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Penelitian ini bertujuan untuk memvalidasi efek online review
dan pengalikasian virtual reality terhadap attitude toward
destination dan memunculkan intention to visit destination.
Pendekatan penelitian ini menggunakan kuantitatif dan
pengumpulan data dengan metode survei. Teknik pengambilan
sampel dalam penelitian ini menggunakan purposive sampling
yang merupakan bagian dari nonprobability sampling. Sampel
penelitian ini adalah konsumen yang aktif dalam aktivitas online
dan dapat menggunakan website, dengan usia minimal 19 tahun
sebanyak 160 sampel. Teknik analisis yang digunakan adalah
analisis anova dan regresi. Hasil penelitian menunjukan bahwa
online review dan pengaplikasian virtual reality berpengaruh
positif terhadap attitude toward destination dan intention to visit
destination. Kemudian online review positif dan negatif
berpengaruh signifikan terhadap attitude toward destination dan
intention to visit destination. Sedankan pengaplikasian virtual
reality juga berpengaruh signifikan terhadap attitude toward
destination dan intention to visit destination. Penelitian ini juga
menunjukan jika tingkat attitude toward destination dalam
mengunjungi wisata dapat memperkuat dan memperlemah
intenion to visit destination. Dengan hasil tersebut, destinasi
wisata sikap terhadap wisata yang dirasakan konsumen dapat
memperkuat atau memperlemah niat untuk mengunjugi
destinasi wisata

ABSTRACT

This study aims to validate the effect of online review and
application of virtual reality on attitudes towards destinations
and canceling intentions to visit destinations. The research
approach uses quantitative data and data with survey methods.
The sampling technique in this study used purposive sampling
which is part of nonprobability sampling. The research sample
is a consumer who is active in online activities and can use a
website, with a minimum age of 19 years as many as 160
samples. The analysis technique used is anova analysis and
regression. The results showed that online reviews and the
application of virtual reality had a positive effect on attitudes
towards destinations and intention to visit destinations. Then
online positive and negative reviews have a significant effect on
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attitudes towards destinations and intention to visit destinations.
Meanwhile, the application of virtual reality also has a
significant effect on attitudes towards destinations and intention
to visit destinations. This research also shows that the level
attitude towards the purpose of visiting tourism can review and
weaken the intention to visit the destination. With these results,
the perceived attitude of tourist destinations towards tourism
can assess or weaken the intention to visit tourist destinations

INTRODUCTION

Teknologi Virtual Reality (VR) adalah suatu teknologi yang dapat mensimulasikan
lingkungan yang sangat realistis (Bohil et al., 2011). Teknologi generasi terbaru menawarkan
pengalaman yang lebih menyenangkan, jelas, dan mendalam, menghadirkan rasa kehadiran di
dunia virtual (Waterworth et al., 2015). VR mengabstraksi para pengguna dari lingkungan
sekitarnya dan memberi mereka rangsangan visual dan audio untuk membuat mereka merasa
dalam pengaturan atau kehadiran yang sama sekali berbeda (telepresence) (Ali, 2016; Hyun &
O’Keefe, 2012).

Virtual reality, sering disebut sebagai lingkungan virtual, adalah teknologi komputer yang
memungkinkan pengguna untuk melihat atau 'membenamkan diri' dalam dunia alternatif.
Melalui penggunaan grafik komputer real-time, pengguna mengalami lingkungan yang
dihasilkan komputer seolah-olah itu nyata dan mereka adalah bagian darinya. Dengan
demikian, pengguna dapat berjalan di permukaan Mars, menerbangkan pesawat, atau berjalan-
jalan melalui Kapel Sistine tanpa benar-benar berada di sana. Virtual reality, meskipun
teknologinya tidak dilabeli seperti itu, dimulai pada 1960-an ketika Morton Heilig menemukan
Sensorama Simulator. Simulator ini adalah teater satu orang dengan video tiga dimensi (3D),
suara stereo, aroma, angin, dan kursi bergetar (lachini et al., 2019).

Semakin banyak pengecer menggunakan visualisasi produk 3D interaktif untuk
pelanggan online karena perangkat virtual reality (VR) menjadi lebih mudah diakses, membuka
kemungkinan untuk cara baru belanja secara virtual. Namun, skeptis mempertanyakan
efektivitas relatif menggunakan 3D VR untuk belanja online. Studi yang meneliti dampak VR
3D pada hasil pembelian tidak konsisten (H. Li et al., 2002; Suh & Lee, 2005) dan lebih jauh
menunjukkan bahwa 3D VR tidak menghasilkan efek peningkatan pada niat pembelian bila
dibandingkan dengan media 2D konvensional (H. Li et al., 2002).

VR menyediakan lingkungan dimana pengguna dapat mengambil informasi dalam
modalitas multi-sensorik, termasuk visual, auditori, dan kinestetik, memungkinkan pengguna
untuk merasakan representasi realistis dari lingkungan yang digambarkannya (Slater & Usoh,
1993). Persepsi ini mengarah pada rasa "hadir" dalam atau "dibawa" ke lingkungan virtual
(Lombard & Ditton, 1997; Schuemie et al., 2001; Slater, 1999; Zahorik & Jenison, 1998). Inti
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dari pengalaman perjalanan dan pariwisata adalah perjumpaan turis dengan lingkungan tujuan,
“realitas” orang lain. Wisatawan tergoda oleh daya pikat tempat dan pemandangan; beberapa
terutama didorong oleh keinginan untuk mengalami sensasi visual dari wilayah yang jauh
(Steenjacobsen, 2001), yang lain oleh makna yang lebih dalam dibelakang berinteraksi dengan
aspek sosiokultural tujuan wisata (Gibson, 2009). Zahorik dan Jenison (1998), berhasil
membuktikan bahwa jalan-jalan di destinasi wisata virtual akan mengarahkan pengguna untuk
merasakan rasa kehadiran, dirinya sebagai berada di tujuan. Akibatnya, kehadiran menjelaskan
keefektifan VR sebagai pengganti dan / atau simulasi perjalanan. Secara teoritis, meneliti
pengalaman VR dalam pariwisata akan memberikan pemahaman yang lebih baik tentang
kehadiran dalam pengalaman VR yang melibatkan penggambaran virtual lingkungan nyata,
dimana tindakan yang mungkin, seperti navigasi dan tamasya, menyerupai (sering kali tidak
dapat dibedakan dari) konsumsi aktual pengalaman VR membentuk sikap terhadap konsumsi
aktual (Tussyadiah et al., 2018).

