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ABSTRACT

Apsari park in surabaya is a public space visited for recreation and social activities.
the growth of digital media, especially tiktok, has influenced how tourists obtain
information through visual content, perceived digital value, and electronic word of
mouth. this study aims to analyze the effect of tiktok social media, perceived digital
value, and electronic word of mouth on visit intention to taman apsari. a quantitative
method was used by distributing questionnaires to 100 respondents who had viewed
tiktok content related to the destination. the data were analyzed using multiple linear
regression supported by validity tests, reliability tests, and classical assumption
tests. validity test results show that all indicators meet correlation requirements and
are valid. reliability testing indicates cronbach’s alpha values above 0.60,
confirming reliable instruments. classical assumption testing shows normally
distributed residuals, vif values below 10 and tolerance above 0.10 indicating no
multicollinearity, a random scatterplot showing no heteroscedasticity, and
autocorrelation testing confirming that the model is free from autocorrelation.
regression analysis reveals that tiktok social media, perceived digital value, and
electronic word of mouth each have a positive and significant effect on visit
intention. these findings indicate that engaging content, strong digital value, and
credible electronic reviews can increase tourists’ interest in visiting taman apsari
surabaya.

Keywords: TikTok Social Media, Perceived Digital Value, Electronic Word of
Mouth, Visit Intention.

A. PENDAHULUAN

Pariwisata merupakan sektor penting bagi perekonomian indonesia, termasuk
di kota surabaya yang memiliki berbagai destinasi menarik, salah satunya taman
apsari. taman ini terletak strategis di pusat kota, tepat di seberang gedung grahadi,
sehingga mudah diakses. fasilitas yang tersedia cukup lengkap, mulai dari area
olahraga, taman bermain anak, hingga monumen gubernur suryo.

Niat berkunjung merupakan salah satu aspek penting dalam memahami
perilaku wisatawan terhadap suatu destinasi. niat berkunjung dapat diartikan
sebagai ketertarikan atau minat yang dimiliki individu terhadap objek wisata yang
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memiliki daya tarik khusus. niat untuk berkunjung didefinisikan sebagai dorongan
atau keinginan seseorang untuk mengunjungi suatu destinasi wisata dengan
mempertimbangkan manfaat, pengalaman, serta usaha yang akan dikeluarkan.
berkunjung menggambarkan kesiapan wisatawan untuk mengalokasikan waktu,
tenaga, dan biaya dalam melakukan perjalanan wisata Cahyanti et al., (2017)

Di sisi lain, perkembangan media sosial memberi pengaruh besar terhadap
pariwisata. selain sebagai sarana komunikasi, media sosial kini menjadi media
promosi yang efektif dalam menyebarkan informasi destinasi wisata. Salah satu
Platform yang berperan besar adalah tiktok, yang dengan konten video pendeknya
mampu menarik perhatian banyak pengguna dan mendorong minat berkunjung ke
suatu tempat wisata.

10 Negara Pengguna TikTok Terbanyak
di Dunia
(Juli 2025)

Pengquna (Juta)
Gambar 1. Sepuluh Negara Pengguna TikTok terbanyak
Sumber: Dataloka (2025)

Berdasarkan laporan Dataloka Indonesia berada di posisi teratas sebagai
negara dengan pengguna TikTok terbanyak secara global. Angka pengguna
mencapai 194,37 juta orang pada Juli 2025.Media sosial tiktok memudahkan
penyebaran informasi dan promosi destinasi wisata secara cepat dan viral, sehingga
mampu meningkatkan minat berkunjung melalui rasa penasaran dan inspirasi dari
konten kreator. beragam konten menarik, khususnya konten traveling, disajikan
untuk menghibur dan menarik perhatian pengguna, terutama kalangan remaja,
sehingga mendorong minat berkunjung ke destinasi wisata (Ramadanti et al., 2023).
Selain itu, perceived digital value menjadi aspek penting dalam pemasaran
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pariwisata, yaitu nilai yang dirasakan wisatawan melalui interaksi digital seperti
media sosial, aplikasi perjalanan, dan situs destinasi. nilai ini mencakup aspek

Fungsional, emosional, sosial, serta pengalaman digital sejak tahap
perencanaan hingga pascakunjungan. tingginya perceived digital value dapat
meningkatkan kepuasan, loyalitas, dan minat berkunjung karena kemudahan akses
informasi, kualitas konten, interaktivitas, serta manfaat layanan digital. semakin
besar manfaat yang dirasakan dibandingkan dengan usaha, waktu, dan biaya yang
dikeluarkan, semakin positif pula penilaian wisatawan terhadap destinasi tersebut
(Gai et al., 2024).

