tidak terjadi multikolinearitas
Daya Tarik Kuliner 0.309 3.237  Tidak terjadi multikolinearitas

Sumber: Data Primer yang diolah, 2026

Berdasarkan tabel diatas hasil Uji Multikolinearitas, dapat dilihat bahwa variabel X1
media sosial nilai VIF sebesar 3,882 dan nilai tolerance 0,258, Variabel X2 e-WOM VIF
sebesar 3,954 dan nilai tolerance 0,253, dan variabel X3 daya tarik kuliner VIF sebesar 3,237
dan nilai tolerance 0,309. Dengan melihat tabel diatas bahwa nilai tolerance hampir mendekati
nilai 1 dan VIF 10 , maka dapat disimpulkan tidak terjadi Multikolinearitas pada masing-
masing variabel.

Uji Heteroskedastisitas

Pengujian ini bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi
ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lainnya. Pada
penelitian ini menggunakan Uji Glejser dilakukan dengan cara meregresikan variabel
independent dengan absolut residual. Jika nilai signifikasinya lebih besar dari 0,05 maka
dikatakan tidak terjadi heterokedastisitas. Hasil uji dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 6. Hasil Uji Glejeser

Variable t Sig.
Media Sosial .839 403
e-WOM -492 624
Daya Tarik Kuliner -.153 878

Sumber: Data Primer yang diolah, 2026

Dari hasil perhitungan heterokedasitas melalui uji gletser diperoleh signifiaksi untuk
media sosial (X1) =0,403 > 0,05, e-WOM (X2) = 0.624 > 0,05, dan daya tarik kuliner (X3) =
0.878> 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak ada gejala heterokedastisitas dan uji
regresi dapat dilanjutkan.

Uji T (Parsial)

Uji statistik t dilakukan untuk melihat seberapa jauh pengaruh satu variabel
penjelas/independen secara individual menerangkan variabel dependen yang dapat dilihat pada
tingkat signifikansi < 0,05. Hasil uji statistik t dapat dilihat pada tabel 7 jika nilai signifikasi
<0,05 maka Ha diterima, jika nilai signifikan > 0,05 maka Ha ditolak (Ghozali, 2018: 98-99).

Tabel 7. Hasil Uji Statistik T

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 1.129 1.395 .809 420
Media Sosial 171 .074 232 2.315 .023
E-WOM 245 .069 360 3.564 .001
Daya Tarik Kuliner .199 .054 336 3.682 .000

Sumber: Data Primer yang diolah, 2026

Berdasarkan tabel 7 di atas, angka signifikansi yang menunjukan nilai <0,05 yaitu
variabel media sosial, variabel e-WOM, dan variabel daya tarik kuliner. Dengan demikian,
variabel media sosial, variable e-WOM, dan variable daya tarik kuliner secara parsial
berpengaruh terhadap variabel dependen minat berkunjung.
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1. Pengaruh media sosial terhadap minat berkunjung

Berdasarkan tabel 7 pada kolom t, dengan tingkat signifikansi 5% dan menggunakan
signifikansi dua arah maka diperoleh nilai df = n-k = 100 — 3 = 97, maka diperoleh ttabel
sebesar 1,661. Berdasarkan data tersebut, diketahui bahwa terdapat pengaruh yang signifikan
antara variabel media sosial terhadap minat berkunjung dimana nilai thitung sebesar 2,315
lebih besar dari nilai ttabel yaitu 1,661 (2,315 > 1,661).

Pada tabel 7 kolom signifikansi pengaruh media sosial terhadap minat berkunjung
menunjukkan angka 0,023 lebih kecil dari 0,05, maka keputusannya H1 diterima sehingga
menghasilkan keputusan bahwa media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
berkunjung. Pengaruh media sosial terhadap minat berkunjung sebesar 0,232 atau 23,2%.

2. Pengaruh electronic word of mouth (e-WOM) terhadap minat berkunjung

Berdasarkan tabel 7 pada kolom t, dengan tingkat signifikansi 5% dan menggunakan
signifikansi dua arah maka diperoleh nilai df = n-k = 100 — 3 = 97, maka diperoleh ttabel
sebesar 1,661. Berdasarkan data tersebut, diketahui bahwa terdapat pengaruh yang signifikan
antara variabel e-WOM terhadap minat berkunjung dimana nilai thitung sebesar 3,564 lebih
besar dari nilai ttabel yaitu 1,661 (3,564 > 1,661).