Online Consumer Review (OCR) adalah bentuk khusus dari kata elektronik dari mulut ke
mulut (eWOM) yang biasanya berisi saran, pendapat, dan komentar dari konsumen lain; OCR
juga biasanya dianggap tidak memihak dan dapat dipercaya. Dalam beberapa tahun terakhir
OCR telah menjadi sumber utama informasi yang memungkinkan konsumen mencari dan
menemukan produk yang sesuai dengan preferensi mereka dan untuk membuat keputusan
pembelian yang lebih baik (Chen & Xie, 2008; Ye et al., 2011). Penelitian telah menunjukkan
bahwa, ketika membuat keputusan pembelian, 85% konsumen memercayai online review
sebanyak rekomendasi pribadi (BrightLocal, 2017). Dengan demikian, banyak perusahaan
menempatkan OCR di situs web mereka untuk memotivasi konsumen untuk secara aktif
berkolaborasi dengan mereka dan untuk mempromosikan berbagai jenis interaksi (Shi & Liao,
2017).

Terdapat dua tipe eWOM vyaitu review positif dan negatif yang dapat berpengaruh
terhadap niat pembelian. Praktisi pemasaran dan peneliti telah mengeksplorasi aspek OCR yang
penting untuk meningkatkan efektivitasnya, valensi pesan menjadi salah satu yang paling sering
dipelajari. Adalah logis untuk berpikir bahwa OCR dengan valensi positif akan memiliki
pengaruh positif pada aspek-aspek seperti persepsi manfaat, kepuasan, dan niat beli. Faktanya,
sebagian besar penelitian empiris telah menemukan hubungan linear positif antara valensi OCR
positif dan negatif terhadap niat pembelian (mis., (Moe et al., 2011; Pan & Chiou, 2011; Tsao
et al., 2015)). Online review telah menarik perhatian penelitian dalam beberapa tahun terakhir.
Penelitian yang ada berfokus pada efek valensi ulasan karena ulasan positif dan negatif adalah
bentuk rekomendasi yang paling sering diamati (Arndt, 1967). Namun, hasil sebelumnya tidak

memberikan kesimpulan yang jelas. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa efek positif
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terjadi (Clemons et al., 2006; Gershoff et al., 2003; M. Lee & Youn, 2009; Skowronski &
Carlston, 1989), yang lain menunjukkan efek negatif (Fiske, 1980; M. Lee & Youn, 2009; J.
Yang & Mai, 2010) dan beberapa lainnya berpendapat bahwa ulasan valensi tidak
menghasilkan efek diferensial (Cheung et al., 2009; Doh & Hwang, 2009).

Menurut Paivio (1990) berpendapat online review dan virtual reality adalah dua jenis

informasi yang berbeda. Online review biasanya dalam bentuk teks, beberapa dalam kombinasi
dengan gambar atau video. Sebaliknya, informasi dalam virtual reality adalah visual dan
sensorik. Teori pengkodean ganda menunjukkan bahwa orang memiliki dua sistem mental yang
terpisah dalam memproses berbagai jenis informasi: satu menangani pesan verbal dan yang
lainnya non-verbal seperti gambar visual. Dengan demikian, dua sistem mental berfungsi secara
berbeda: informasi verbal sering diterima, diubah menjadi representasi mental, dan disimpan
dalam memori secara berurutan, sedangkan untuk informasi non-verbal, aktivitas ini dilakukan
secara bersamaan (Holbrook dan Moore 1981; Paivio 1990). Memproses informasi teks sering
kali agak lambat dan melelahkan, dan memiliki permintaan tinggi pada sumber daya kognitif,
sementara memproses informasi non-verbal cukup intuitif, dengan permintaan relatif lebih
sedikit pada sumber daya kognitif (Pieters dan Wedel 2004) dan lebih mudah untuk membentuk
pencitraan mental (Bogicevic et al., 2019).