Electronic word of mouth memiliki peran penting dalam mempengaruhi niat
berkunjung wisatawan karena menyediakan informasi yang dianggap lebih
tepercaya dibandingkan iklan konvensional. e-wom merupakan bentuk komunikasi
daring berupa ulasan, rekomendasi, dan pengalaman wisatawan terhadap suatu
destinasi. informasi positif yang dibagikan dapat membentuk citra destinasi,
meningkatkan kepercayaan, serta mendorong minat berkunjung, sedangkan ulasan
negatif berpotensi menurunkan minat tersebut. oleh karena itu, e-wom menjadi
sarana promosi yang efektif dalam memengaruhi keputusan wisatawan (maryam et
al., 2021).

Fenomena meningkatnya penggunaan tiktok sebagai sumber informasi dan
rekomendasi wisata menjadikan platform ini berperan penting dalam memengaruhi
minat berkunjung wisatawan. namun, tidak semua destinasi mampu memanfaatkan
strategi digital secara optimal. hal ini tercermin dari perbedaan tingkat kepuasan
dan loyalitas pengunjung, meskipun konten destinasi telah beragam menyebar di
platform media sosial. karena itu meskipun electronic word of mouth dan perceived
digital value penting dalam membentuk perilaku wisatawan, efektivitas keduanya
dalam mendorong niat berkunjung masih perlu dikaji secara empiris, khususnya
pada destinasi taman apsari surabaya.

B. TINJAUAN PUSTAKA

Pengguna media memiliki peran aktif dalam dalam menentukan dan
memanfaatkan jenis media tertentu untuk memenuhi kebutuhan serta kepuasan
mereka. teori ini menyoroti bahwa orang menggunakan media dengan maksud yang
spesifik seperti mencari informasi, hiburan, atau berinteraksi sosial. katz, blumler,
& gurevitch, (1974), media sosial adalah sarana interaksi digital yang
memungkinkan pengguna untuk berkomunikasi, berbagi informasi, membangun
komunitas, dan menjadi media promosi yang efektif dalam pemasaran jasa,
termasuk promosi pariwisata tjiptono (2023), Teori ini digunakan untuk
menjelaskan variabel media sosial tiktok. pengguna tiktok secara aktif memilih
konten wisata yang menarik untuk memperoleh informasi dan hiburan, serta
membentuk persepsi terhadap suatu destinasi wisata. teori ini menjelaskan
bagaimana penggunaan media sosial dapat mempengaruhi niat wisatawan untuk
berkunjung ke taman apsara kota surabaya. Indikator pengguna sosial media

TikTok sebagai media promosi destinasi wisata menurut (Ramadanti et al.,
2023) yaitu: Frekuensi penggunaan TikTok untuk mencari informasi wisata,
Kualitas konten video, Kemudahan akses informasi melalui fitur TikTok,
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Kepercayaan terhadap informasi destinasi yang dibagikan di TikTok, Daya tarik
visual dan pengaruh review kreator/influencer