Pada tabel 7 kolom signifikansi pengaruh e-WOM terhadap minat berkunjung
menunjukkan angka 0,001 lebih kecil dari 0,05, maka keputusannya H2 diterima sehingga
menghasilkan keputusan bahwa e-WOM berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
berkunjung. Pengaruh electronic word of mouth (e-WOM) terhadap minat berkunjung sebesar
0,360 atau 36,%.

3. Pengaruh daya tarik kuliner terhadap minat berkunjung

Berdasarkan tabel 7 pada kolom t, dengan tingkat signifikansi 5% dan menggunakan
signifikansi dua arah maka diperoleh nilai df = n-k = 100 — 3 = 97, maka diperoleh ttabel
sebesar 1,661. Berdasarkan data tersebut, diketahui bahwa terdapat pengaruh yang signifikan
antara variabel daya tarik kuliner terhadap minat berkunjung dimana nilai thitung sebesar 3,564
lebih besar dari nilai ttabel yaitu 1,661 (3,682 > 1,661).

Pada tabel 7 kolom signifikansi pengaruh e-WOM terhadap minat berkunjung
menunjukkan angka 0,000 lebih kecil dari 0,05, maka keputusannya H3 diterima sehingga
menghasilkan keputusan bahwa daya tarik kuliner berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat berkunjung. Pengaruh daya tarik kuliner terhadap minat berkunjung sebesar 0,336 atau
33,6%.

Uji F (Simultan)

Uji statistik F dilakukan untuk menguji apakah model yang digunakan sudah signifikan.
Digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen secara simultan atau bersama-sama
mempengaruhi variabel dependen (Ghozali, 2018: 98)

Tabel 8 merupakan hasil uji Simultan F untuk variabel yang digunakan dalam penelitian
ini.

Tabel 8. Hasil Uji Simultan F

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 35,250 3 11,750 95,238 0,000
Residual 11,844 96 0,123

Total 47,094 99

Sumber: Data Primer yang diolah, 2026
Berdasarkan hasil uji F pada Tabel 8, diperoleh nilai Fpiung sebesar 95,238 dengan

tingkat signifikansi 0,000 (< 0,05). Nilai Mean Square regresi (11,750) jauh lebih besar
dibandingkan Mean Square residual (0,123), yang menunjukkan bahwa variasi Minat
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Berkunjung Wisatawan lebih banyak dijelaskan oleh model regresi dibandingkan oleh
kesalahan pengukuran.

Hasil ini mengindikasikan bahwa Media Sosial, Electronic Word of Mouth (e-WOM),
dan Daya Tarik Kuliner secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat
Berkunjung Wisatawan ke Kota Tanjungpinang. Dengan demikian, model regresi yang
digunakan dalam penelitian ini dinyatakan layak (fit) untuk menjelaskan hubungan antara
variabel independen dan variable dependen.

Hasil Uji Koefisien Detrminasi (R2)

Besarnya pengaruh variabel independen terhadap variasi variabel dependen dapat
diketahui melalui besarnya nilai koefisien determinasi (R2) yang berada antara nol dan satu.
Koefisien Detrminasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam
menerangkan variasi variabel dependen. (Ghozali, 2018: 97)

Nilai koefisien determinasi dapat dilihat melalui Adjusted R Square. Tabel 9
menyajikan hasil uji koefisien determinasi (R2) untuk penelitian ini yaitu sebagai berikut:

Tabel 9. Hasil Uji R-Square (R2)
Model Summary®
Model R R Square Adjusted R Square  Std. Error of the Estimate =~ Durbin-Watson
1 .868* 753 745 2.09044 2.075
a. Predictors: (Constant), Daya Tarik Kuliner, Media Sosial, E-WOM
b. Dependent Variable: Minat Berkunjung
Sumber: Data Primer yang diolah, 2026

Berdasarkan nilai R square diatas sebesar 0.753, artinya variable media sosial (X1),
variable e-Wom (X2), dan variable daya tarik kuliner (X3) memiliki kontribusi sebesar 75,3%
terhadap variable minat berkunjung (Y), sedangkan sisanya sebesar 24,7% persen dipengaruhi
oleh variabel lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini.

Pembahasan

Penelitian ini1 secara empiris membuktikan bahwa media sosial, electronic word of
mouth (e-WOM), dan daya tarik kuliner merupakan faktor determinan yang memengaruhi
minat berkunjung wisatawan ke Kota Tanjungpinang. Temuan ini menunjukkan bahwa
perilaku wisatawan modern semakin dipengaruhi oleh informasi digital dan pengalaman
konsumsi yang bersifat emosional serta simbolik. Seluruh tahapan pengujian statistik
menunjukkan bahwa model penelitian telah memenuhi asumsi klasik serta memiliki tingkat
keandalan instrumen yang sangat baik, sehingga hasil analisis dapat diinterpretasikan secara
ilmiah dan bertanggung jawab. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya memberikan
gambaran deskriptif, tetapi juga kontribusi analitis yang kuat dalam menjelaskan pola
pengambilan keputusan wisatawan di era digital.