Karena ulasan online ini ditulis oleh konsumen, pemirsa menganggap informasi ini lebih
baik dan dapat dipercaya daripada informasi dari pemasar (M. Anderson, 2013; Bickart &
Schindler, 2001; J. Brown et al., 2007; Zhang et al., 2010). Akibatnya, bagaimana ulasan online
memengaruhi sikap konsumen menjadi sangat menarik bagi peneliti dan praktisi. Sikap,
ditentukan oleh sekumpulan keyakinan yang menonjol tentang objek, dapat berubah; itu
mungkin diperkuat, dilemahkan atau diganti dengan keyakinan baru (Fishbein & Ajzen, 1975).
Perubahan sikap berarti bahwa evaluasi individu dimodifikasi dari satu nilai ke nilai lain dan
perubahan biasanya dinilai relatif terhadap sikap awal individu (Petty, 2012). Informasi yang
diperoleh setelah pengalaman konsumsi dapat memengaruhi penilaian konsumen melalui
proses pemutakhiran keyakinan (Hoch & Ha, 1986; Smith, 1993) dan mengubah memori
pengalaman itu (Braun, 1999; Loftus, 2004). Dalam studi ini, menggunakan teknik yang sama
dengan penelitian S. H. Lee & Ro (2016), menguji pengaruh review valensi (positif dan negatif)
terhadap perubahan sikap terhadap destinasi wisata. Studi ini berkontribusi pada literatur
perilaku konsumen online dengan memeriksa pengaruh ulasan online pada pengalaman pasca
perubahan sikap konsumen. Penelitian ini mengusulkan bahwa meskipun konsumen telah
membentuk sikap berdasarkan pengalamannya sendiri, keyakinan baru seseorang dan evaluasi
yang dimodifikasi dapat diperoleh dari ulasan dari konsumen lain di situs web online. Dalam
proses ini, sikap mereka awalnya terbentuk dari pengalamannya sendiri dan berubah karena

Pengaruh Online Review dan Virtual Reality Terhadap Attitude Toward Destination dan Intention to Visit Destination
© 2021 Ekonika : Jurnal Ekonomi Universitas Kadiri. Semua hak cipta dilindungi undang-undang

(oc) IR



203
ISSN (Online) 2581-2157
Stefanus Alvin Hartono, S.Kom & Dr. Sri Hatini SE., M.Si/ Ekonika vol 6 (2) 2021 ISSN (Print) 2502-9304

pendapat orang lain. Misalnya, seorang konsumen yang pernah berkunjung ke destinasi wisata
di masa lalu dapat mengunjungi situs ulasan online, menemukan ulasan orang lain di destinasi
wisata yang sama, dan membandingkan opini tersebut dengan opini mereka.

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa ulasan online memengaruhi sikap konsumen
dan perilaku pembelian (Sparks dan Browning, 2011; Tsao et al., 2015; Vermeulen dan
Seegers, 2009; Zhang et al., 2010). Asumsi umum yang mendasari penelitian yang menyelidiki
dampak ulasan online pada sikap adalah bahwa mereka yang membaca ulasan adalah calon
konsumen tanpa pengalaman konsumsi produk atau layanan sebelumnya (Mauri dan Minazzi,
2013; Zhang et al., 2010). Beberapa studi mengenai konten ulasan berpendapat bahwa ulasan
berbasis atribut lebih informatif daripada yang berbasis pengalaman (Park et al., 2007) karena
ulasan berbasis atribut memberikan informasi yang dikaitkan lebih spesifik dan jelas dan
menjelaskan alasan klaim ini, sementara pengalaman produk mungkin berbeda diantara
individu. Studi lain menunjukkan bahwa ulasan berbasis pengalaman dapat membantu
konsumen mendapatkan pengalaman produk tidak langsung dengan merasakan sikap dan emosi
konsumen lain (Bei et al., 2004). Studi menunjukkan bahwa VR sebagai alat pemasaran
pariwisata yang kuat (G. Brown, 2006; A. Williams, 2006; P. Williams & Hobson, 1995) karena
mampu menawarkan citra yang lebih menarik dari tujuan wisata kepada calon wisatawan
dengan memberi mereka rasa apa rasanya seperti berada di sana, yaitu adalah pengalaman
"mencoba sebelum membeli.”

Semakin banyak jumlah format iklan dapat menimbulkan efek yang bervariasi pada dua
aspek tersebut. Pertama, cara konsumen merespon iklan. Kedua, cara iklan tersebut
memungkinkan untuk memengaruhi konsumen (Tutaj & van Reijmersdal, 2012). Konsumen
tidak menyadari bahwa tujuan dari iklan tersebut adalah untuk membujuk mereka untuk
membeli produk atau jasa tertentu (John, 1999). Penggunaan virtual reality banyak digunakan
untuk pemasaran pada industri pariwisata. Virtual reality diharapkan akan meningkatkan
kunjungan pada destinasi wisata. Konsumen yang memiliki kesan ketika menggunakan virtual
reality pada suatu destinasi diharapkan meningkatkan niat wisatawan untuk mengunjungi
destinasi wisata tersebut. Niat berkunjung wisatawan ditentukan attitude atas tempat wisata.
Attitude merupakan prediksi kuat dalam menentukan perilaku konsumen terkait keputusan
pembelian. Penggunaan virtual reality sebagai media promosi, diharapkan akan meningkatkan
atittude konsumen atas destinasi wisata (Hartini et al., 2020).

Studi yang ada telah menemukan bahwa VR berkontribusi pada niat membeli pelanggan
(misalnya Suh & Chang, 2006; Van Kerrebroeck et al., 2017). Namun, beberapa penelitian
telah secara langsung meneliti efek VR pada pemasaran pariwisata (Guttentag, 2010).

Misalnya, Marasco et al. (2018) dan Tussyadiah et al. (2018) menemukan bahwa pengalaman
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VR berpengaruh positif terhadap perubahan sikap wisatawan dan niat berkunjung. Seperti yang
dinyatakan Y. C. Huang et al. (2013), diteliti prediktor yang dapat memengaruhi niat perjalanan
wisatawan dalam pengalaman virtual. Menurut teori motivasi, niat perilaku seseorang
dipengaruhi oleh motivasi ekstrinsik dan intrinsik mereka (misalnya Hwang et al., 2018; Ryan
& Deci, 2000).