Menurut Kotler (2018), customer-perceived value adalah penilaian yang
dilakukan oleh pelanggan mengenai selisih antara segala keuntungan dan seluruh
biaya dari suatu tawaran pemasaran jika dibandingkan dengan tawaran dari
kompetitor. dalam konteks digital, perceived digital value mengacu pada nilai yang
dirasakan Pelanggan dari pengalaman digital misalnya kemudahan akses informasi
wisata melalui media sosial. Perceived Digital Value adalah nilai yang dirasakan
oleh konsumen melalui interaksi digital, seperti media sosial, aplikasi perjalanan,
atau situs resmi destinasi wisata. konsep ini menekankan persepsi subjektif
wisatawan terhadap manfaat digital yang mereka peroleh dibandingkan dengan
pengorbanan yang dikeluarkan, seperti waktu dan biaya perceived digital value
mencakup pengalaman digital wisatawan yang melibatkan kemudahan memperoleh
informasi, kualitas konten digital, interaktivitas, dan manfaat yang diperoleh dari
platform digital nilai digital yang tinggi dapat meningkatkan motivasi wisatawan
untuk memilih suatu destinasi. Gai et al., (2024) Indikator Perceived Digital Value
menurut Kotler dan Keller (2016) yaitu : Kemudahan Akses Digital, Kenyamanan
dan Kecepatan Penggunaan, Kualitas Informasi Digital, Keamanan dan
Kepercayaan Digital, Kepuasan Emosional Digital, Manfaat Sosial Digital

Electronic Word of mouth adalah komunikasi antar pelanggan tentang
pengalaman terhadap suatu produk atau layanan. dalam bentuk digital, electronic
word of mouth terjadi melalui ulasan, komentar, atau rekomendasi online yang
memengaruhi persepsi calon wisatawan. Kotler (2016), Electronic Word of Mouth
adalah komunikasi antar konsumen yang terjadi melalui media digital, di mana
pengguna berbagi pengalaman, ulasan, dan rekomendasi terkait suatu produk atau
destinasi wisata dalam pariwisata, Electronic Word of Mouth menjadi salah satu
faktor yang paling mempengaruhi keputusan wisatawan, karena calon pengunjung
cenderung lebih mempercayai pengalaman nyata orang lain dibandingkan promosi
resmi. Maryam et al. (2021), Electronic Word of Mouth yang positif dapat
meningkatkan citra destinasi, memperkuat kepercayaan, dan membentuk niat
berkunjung. Sebaliknya, E-WOM negatif dapat merusak reputasi dan menurunkan
minat kunjungan. Oktavia et al. (2024), Indikator Electronic Word of Mouth
menurut (Goyette et al., 2010) yaitu: Frekuensi ulasan positif di media sosial,
Kredibilitas sumber informasi, Relevansi komentar dengan pengalaman wisata.
Tingkat kepercayaan terhadap ulasan digital

Niat berkunjung merupakan bentuk kesiapan atau keinginan seseorang untuk
melakukan kunjungan ke suatu destinasi wisata. berdasarkan Theory of Planned
Behavior, niat perilaku timbul sebagai hasil dari tiga elemen penting, yaitu
pandangan terhadap tindakan, norma pribadi, dan penilaian terhadap pengendalian

Tindakan.niat berkunjung mencerminkan sejauh mana seseorang termotivasi
untuk mengunjungi destinasi, dipengaruhi oleh keyakinan bahwa kunjungan
tersebut akan memberikan manfaat serta didukung oleh faktor sosial dan
kemudahan untuk melakukannya. (ajzen, 1991) niat berkunjung didefinisikan
sebagai dorongan atau keinginan seseorang untuk mengunjungi suatu destinasi
wisata dengan mempertimbangkan manfaat, pengalaman, serta usaha yang akan
dikeluarkan. niat berkunjung menggambarkan kesiapan wisatawan untuk
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mengalokasikan waktu, tenaga, dan biaya dalam melakukan perjalanan wisata.
dalam konteks pariwisata, niat Berkunjung didefinisikan sebagai keinginan atau
rencana seseorang untuk melakukan kunjungan ke destinasi wisata tertentu setelah
menerima informasi, ulasan, atau pengalaman digital. Indikator niat berkunjung
menurut Menurut Kotler (2016) yaitu: Keinginan Untuk Berkunjung Pertama Kali,
Keinginan Untuk Berkunjung Kembali, Kesediaan Untuk Merekomendasikan
Kepada Orang Lain, Pertimbangan destinasi sebagai pilihan utama, Minat Mencari
Informasi Lebih Lanjut