Berdasarkan uji validitas dan reliabilitas, seluruh indikator pada masing-masing
variabel dinyatakan layak dan konsisten dalam mengukur konstruk penelitian. Nilai korelasi
item yang seluruhnya melebihi r tabel serta nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,70 menunjukkan
bahwa persepsi responden terhadap media sosial, e-WOM, daya tarik kuliner, dan minat
berkunjung terukur secara stabil dan dapat dipercaya. Kondisi ini mengindikasikan bahwa
instrumen yang digunakan memiliki konsistensi internal yang tinggi serta mampu menangkap
variasi sikap dan persepsi responden secara akurat. Dengan demikian, data yang diperoleh
mencerminkan kondisi empiris yang relevan dengan realitas perilaku wisatawan di Kota
Tanjungpinang.

Pengujian asumsi klasik semakin memperkuat validitas model regresi yang digunakan
dalam penelitian ini. Hasil uji normalitas menunjukkan bahwa data terdistribusi normal,
sehingga memenuhi prasyarat analisis regresi linear. Uji multikolinearitas mengonfirmasi tidak
adanya korelasi tinggi antarvariabel independen, yang berarti setiap variabel memiliki
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kontribusi penjelas yang berdiri sendiri. Selain itu, uji heterokedastisitas membuktikan bahwa

model regresi bersifat homoskedastis, sehingga estimasi koefisien regresi tidak bias dan efisien.

Terpenuhinya seluruh asumsi ini menegaskan bahwa model regresi linear berganda layak

digunakan untuk menjelaskan hubungan kausal antarvariabel secara statistik dan konseptual.

Dengan terpenuhinya seluruh asumsi klasik tersebut, model regresi yang digunakan
memiliki dasar statistik yang kuat untuk dilakukan pengujian hipotesis lebih lanjut. Oleh karena
itu, analisis selanjutnya difokuskan pada pengujian pengaruh masing-masing variabel
independen secara parsial maupun simultan terhadap minat berkunjung wisatawan guna
mengetahui besaran, arah, dan signifikansi hubungan yang terbentuk dalam model penelitian.

1) Secara parsial, media sosial terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
berkunjung wisatawan. Nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05 serta koefisien beta
yang positif menunjukkan bahwa efektivitas media sosial dalam menyampaikan informasi
destinasi, visual wisata, serta narasi promosi memiliki peran strategis dalam membentuk
persepsi wisatawan. Media sosial tidak hanya berfungsi sebagai saluran informasi, tetapi
juga sebagai ruang interaksi yang mampu membangun kedekatan emosional dengan calon
wisatawan. Oleh karena itu, konten yang menarik, informatif, dan autentik menjadi faktor
penting dalam meningkatkan ketertarikan wisatawan sebelum melakukan kunjungan secara
langsung.

2) Electronic word of mouth (e-WOM) muncul sebagai variabel dengan pengaruh paling kuat
terhadap minat berkunjung. Nilai koefisien beta tertinggi dibandingkan variabel lain
menunjukkan bahwa ulasan, komentar, dan rekomendasi wisatawan di platform digital
memiliki tingkat kredibilitas dan daya persuasi yang tinggi. Wisatawan cenderung
memandang pengalaman pengguna lain sebagai sumber informasi yang objektif dan dapat
dipercaya. Kondisi ini memperlihatkan bahwa citra destinasi yang terbentuk melalui e-
WOM berperan besar dalam mengurangi ketidakpastian dan risiko persepsi wisatawan.
Dengan demikian, pengelolaan reputasi destinasi di ruang digital menjadi aspek krusial
dalam strategi pemasaran pariwisata.

3) Selain faktor digital, daya tarik kuliner juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat berkunjung wisatawan. Nilai koefisien yang relatif tinggi menunjukkan
bahwa keberagaman menu, keunikan cita rasa lokal, serta penyajian kuliner khas
Tanjungpinang menjadi daya tarik tersendiri bagi wisatawan. Wisata kuliner tidak hanya
dipandang sebagai kebutuhan konsumsi, tetapi juga sebagai pengalaman budaya yang
merepresentasikan identitas lokal. Oleh karena itu, kuliner lokal berperan sebagai elemen
diferensiasi destinasi yang mampu meningkatkan kepuasan dan ketertarikan wisatawan
untuk berkunjung maupun melakukan kunjungan ulang.