Penelitian ini bertujuan untuk memvalidasi efek positif dan negatif review terhadap
keinginan untuk mengunjungi destinasi wisata pada jasa tourism dan pengalikasian VR serta
attitude toward destination sehingga memunculkan intention to visit destination. Namun masih
sedikit literatur yang membahas VR yang memengaruhi intention to visit destination dan
attitude toward destination. Masih terbatasnya penggunaan VR pada penjualan jasa di
Indonesia. Karena itu penelitian ini penting untuk dilakukan agar dapat mengetahui efek positif
dan negatif review terhadap intention to visit destination dengan pengaplikasian VR.
Diharapkan dengan adanya penelitian ini membantu pemasaran dengan menggunakan metode
VR untuk penjualan. Diharapkan juga penelitian ini dapat menjadi referensi para peneliti

kedepan untuk mengembangkan teknik penyampaian pesan yang lebih efektif.

LITERATURE REVIEW

Penelitian yang dilakukan oleh Zeng et al., (2020) berjudul “When online reviews meet
virtual reality: Effects on consumer hotel booking” studi ini meneliti efek langsung dan
interaksi online review (kualitas dan kuantitas) dan virtual reality pada pemesanan hotel
konsumen. Data dikumpulkan dari dua studi eksperimen 2 x 2. Hasil menunjukkan efek
langsung dari tinjauan online dan aplikasi virtual reality pada niat perilaku, dan pengaruh online
review pada niat perilaku melemah ketika virtual reality diterapkan. Selain itu, online review
dan virtual reality memiliki efek gabungan yang signifikan pada niat perilaku, dengan kekuatan
yang lebih besar daripada online review sendiri. Temuan ini memberikan wawasan untuk
manajer perjalanan dan pariwisata untuk meningkatkan efek komunikasi pemasaran dengan
menggunakan virtual reality yang tepat untuk melengkapi online review. Persamaan penelitian
ini dengan penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh Zeng et al., (2020) terletak pada
variabel online reviews kepada purchase intention dengan dimoderasi oleh pengaplikasian
virtual reality, terpadat perbedaan pada penelitian ini sebelumnya, dimana penelitian ini
menggunakan online reviews kualitas dan kuantitas tetapi pada penelitian ini menggunakan
positive reviews dan negative reviews. Terdapat juga perbedaan pada penelitian ini
menggunakan attitude toward destination dan pengaplikasian VR pada intention to visit

destination. Penelitian ini juga mendapatkan inspirasi dari Hu & Kim, (2018) terletak pada
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pemilihan positive dan negative eWOM, persamaan lainnya terletak pada penelitian Hu & Kim,
(2018) dalam penelitian ini berfokus pada pengaplikasian virtual reality. Persamaan lainnya
penelitian fokus pada positive dan negative eWOM. Terdapat perbedaan yaitu, pada variabel

eWOM behavior akan diganti oleh variabel intention to visit destination.

Gambar 1. Kerangka Konsep Penelitian

Online Review
Positif review H1 Attitude toward
destination
Negatif review
HS
H3 H2
Pengaplikasian
Virtual Reality
A— Intention to visit
Aplikasi VR » destination
H4

No Aplikasi VR

METHODS

Pendekatan penelitian ini menggunakan kuantitatif dan pengumpulan data dengan metode
survey. Penelitian ini menggunakan data primer yang diambil dari jawaban responden melalui
pengisian kuisonair yang disebarkan secara online sesuai dengan item-item setiap variabel.
Teknik sampling pada penelitian ini menggunakan purposive sampling yang termasuk bagian
dari nonprobability sampling. Variabel eksogen diantaranya online reviews, pengaplikasian
virtual reality, sedangkan variabel endogen attitude toward destination dan intention to visit
destination Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif yang menitikberatkan pada
pengujian dan pembuktian hipotesis melalui pengumpulan data. Pendekatan kuantitatif adalah
pendekatan yang menggunakan angka statistik untuk membantu menjelaskan,
mendeskripsikan, dan menjawab permasalahan dalam penelitian (D. Coates et al., 1992).
Dalam pendekatan kuantitatif, dilakukan pengujian teori dengan cara mengukur variabel
penelitian dengan menggunakan prosedur statistik (Hartono, 2015). Bila dilihat dari tujuannya,
penelitian ini termasuk ke dalam penelitian kausalitas. Penelitian kausalitas bertujuan untuk
memahami variabel manakah yang termasuk ke dalam variabel independen (yang
memengaruhi) dan variabel manakah yang merupakan variabel dependen (yang dipengaruhi)

dari suatu fenomena tertentu (Malhotra, 2009). Dalam pelaksanaannya, penelitian ini
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menggunakan metode eksperimen. Penelitian eksperimen dilakukan dengan cara memanipulasi
satu variabel bebas dan mengukur pengaruhnya pada satu atau lebih variabel terikat dengan
mengontrol penuh variabel pengganggu (Malhotra, 2009). Penelitian eksperimen ini
menggunakan Jakarta Aquarium sebagai objek penelitian dan dilakukan dengan manipulasi
terhadap online review dan pengaplikasian virtual reality serta mengukur pengaruhnya terhadap
attitude toward destination dan intention to visit destination. Sampel dari penelitian ini adalah
mahasiswa aktif yang dapat menggunakan website untuk mencari destinasi wisata, dengan usia
minimum 19 tahun. Ukuran sampel yaitu berjumlah 160 sampel. Tehnik analisis yang
digunakan adalah Anova dan Regresi.