/

Media Sosial
Tiktok (X1)

Niat Berkunjung

Perceived Digital H2
(Y)

Value (X2

Electronic Word
Of Mouth (X3

- J

H4

Gambar 2. Kerangka Konseptual

H1: Media sosial tiktok berpengaruh signifikan terhadap niat berkunjung pada
destinasi wisata taman apsari kota surabaya

H2: Perceived digital value berpengaruh signifikan terhadap niat berkunjung pada
destinasi wisata taman apsari kota surabaya

H3: FElectronic word of mouth signifikan berpengaruh terhadap niat berkunjung
pada destinasi wisata taman apsari kota surabaya

H4: Media sosial tiktok, perceived digital value, dan electronic word of mouth
secara simultan berpengaruh signifikan terhadap niat berkunjung pada
destinasi wisata taman apsari kota surabaya

C. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan tujuan untuk
menilai dampak variabel secara objektif menggunakan data angka dan menguji
hipotesis. Setelah dilakukan perhitungan, total sampel yang terlibat dalam
penelitian ini adalah 100 responden. Pengumpulan data dilaksanakan untuk
mendapatkan informasi yang diperlukan demi mencapai sasaran penelitian. Dalam
penelitian ini, metode yang digunakan adalah kuesioner, yaitu serangkaian
pertanyaan tertulis yang disampaikan kepada responden untuk mendapatkan
jawaban berdasarkan pandangan atau pengalaman mereka. Analisis data merupakan
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tahap terakhir dalam proses penelitian yang bertujuan untuk mengolah,
menafsirkan, dan menarik kesimpulan dari data yang telah diperoleh. Pada
penelitian ini, pendekatan analisis yang digunakan adalah analisis regresi linier
berganda dengan dukungan perangkat lunak SPSS. Metode ini dipilih karena
penelitian bertujuan untuk mengidentifikasi pengaruh lebih dari satu variabel
independen, yaitu Media Sosial TikTok (X1), Perceived Digital Value (X2), dan
Electronic Word of Mouth (X3) terhadap variabel dependen yaitu Niat Berkunjung

(Y).

D. HASIL DAN PEMBAHASAN

Uji Validasi
Tabel 1. Uji Validasi Media Sosial Tiktok (X1)
Corrected Item-
Total Correlation
Variabel Indikator (r hitung) >< | rtabel | Keterangan
Media Sosial X1.1 0,767 > | 0,200 Valid
TikTok (X1) X1.2 0.810 > | 0,200 Valid
X1.3 0,778 > | 0,200 Valid
X1.4 0.785 > 0,200 Valid
X1.5 0.806 > 0,200 Valid
X1.6 0.776 > | 0,200 Valid
X1.7 0,770 > | 0,200 Valid
Xl1.8 0,791 > 0,200 Valid
X1.9 0,777 > 0,200 Valid
X1.10 0.751 > | 0,200 Valid
X1.11 0.783 > | 0.200 Valid
X1.12 0.790 > | 0,200 Valid
X1.13 0.786 > 0,200 Valid
X1.14 0,709 > 0,200 Valid
X1.15 0.747 > | 0.200 Valid

Berdasarkan tabel 1 menunjukan bahwa nilai r hitung lebih besar dari pada
nilai r tabel. dengan demikian maka kuesioner yang digunakan oleh variabel Media
Sosial TikTok (X1), dinyatakan valid.
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Tabel 2. Uji Validasi Digital Value (X2)

Corrected Item-Total
Correlation
Variabel Indikator (r hitung) >< rtabel | Keterangan
Percived Digital X2.1 0,789 > 0,200 Valid
Value (X2) X2.2 0,816 = 0,200 Valid
X23 0,741 = 0,200 Valid
X2.4 0,816 = 0,200 Valid
X2.5 0,773 = 0,200 Valid
X2.6 0,804 = 0,200 Valid
X2.7 0,766 = 0,200 Valid
X2.8 0,706 = 0,200 Valid
X2.9 0,822 = 0,200 Valid
X2.10 0,739 > 0,200 Valid
X2.11 0,810 = 0,200 Valid
X2.12 0,728 = 0,200 Valid
X2.13 0,756 = 0,200 Valid
X2.14 0,806 > 0,200 Valid
X2.15 0,10 = 0,200 Valid
X2.16 0,771 = 0,200 Valid

Berdasarkan tabel 2 menunjukan bahwa nilai r hitung lebih besar dari pada
nilai r tabel. dengan hasil ini maka kuesioner yang digunakan oleh variabel Percived
Digital Value (X2) dinyatakan valid.