4) Secara simultan, hasil uji F menunjukkan bahwa media sosial, e-WOM, dan daya tarik
kuliner secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung
wisatawan. Nilai F hitung yang tinggi dengan tingkat signifikansi 0,000 menegaskan bahwa
model regresi memiliki kekuatan prediktif yang sangat baik. Hal ini diperkuat oleh nilai
koefisien determinasi (R?) sebesar 0,753, yang menunjukkan bahwa sebagian besar variasi
minat berkunjung dapat dijelaskan oleh ketiga variabel tersebut. Temuan ini
mengindikasikan bahwa kombinasi faktor digital dan pengalaman destinasi memiliki peran
dominan dalam membentuk keputusan wisatawan.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa pengembangan pariwisata
Kota Tanjungpinang perlu diarahkan pada strategi yang terintegrasi antara promosi digital,
pengelolaan e-WOM, dan penguatan daya tarik kuliner lokal. Upaya tersebut tidak hanya
meningkatkan visibilitas destinasi, tetapi juga membangun kepercayaan dan pengalaman
positif bagi wisatawan. Dengan sinergi yang berkelanjutan, ketiga aspek ini dapat menjadi
fondasi strategis bagi pemerintah daerah dan pelaku pariwisata dalam meningkatkan daya saing
destinasi serta mendorong pertumbuhan pariwisata yang berkelanjutan.
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KESIMPULAN

Media sosial terbukti berperan sebagai sarana strategis dalam membentuk persepsi awal
wisatawan terhadap Kota Tanjungpinang. Penyajian informasi yang akurat, visualisasi
destinasi yang menarik, serta intensitas interaksi digital mampu meningkatkan ketertarikan dan
keinginan wisatawan untuk berkunjung. Temuan ini menunjukkan bahwa media sosial tidak
lagi berfungsi sekadar sebagai media komunikasi, melainkan telah menjadi instrumen penting
dalam sistem pemasaran pariwisata berbasis teknologi. Dalam konteks pengembangan ilmu
dan praktik, hasil penelitian ini menegaskan perlunya pendekatan promosi digital yang
terencana, terukur, dan berorientasi pada pengalaman pengguna.

Electronic word of mouth (e-WOM) merupakan faktor yang memiliki pengaruh paling
kuat terhadap minat berkunjung wisatawan. Ulasan, komentar, dan rekomendasi yang
disampaikan oleh wisatawan lain melalui platform digital terbukti memiliki tingkat kredibilitas
tinggi dalam membentuk kepercayaan dan keyakinan calon wisatawan. Temuan ini
mengindikasikan bahwa pengelolaan reputasi destinasi secara daring menjadi bagian integral
dari strategi pemasaran pariwisata modern. Secara keilmuan, penelitian ini memperkuat
pandangan bahwa komunikasi berbasis pengalaman pengguna merupakan komponen utama
dalam proses pengambilan keputusan wisatawan.

Daya tarik kuliner berperan signifikan sebagai elemen intrinsik destinasi yang mampu
meningkatkan minat berkunjung melalui pengalaman budaya dan identitas lokal. Keunikan cita
rasa, keberagaman menu, serta nilai budaya yang terkandung dalam kuliner khas
Tanjungpinang memberikan kontribusi nyata terhadap daya saing destinasi. Temuan ini
menegaskan bahwa wisata kuliner bukan sekadar pelengkap aktivitas wisata, tetapi bagian
esensial dari pengalaman destinasi yang memengaruhi kepuasan dan ketertarikan wisatawan.

Secara keseluruhan, temuan penelitian ini menunjukkan bahwa keterpaduan antara media
sosial, electronic word of mouth (e-WOM), dan daya tarik kuliner membentuk satu kesatuan
pengaruh yang nyata terhadap minat berkunjung wisatawan ke Kota Tanjungpinang. Ketiga
variabel tersebut saling melengkapi dalam menjelaskan variasi minat berkunjung, di mana
informasi digital, komunikasi pengalaman wisatawan, dan karakteristik kuliner lokal bekerja
secara bersamaan dalam memengaruhi keputusan wisatawan. Hasil ini menegaskan bahwa
minat berkunjung tidak terbentuk oleh satu faktor tunggal, melainkan oleh kombinasi faktor
promosi dan pengalaman destinasi yang terukur secara empiris, sehingga model penelitian
yang digunakan mampu menggambarkan hubungan simultan antarvariabel sesuai dengan
tujuan penelitian.
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