RESULTS

Responden pada penelitian ini berjumlah 160 orang. Sebagian besar responden adalah
perempuan, usia 19 — 24 tahun. pendidikan sarjana, dan pengguna website aktif. Jawaban
responden pada variabel penelitian dapat dilihat pada Tabel berikut :

Tabel 1. Persepsi Responden pada Variabel Attitude Toward Destination
Online  Virtual Attitude Toward Destination

Review Reality "OKAOT AT ATT2  ATT3  ATTA  ATT5 AR
STS 37 37 37 37 36
Non TS 3 2 3 3 4
Virtual N 0 1 0 0 0 1,085
Reality S 0 0 0 0 0
sS 0 0 0 0 0
Negatif Rata-Rata 1,075 1,1 1,075 1,075 1,1
STS 9 29 27 31 31
TS 31 11 13 8 9
Virtual N 0 0 0 1 0 137
Reality S 0 0 0 0 0 !
SS 0 0 0 0 0
Rata-Rata 1,775 1,275 1325 125 17225
STS 0 0 0 0 0
Non TS 0 0 0 0 0
\ N 0 0 0 0 0
\Fgg;ﬁ?; s 25 21 23 21 23 4,435
SS 15 19 17 19 17
posit Rata-Rata 4,375 4475 4425 4475 4,425
STS 0 0 0 0 0
TS 0 0 0 0 0
V|rtu_al N 0 0 0 0 1 4,93
Reality S 3 4 2 3 0
SS 37 36 38 37 39
Rata-Rata 4,925 4.9 495 4925 495

Sumber : data diolah
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Berdasarkan hasil data di atas diketahui bahwa tanggapan responden pada kelompok 1
yaitu partisipan yang diberi stimuli online review yang negatif dan iklan destinasi tidak dengan
pengaplikasian VR terhadap variabel Attitude Toward Destination menghasilkan rata-rata
sebesar 1,085 yang artinya bahwa responden dalam kategori ini memiliki persepsi sikap
terhadap Jakarta aquarium dengan nilai sangat tidak baik. Kemudian tanggapan responden pada
kelompok 2 yaitu partisipan yang diberi stimuli online review yang negatif dan iklan destinasi
dengan pengaplikasian VR terhadap variabel attitude toward destination menghasilkan rata-
rata sebesar 1,37 yang artinya bahwa responden dalam kategori ini memiliki persepsi sikap
terhadap Jakarta Aquarium dengan nilai sangat tidak baik. Selanjutnya tanggapan responden
pada kelompok 3 yaitu partisipan yang diberi stimuli online review yang positif dan iklan
destinasi tidak dengan pengaplikasian VR terhadap variabel attitude toward destination
menghasilkan rata-rata sebesar 4,435 yang artinya bahwa responden dalam kategori ini
memiliki persepsi sikap terhadap Jakarta aquarium dengan nilai sangat baik. Berikutnya
tanggapan responden pada kelompok 4 yang diberi stimuli online review yang positif dan iklan
destinasi dengan pengaplikasian VR terhadap variabel attitude toward destination
menghasilkan rata-rata sebesar 4,93 yang artinya bahwa responden dalam kategori ini memiliki
persepsi sikap terhadap Jakarta Aquarium dengan nilai sangat baik. Dengan demikian dapat
dinyatakan bahwa positive review dan penggunaan virtual reality mampu membentuk attitude
toward destination terhadap Jakarta Aquarium dengan lebih baik. Dibuktikan dengan hasil rata-
rata pada kelompok positive review dan penggunaan virtual reality yang paling tinggi.

Tabel 2 Persepsi Responden pada Variabel Intention to Visit Destination

Online Virtual Indikator Intention to Visit Destination Rata-
Review  Reality IN.1 IN.2 IN.3 IN.4 IN.5 Rata
STS 37 36 37 37 37
Non TS 3 3 2 1 1
Virtual N 0 1 1 2 2 1,11
Reality S 0 0 0 0 0
SS 0 0 0 0 0
Negatif Rata-Rata 1,075 1,125 1,1 1,125 1,125
STS 28 20 29 32 31
TS 12 20 10 7 9
Virtual N 0 0 1 1 0 131
Reality S 0 0 0 0 0 '
SS 0 0 0 0 0
Rata-Rata 1,3 15 1,3 1,225 1,225
STS 0 0 0 0 0
T O S S S
Virtual 4,535
Positif  Reality S 20 17 19 17 20 ’
SS 20 23 21 23 20
Rata-Rata 45 4,575 4,525 4,575 45
Virtual STS 0 0 0 0 0 495
Reality TS 0 0 0 0 0 '
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Online  Virtual Indikator Intention to Visit Destination Rata-
Review  Reality IN.1 IN.2 IN.3 IN.4 IN.5 Rata

N 0 1 0 0 0

S 1 2 2 2 1

SS 39 37 38 38 39
Rata-Rata 4,975 4,9 4,95 4,95 4,975

Sumber : data diolah

Berdasarkan hasil data di atas diketahui bahwa tanggapan responden pada kelompok
1 yang diberi stimuli online review yang negatif dan iklan destinasi tidak dengan pengaplikasian
VR terhadap variabel intention to visit destination menghasilkan rata-rata sebesar 1,11 yang
artinya bahwa responden dalam kategori ini memiliki persepsi sangat kecil kemungkinan untuk
mengunjungi Jakarta Aquarium pada masa depan. Kemudian tanggapan responden pada
kelompok 2 yang diberi stimuli online review yang negatif dan iklan destinasi dengan
pengaplikasian VR terhadap variabel intention to visit destination menghasilkan rata-rata
sebesar 1,31 yang artinya bahwa responden dalam kategori ini memiliki persepsi sangat kecil
kemungkinan untuk mengunjungi Jakarta Aquarium pada masa depan. Selanjutnya tanggapan
responden pada kelompok 3 yang diberi stimuli online review yang positif dan tidak
pengaplikasian VR terhadap variabel intention to visit destination menghasilkan rata-rata
sebesar 4,535 yang artinya bahwa responden dalam kategori ini memiliki persepsi sangat besar
kemungkinan untuk mengunjungi Jakarta Aquarium pada masa depan. Berikutnya tanggapan
responden pada kelompok 4 yang diberi stimuli online review yang positif dan dengan
pengaplikasian VR terhadap variabel intention to visit destination menghasilkan rata-rata
sebesar 4,95 yang artinya bahwa responden dalam kategori ini memiliki persepsi sangat besar
kemungkinan untuk mengunjungi Jakarta Aquarium pada masa depan. Dengan demikian dapat
dinyatakan bahwa online review yang positif dan penggunaan virtual reality mampu
memperbesar kemungkinan untuk mengunjungi Jakarta Aquarium pada masa depan.