Tabel 3. Uji Validasi Electronic Word of Mouth (X3)

Corrected Item-
Total Correlation
Variabel Indikator (r hitung) >< rtabel | Keterangan
Electronic Word Of X3.1 0,772 > 0,200 Valid
Mouth (X3) X32 0,300 > 0,200 Valid
X33 0,787 > 0,200 Valid
X3.4 0,806 > 0,200 Valid
X3.5 0,805 > 0,200 Valid
X3.6 0,833 > 0,200 Valid
X3.7 0,705 > 0,200 Valid
X3.8 0,765 > 0,200 Valid
X39 0,767 > 0,200 Valid
X3.10 0,822 > 0,200 Valid
X3.11 0,780 > 0,200 Valid

Berdasarkan tabel 3 menunjukan bahwa nilai r hitung lebih besar dari pada
nilai r tabel. dengan hasil ini maka kuesioner yang digunakan oleh variabel

Electronic Word of Mouth (X3) dinyatakan valid.
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Tabel 4. Uji Validasi Niat Berkunjung (Y)

Corrected Item-Total
Correlation

Variabel Indikator (r hitung) >< r tabel Keterangan

Niat Y.1 0,781 > 0,200 Valid

Berkunjung (Y) Y.2 0,562 > 0,200 Valid
Y.3 0,542 > 0,200 Valid
Y.4 0,624 > 0,200 Valid
Y.5 0,577 > 0,200 Valid
Y.6 0,712 > 0,200 Valid
Y.7 0,568 > 0,200 Valid
Y.8 0,788 > 0,200 Valid
Y.9 0,595 > 0,200 Valid
Y.10 0,561 > 0,200 Valid
Y.11 0,551 > 0,200 Valid
Y.12 0,579 > 0,200 Valid
Y.13 0,594 > 0,200 Valid
Y.14 0,480 > 0,200 Valid
Y.15 0,573 > 0,200 Valid

Berdasarkan tabel 4 menunjukan bahwa nilai r hitung lebih besar dari pada
nilai r tabel. dengan hasil ini maka kuesioner yang digunakan oleh variabel Niat
Berkunjung (Y) dinyatakan valid.

Uji Reliabilitas
Tabel 5. Uji Reabilitas
Variabel Crombach| Minumum |Keterangan
’s Alpha Alpha
Media Sosial TikTok (X1) 0,962 0,6 Reliabel
Percived Digital Value (X2) 0,964 0,6 Reliabel
Electronic Word Of Mouth (X3) 0,953 0.6 Reliabel
Niat Berkunjung (Y) 0,910 0,6 Reliabel

Dari tabel 5, analisis reliabilitas menunjukkan bahwa setiap variabel dapat
dianggap reliabel karena mempunyai nilai alpha crombachnya melebihi 0,6.
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Uji Normalitas

Tabel 6. Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 100
Normal Parameters=? Mean .00000000
Std.Deviation 289836193
Most Extreme Diffrences Abs._ollute .069
Positive 041
Negative -.060
Test Statistic 0.69
Asymp.Sig.(2-tailed)s 2004
Mounte Carlo Sig. sig .280
(2-tailed) iii’;\f;?ﬂﬁdellce Lower Bound .269
Upper Bound .292
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
d. This is a lower bound of the true significance.
e. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples

with starting seed 299883525.

Dari tabel 6 diatas, menunjukkan bahwa normalitas dengan Kolmogorov-
Smirnov bahwa hasil dari Unstandardized Residual dilihat dari nilai Asymp. Sig.
(2-tailed) sebesar 0,200 > dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa data residual
berdistribusi normal.