Dibuktikan dengan hasil rata-rata yang paling tinggi pada presepsi responden.

Variabel Independen Variabel Dependen Mean Std. Deviation
Negatif 1,2275 0,34236
Attitude Toward Positif 4,6825 0,44174
Destination Non-VR 2,7600 1,72675
VR 3,1500 1,81596
Negatif 1,2100 0,37097
Intention To Visit Positif 4,7425 0,40900
Destination Non-VR 2,8225 1,77207
VR 3,1300 1,85339

Sumber : data diolah
Pengujian pengaruh online review (positif dan negatif) dan virtual reality (pengaplikasian
VR dan tidak pengaplikasian VR) terhadap attitude toward destination dan intention to visit

destination dilakukan menggunakan uji ANOVA. Kriteria pengujian menyebutkan apabila nilai
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signifikansi < level of significance (alpha=5% atau 0,05) maka dapat dinyatakan bahwa terdapat

pengaruh yang signifikan.
Uji Anova
Tabel 3. Hasil Pengujian ANOVA
Ir:(/;g::gén Variabel Dependen E Statistics Sig.
Online Review Attitude Toward 4032,301 0,000
Destination
Online Review Intention To Visit 3850,363 0,000
Destination
Virtual Reality Attitude Toward 51,379 0,000
Destination
Virtual Reality Intention To Visit 29,244 0,000
Destination

Sumber : hasil olah data SPSS

Pengaruh Variabel Online Review (Positif dan Negatif) terhadap Attitude Toward
Destination

Berdasarkan hasil pada tabel 3 dapat diketahui bahwa nilai F statistik yang dihasilkan dari
pengaruh online review (positif dan negatif) terhadap attitude toward destination adalah sebesar
4032,301 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari
significant alpha 5% atau 0,05. Artinya bahwa terdapat pengaruh yang signifikan online review
(positif dan negatif) terhadap attitude toward destination. Hasil ini diperkuat penelitian
sebelumnya yaitu BrightLocal (2017) dan Chen & Xie (2008), ketika membuat keputusan
pembelian, 85% konsumen memercayai online review sebanyak rekomendasi pribadi.

Sehingga hipotesis 1 yang menyatakan terdapat pengaruh yang signifikan variabel online
review (positif dan negatif) terhadap attitude toward destination dapat diterima. Rata-rata yang
dihasilkan positive online review lebih besar dibandingkan negative online review yang artinya
bahwa positive online review lebih mampu meningkatkan attitude toward destination. Hasil ini
menyiratkan bahwa tinjauan campuran kurang efektif dibandingkan tinjauan valensi positif atau
negatif dalam perubahan sikap. Selain itu, ketika konsumen mengevaluasi informasi yang
masuk, mereka cenderung menilai dan menimbang informasi negatif lebih banyak daripada
informasi positif (Ahluwalia, 2002; Baumeister et al., 2001).

Dibandingkan dengan tinjauan valensi positif atau negatif, tinjauan campuran mungkin
memiliki pengaruh yang dilemahkan pada perubahan sikap konsumen karena ambiguitas
tinjauan valensi. Selain itu, menurut efek negatif dari asimetri informasi, ulasan negatif akan
memiliki efek yang lebih kuat pada perubahan sikap daripada ulasan positif (S. H. Lee & Ro,

2016). Terkait dengan destinasi wisata, online review suatu destinasi wisata akan menentukan
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sikap wisatawan atas destinasi tersebut, oleh karena online review dapat memengaruhi attitude

toward destination.

Pengaruh Variabel Online Review (Positif dan Negatif) terhadap Intention to Visit
Destination

Berdasarkan hasil pada tabel 3 dapat diketahui bahwa nilai F statistik yang dihasilkan dari
pengaruh online review (positif dan negatif) terhadap intention to visit destination adalah
sebesar 3859,363 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Nilai signifikansi tersebut lebih kecil
dari significant alpha 5% atau 0,05. Artinya bahwa terdapat pengaruh yang signifikan online
review (positif dan negatif) terhadap intention to visit destination. Hasil ini diperkuat penelitian
sebelumnya, Chevalier & Mayzlin (2006) dan Zhu & Zhang (2010) bahwa ulasan online
menunjukkan dampak kuat pada perilaku pembelian konsumen.

Sehingga hipotesis 2 yang menyatakan terdapat pengaruh yang signifikan variabel online
review (positif dan negatif) terhadap intention to visit destination dapat diterima. Rata-rata yang
dihasilkan positive online review lebih besar dibandingkan negative online review yang artinya
bahwa positive online review lebih mampu meningkatkan intention to visit destination. Hasil
ini diperkuat penelitian pada perhotelan sebelumnya bahwa penilaian dan ulasan konsumen
secara positif berhubungan dengan sikap terhadap hotel dan niat pemesanan (Sparks &
Browning, 2011; Tsao et al., 2015; Vermeulen & Seegers, 2009). Hasil penelitian ini juga
memengaruhi penjualan kamar hotel (Ogiit & Onur Tas, 2012; Ye et al., 2009), dan niat
kunjungan restoran (Zhang et al., 2010).

Niat pembelian adalah janji tersirat pada diri sendiri untuk membeli produk lagi setiap
kali seseorang melakukan perjalanan berikutnya ke pasar (Tariq et al., 2013). Mengetahui niat
pembelian untuk suatu merek adalah sangat penting karena menggambarkan kesan pelanggan.
penyimpanan. Sikap merek, citra merek, kualitas, pengetahuan tentang merek, atribut, dan
loyalitas merek adalah beberapa dimensi merek yang menjadi dasar kecenderungan pembelian
(Tarig et al., 2013). Fungsi-fungsi ini memiliki pengaruh kuat pada purchase intention
pelanggan. Demikian halnya, adanya online review mengenai suatu destinasi wisata akan
menentukan niat wisatawan mengunjungi destinasi tersebut, oleh karena itu online review dapat

memengaruhi intention to visit destination.

Pengaruh Pengaplikasian Virtual Reality (Pengaplikasian VR dan Tidak Pengaplikasian
VR) terhadap Attitude Toward Destination

Berdasarkan hasil pada tabel 3 dapat diketahui bahwa nilai F statistik yang dihasilkan dari
pengaruh pengaplikasian virtual reality (pengaplikasian VR dan tidak pengaplikasian VR)
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terhadap attitude toward destination adalah sebesar 51,379 dengan nilai signifikansi sebesar
0,000. Nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari significant alpha 5% atau 0,05. Artinya bahwa
terdapat pengaruh yang signifikan pengaplikasian virtual reality (pengaplikasian VR dan tidak
pengaplikasian VR) terhadap attitude toward destination. Hasil ini diperkuat penelitian
sebelumnya, Y. C. Huang et al (2016) dan Stanley (2017) bahwa dunia VR telah memberikan
peluang bagi pemasar destinasi untuk terhubung dengan calon pengunjung dengan memberikan
pengalaman yang memungkinkan calon wisatawan untuk mencari destinasi pariwisata, dari
kenyamanan rumah mereka sebelum mengambil keputusan untuk berkunjung.

Sehingga hipotesis 3 yang menyatakan terdapat pengaruh yang signifikan variabel
pengaplikasian virtual reality (pengaplikasian VR dan tidak pengaplikasian VR) terhadap
attitude toward destination dapat diterima. Rata-rata yang dihasilkan pengaplikasian VR lebih
besar dibandingkan tidak pengaplikasian VR yang artinya bahwa pengaplikasian VR lebih
mampu meningkatkan attitude toward destination. Hasi ini diperkuat penelitian sebelumnya,
T. Kim & Biocca (2006) dan Suh & Lee (2005) menunjukkan bahwa rasa kehadiran di
lingkungan VR memiliki konsekuensi positif pada perilaku pengguna. Memang, proposisi dan
temuan utama dalam penelitian VR menunjukkan bahwa peningkatan rasa realitas dengan VR
menghasilkan efek positif pada sikap, keyakinan, dan niat.

Klein (2003) mengidentifikasi bahwa kehadiran (tele) secara positif memengaruhi sikap
konsumen terhadap produk yang diiklankan di lingkungan yang dimediasi komputer. Dalam
konteks pariwisata, Hyun & O’Keefe (2012) menemukan bahwa kehadiran (tele) melalui
informasi yang dimediasi web secara langsung mengarah pada citra destinasi virtual yang
positif. Oleh karena itu, dapat disarankan bahwa rasa kehadiran yang lebih tinggi di lingkungan
VR akan menghasilkan sikap positif terhadap destinasi pariwisata. Sejalan virtual reality
diterapkan pada destinasi wisata, oleh karena itu virtual reality dapat memengaruhi attitude

toward destination.

Pengaruh Pengaplikasian Virtual Reality (Pengaplikasian VR dan Tidak Pengaplikasian
VR) terhadap Intention to Visit Destination

Berdasarkan hasil pada tabel 3 dapat diketahui bahwa nilai F statistik yang dihasilkan dari
pengaruh pengaplikasian virtual reality (pengaplikasian VR dan tidak pengaplikasian VR)
terhadap intention to visit destination adalah sebesar 29,244 dengan nilai signifikansi sebesar
0,000. Nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari significant alpha 5% atau 0,05. Artinya bahwa
terdapat pengaruh yang signifikan pengaplikasian virtual reality (pengaplikasian VR dan tidak
pengaplikasian VR) terhadap intention to visit destination. Hasil ini diperkuat penelitian
sebelumnya, Walsh & Pawlowski (2002) dan Grewal et al. (2017) bahwa VR dapat diterapkan
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secara efektif untuk meningkatkan kinerja sistem informasi target dan berpotensi untuk
merevolusi pengalaman berbelanja.

Sehingga hipotesis 4 yang menyatakan terdapat pengaruh yang signifikan variabel
pengaplikasian virtual reality (pengaplikasian VR dan tidak pengaplikasian VR) terhadap
intention to visit destination dapat diterima. Rata-rata yang dihasilkan pengaplikasian VR lebih
besar dibandingkan tidak pengaplikasian VR yang artinya bahwa pengaplikasian VR lebih
mampu meningkatkan intention to visit destination. Hasil ini diperkuat penelitian Mei3ner et
al. (2017) dan van Herpen et al. (2016). Mengatakan bahwa realitas virtual mempertahankan
sebagian besar modalitas perseptual termasuk khususnya persepsi 3D dan sensasi gerakan dan
dengan demikian menghadirkan pengalaman yang lebih dekat dengan pengaturan target
kehidupan nyata. Ini berarti ia dapat memberikan validitas eksternal yang lebih besar dari
temuan ketika tujuannya adalah untuk menggeneralisasi temuan ke pengaturan tempat yang
sebenarnya, sehingga dapat menambahakan niat berkunjung pada tempat wisata.