Uji Multikolinearitas

Tabel 7. Uji Multikolinearitas

Collinearity StatiStics
Model Tolerance VIF
1 [(Constant) 995 1.005
Media Sosial TikTok (X1) 974 1.026
Percived Digital Value (X2) 979 1.022
Electronic Worda Of Mouth (X3)

Dari Hasil tabel 7 disimpulkan bahwa angka toleransi lebih besar dari 0,010
atau VIF di atas 10, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa semua variabel yang
mencakup media sosial TikTok, Percived Digital Value, dan Electronic Word of
Mouth tidak mengalami multikolinearitas. dengan demikian, variabel independen
dapat digunakan sebagai variabel dalam penelitian.
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Uji Heterokedastisitas

Scatterplot
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Gambar 3. Uji Heterokedastisitas

Hasil gambar 3 Uji Heterokedastisitas ditemukan bahwa data tersebar secara

acak tidak membentuk suatu pola tertentu dengan jelas, tersebar dengan baik diatas
maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y. hal ini berarti tidak terjadi
Heterokedastisitas pada model regresi, sehingga model regresi bisa digunakan.
Analisis Regresi Berganda

Tabel 8. Analisis Regresi Liner Berganda

Unstandardized
Coefficients
Model B Std.Error | Beta t sig
1 (Constant) 12.336 2.645 4.663 <,001
Media Sosial TikTok (X1) 275 .024 558 11.441 <,001
Percived Digital Value (X2) 231 023 501 10.163 <,001
Electronic Worda Of Mouth (X3) .385 0.33 578 | 11.755 <,001
a.Dependent Variable : Niat Berkunjung (Y)

Hasil pengujian di atas, dapat disimpulkan:

Persamaan regresi linier berganda ini menunjukkan bahwa konstanta (a)
bernilai 12,336. Ini berarti, jika variabel Media Sosial TikTok, Percived
Digital Value, dan Electronic Worda Of Mouth berada pada nol, maka Niat
Berkunjung (Y) akan mencapai 12,336.

Koefisien untuk Media Sosial TikTok (X1) sebesar 0,275 menunjukkan
bahwa jika ada peningkatan satu unit pada variabel Media Sosial TikTok,
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maka akan ada peningkatan Niat Berkunjung (Y) sebesar 0,275, dengan
anggapan variabel lain tetap.

3. Koefisien untuk Percived Digital Value (X2) adalah 0,231, yang berarti jika
variabel ini meningkat satu unit, maka Niat Berkunjung (Y) akan bertambah
sebesar 0,231, dengan anggapan variabel lain tetap.

4.  Koefisien untuk Electronic Word of Mouth (X3) adalah 0,385, yang
menunjukkan bahwa peningkatan satu unit pada variabel ini akan
menyebabkan Niat Berkunjung (Y) meningkat sebesar 0,385, dengan asumsi
variabel lain konstan.

UJI t (Persial)
Tabel 9. Uji t (Parsial)
Unstandardized
Coefficients
Model B Std.Error | Beta t sig
1 (Constant) 12.336 2.645 4.663 | <,001
Media Sosial TikTok (X1) 275 024 .558(11.441 |<,001
Percived Digital Value (X2) 231 023] .501[10.163 | <,001
Electronic Worda Of Mouth 385 0.33| .578[11.755|<,001
(X3)
a.Dependent Variable : Niat Berkunjung (Y)

Hasil pengujian diatas dapat diketahui:

1. Nilai signifikan yang menunjukkan pengaruh variabel Media Sosial TikTok
(X1) terhadap Niat Berkunjung (YY) adalah sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai t
hitung 11,441 > t tabel 1,665, sehingga HO ditolak Ha diterima yang
menunjukkan adanya pengaruh di antara Media Sosial TikTok (X1) terhadap
Niat Berkunjung (Y). Maka diambil kesimpulan bahwa Hipotesis kedua
dalam penelitian ini diterima yaitu Media Sosial TikTok memberikan
pengaruh signifikan terhadap Niat berkunjung pada wisata taman apsari kota
surabaya

2. Nilai signifikan yang menunjukkan pengaruh Percived Digital Value (X2)
terhadap Niat Berkunjung (Y) adalah sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai t hitung
10,163 > t tabel 1,665, sehingga HO ditolak Ha diterima yang menunjukkan
adanya pengaruh di antara Percived Digital Value (X2) terhadap Niat
Berkunjung (Y). dapat disimpukan Hipotesis kedua dalam penelitian ini
diterima yaitu Percived Digital Value memberikan pengaruh signifikan
terhadap Niat berkunjung pada wisata taman apsari kota surabaya

3. Nilai signifikan yang menunjukkan pengaruh variabel Electronik Word Of
Mouth (X3) terhadap Niat Berkunjung (Y) adalah sebesar 0,000 < 0,05 dan
nilai t hitung 11,755 > t tabel 1,665, sehingga HO ditolak Ha diterima yang
menunjukkan adanya pengaruh di antara Electronik Word Of Mouth (X3)
terhadap Niat Berkunjung (Y). Maka, dapat diambil kesimpulan bahwa
hipotesis ketiga dalam penelitian ini diterima, yaitu Electronic Word Of
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Mouth berpengaruh signifikan terhadap Niat berkunjung pada wisata taman
apsari kota surabaya.

Uji f (Simultan)
Tabel 10. Uji F (Simultan)
Model Sum of Mean Square F Sig
Squares df
1 |Regression| 2829.350 3 943.117 108.867 | <.001P
Residual 831.650 96 8.663
Total 3661.000 99

a. Dependent Variabel: Niat Berkunjung
b. Predictor: (Constant), Electronic Word Of Mouth, Media Sosial Tiktok,
Percived Digital Value

Nilai F hitung sebesar 108,867 > f tabe dengan demikian tingkat signifikansi
0,000 < 0,05, maka hO ditolak dan ha diterima. hal ini berarti bahwa media sosial
tiktok (X1), percived digital value (X2), dan electronik word of mouth X3) Secara
bersamaan terhadap variabel niat berkunjung (Y). maka dapat disimpulkan bahwa
variabel media sosial tiktok (X1), percived digital value (X2), dan electronik word
of mouth (X3) secara bersamaan berpengaruh secara signifikan terhadap niat
berkunjung (Y) pada wisata taman apsari kota surabaya
Uji Koefisien Determinasi (R?)

Tabel 11. Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary
model R R Square Adjusted R Std.Error Of The
square Estimate
1 8792 773 .766 2.94330

a. Predictor: (Constant), Electronic Word Of Mouth (X3) Media Sosial Tiktok
(X1), Percived Digital Value (X2)

Nilai Adjusted R Square yang mencapai 0,766 atau 76,6% menandakan
bahwa bersama-sama, Media Sosial TikTok, Perceived Digital Value, dan
Electronic Word of Mouth dapat menjelaskan 76,6% perbedaan dalam Niat
Berkunjung. di sisi lain, sebesar 23,4% dipengaruhi oleh variabel lain yang berada
di luar model penelitian ini, termasuk citra destinasi, promosi pariwisata,
pengalaman pengunjung, serta faktor eksternal lainnya.

E. KESIMPULAN
Berdasarkan hasil analisis uji hipotesis serta pembahasan yang telah
dipaparkan dalam penelitian ini, maka dapat di ambil kesimpulan sebagai berikut:
1.  Media sosial TikTok berpengaruh signifikan terhadap niat berkunjung pada
destinasi wisata Taman Apsari Kota Surabaya.

712



GEMAH RIPAH: Jurnal Bisnis,
olume 05, No. 04 (2025

2. Perceived digital value berpengaruh signifikan terhadap niat berkunjung pada
destinasi wisata Taman Apsari Kota Surabaya.

3. Electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap niat berkunjung
pada destinasi wisata Taman Apsari Kota Surabaya.

4.  Media sosial TikTok, perceived digital value, dan electronic word of mouth
secara simultan berpengaruh signifikan terhadap niat berkunjung pada
destinasi wisata Taman Apsari Kota Surabaya.
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