Wirth et al. (2007) berpendapat bahwa kemampuan spasial dapat berkontribusi pada
pembentukan representasi spasial dari lingkungan yang dimediasi dalam pengalaman VR.
Artinya, pengguna dengan citra visual spasial yang lebih tinggi mungkin akan lebih mudah
membayangkan lingkungan VR dan mengisi informasi spasial yang hilang dari memori mereka.

Uji Regresi
Tabel 4. Hasil Analisis Regresi
Variabel Koefisien t Sig.
Constant -,020 -,615 0,539
Attitude Toward Destination 1,014 108,020 0,000

Analisis regresi dimaksudkan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh yang
signifikan attitude toward destination terhadap intention to visit destination. Kriteria pengujian
menyatakan bahwa apabila nilai probabilitas < level of significant (alpha=5% atau 0,05) maka

dinyatakan adanya pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen secara parsial.

Pengaruh Variabel Attitude Toward Destination terhadap Intention to Visit Destination

Berdasarkan hasil pada tabel 4.9 dapat diketahui bahwa nilai statistik uji t sebesar 108,020
dengan signifikansi yang dihasilkan sebesar 0,000. Nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari
significant alpha 5% atau 0,05. Artinya bahwa terdapat pengaruh yang signifikan attitude
toward destination terhadap intention to visit destination. Hasil ini diperkuat penelitian
sebelumnya, Um & Crompton (1990) dan Tsung Hung Lee (2009) menemukan bahwa sikap

berpengaruh dalam menentukan apakah tujuan potensial dipilih sebagai bagian dari set yang
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dibangkitkan dan dalam memilih tujuan akhir dan juga menemukan bahwa sikap wisatawan
memengaruhi perilaku wisatawan di masa depan.

Sehingga hipotesis 5 yang menyatakan terdapat pengaruh yang signifikan variabel
attitude toward destination terhadap intention to visit destination dapat diterima. Koefisien
yang dihasilkan sebesar 1,014 (positif) yang artinya bahwa semakin baik attitude toward
destination, maka cenderung meningkatkan intention to visit destination. Hasil ini diperkuat
Hartini et al. (2020) bahwa sikap merefleksikan evaluasi yang mendukung atau tidak
mendukung, positif atau negatif, baik atau buruk, suka atau tidak suka terhadap objek. Suatu
sikap mendorong konsumen untuk berperilaku tertentu atau menjauhkan konsumen untuk tidak
melakukan suatu tindakan tertentu.

Hoyer et al. (2013) mendeskripsikan sikap sebagai keseluruhan evaluasi yang
mengungkapkan pribadi yang menguntungkan atau tidak menyenangkan mengenai suatu objek,
masalah, orang atau tindakan. Hal inilah yang menjadi alasan dibalik sikap individu terhadap
iklan, brand dan lain sebagainya. Sikap sering digunakan untuk menilai efektivitas iklan karena

dipandang sebagai prediktor kuat dari niat dan perilaku.

Koefisien Determinasi

Tabel 5. Hasil Koefisien Determinasi

Model R R Square  Adjusted R
Square
1 0,993 0,987 0,987

Koefisien determinasi dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui kontribusi
pengaruh variabel attitude toward destination terhadap intention to visit destination. Nilai
koefisien determinasi dilambangkan dengan R?. Nilai R? yang mendekati 1 menandakan
kontribusi yang kuat. Berdasarkan tabel di atas diketahui bahwa nilai koefisien determinasi
sebesar 0,987. Artinya bahwa kontribusi pengaruh variabel attitude toward destination terhadap
intention to visit destination sebesar 98,7%. Sedangkan sisanya sebesar 1,3% dipengaruhi oleh

variabel diluar penelitian ini.

CONCLUSION AND SUGGESTION

Online review (positif dan negatif) terdapat pengaruh yang signifikan terhadap attitude
toward destination. Rata-rata yang dihasilkan positive online review lebih besar dibandingkan
negative online review yang artinya bahwa positive online review lebih mampu meningkatkan
attitude toward destination. Online review (positif dan negatif) juga berpengaruh yang
signifikan terhadap intention to visit destination dapat diterima. Rata-rata yang dihasilkan
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positive online review lebih besar dibandingkan negative online review yang artinya bahwa
positive online review lebih mampu meningkatkan intention to visit destination. Sedangkan
pengaplikasian virtual reality (pengaplikasian VR dan tidak pengaplikasian VR) terdapat
pengaruh yang signifikan terhadap attitude toward destination. Rata-rata yang dihasilkan
pengaplikasian VR lebih besar dibandingkan tidak pengaplikasian VR yang artinya bahwa
pengaplikasian VR lebih mampu meningkatkan attitude toward destination. Pengaplikasian
virtual reality (pengaplikasian VR dan tidak pengaplikasian VR) juga berpengaruh yang
signifikan terhadap intention to visit destination. Rata-rata yang dihasilkan pengaplikasian VR
lebih besar dibandingkan tidak pengaplikasian VR yang artinya bahwa pengaplikasian VR lebih
mampu meningkatkan intention to visit destination. Attitude toward destination terdapat
pengaruh yang signifikan terhadap intention to visit destination. Bahwa semakin baik attitude
toward destination, maka cenderung meningkatkan intention to visit destination. Dalam
penelitian ini terlihat bahwa sikap terhadap destinasi wisata yang dirasakan konsumen dapat

memperkuat atau memperlemah niat untuk mengunjungi destinasi wisata.
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