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Abstrak: Penelitian sebelumnya atau yang terkait sangat penting dalam sebuah penelitian
atau disertasi akademik. Studi sebelumnya atau terkait dapat membantu memperkuat teori
dan fenomena hubungan atau efek antar variabel. Artikel ini menjelaskan cara menentukan
minat mengunjungi dan expected value seseorang untuk berkunjung. Menargetkan digital
marketing dan kearifan lokal dengan objek yang dibidik adalah seluruh destinasi wisata di
Kabupaten Solok, Sumatera Barat. Tujuan penulisan artikel ini adalah untuk membuat
hipotesis tentang pengaruh antar variabel yang akan digunakan dalam penelitian selanjutnya.
Hasil survei perpustakaan ini adalah sebagai berikut: 1) digital marketing berpengaruh
terhadap expected value; 2) kearifan lokal berpengaruh terhadap minat mengunjungi; 3)
digital marketing berpengaruh terhadap minat mengunjungi; 4) kearifan lokal berpengaruh
terhadap minat mengunjungi; dan 5) expected value berpengaruh terhadap minat
mengunjungi.

Kata Kunci: Expected Value, Minat Mengunjungi, Digital Marketing dan Kearifan Lokal

PENDAHULUAN
Latar Belakang Masalah.

Pengembangan sektor pariwisata dengan komponen internasional, menciptakan
dinamika pertukaran ekonomi antar negara. Salah satu sektor terpenting di Indonesia adalah
pariwisata, memberikan kontribusi signifikan terhadap PDB nasional negara. Perekonomian
nasional yang terkontribusi dari sektor pariwisata memiliki nilai yang meningkat. Hal
tersebut dapat dilihat ketika perekonomian nasional pada tahun 1997 mengalami krisis global
sehingga pendapatan ekspor menurun dengan drastis. Dengan kontribusi sektor pariwisata
dapat meningkat dari 10% hingga 17% yang menjadikan Indonesia sebagai penghasil devisa
terbesar berdasarkan ekspor barang dan jasa Indonesia. Semakin tinggi peringkat dari posisi
ke-5 menjadi ke-4, menggunakan sepuluh miliar dolar dalam pendapatan devisa. Sementara
itu, kontribusi pribadinya terhadap PDB telah melampaui 3,8%. Ketika efek pengganda
dipertimbangkan, pariwisata berkontribusi sekitar 9% terhadap PDB. Sektor pariwisata
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menjadi sektor tenaga kerja terbesar keempat karena berhasil menyerap 10,18 juta orang atau
diakumulasikan sebesar 8,9% dari total tenaga kerja (Gilang Widagdyo, 2015).

Selain itu perkembangan industri pariwisata pada akhir-akhir ini bahwa menunjukkan
suatu fenomena yang amat sangat menarik. Peluang yang diciptakan industri pariwisata,
terutama dengan sikap baru yang diperlihatkan masyarakat dunia, merupakan potensi
ekonomi yang sangat amat luar biasa. (Anuvareepong, 2017)

Pada hakekatnya produk pariwisata ialah “semua jasa yang didapatkan, dirasakan,
maupun dinikmati wisatawan dari mereka meninggalkan tempat tinggalnya, melakukan
perjalanan ke destinasi tujuan wisata pilihannya, serta kembali ke tempat asalnya” (Hwang,
2020). Dengan demikian, produk wisata senantiasa dapat memberikan kesan yang
menimbulkan perasaan puas untuk wisatawan mancanegara, domestik, atau nusantara yang
mengunjungi melihat, menikmati, sekaligus mengkonsumsinya. Sehingga ketika mereka
kembali ke daerah asalnya tercipta kesan merasa puas dan boleh menyebar-luaskan kesan
positif tersebut kepada orang lain mereka sukai. Salah satu pendekatan untuk meningkatkan
perekonomian di daerah dan di seluruh Indonesia adalah melalui industri pariwisata.

Meski perekonomian negara kurang ideal, tempat-tempat wisata Indonesia biasanya
ramai dikunjungi oleh pengunjung dari seluruh dunia dan negara itu sendiri. Saat ini, industri
pariwisata di Indonesia menyediakan sekitar 4% dari PDB negara dengan menyeluruh Tujuan
yang tinggi (dan mungkin terlalu ambisius) menjadi 20 juta di tahun 2019 mengharuskan
adanya peningkatan jumlah wisatawan menjadi dua kali lipat sekitar 8% dari PDB.
(Mohamed, Hewedi, Lehto, & Maayouf, 2020) menjelaskan bahwa demi meraih harapan dan
tujuan yang tinggi pemerintah harus melakukan prioritas pembangunan infrastruktur
termasuk teknologi informasi dan komunikasi, kesehatan, akses, kebersihan, dan melakukan
pemasaran secara daring ke luar negeri. Selain itu, pada 2015 pemerintah menarik lebih
banyak pengunjung asing dengan merubah kebijakan bebas visa. Relevansi lokasi wisata bagi
masyarakat tidak diragukan lagi merupakan peluang yang signifikan untuk pengembangan
wilayah. Tempat wisata saat ini yang paling digemari adalah Wisata Alam seperti
Pegunungan, Air terjun, Danau atau Pantai. (Gurhan-Canli, 2018)

(Finardi & Yuniawati, 2016) Menjelaskan bahwa pariwisata dapat didefinisikan sebagai
perjalanan terus menerus yang dimulai di satu lokasi atau banyak lokasi dan berakhir di
lokasi semula; kegiatan masyarakat yang berhubungan dengan wisatawan merupakan
pariwisata. (Sondakh & Tumbel, 2016) menambahkan bahwa untuk memenuhi rasa ingin
tahu seseorang mengenai daya tarik suatu daerah, seperti objek wisata alam dengan
melakukan perjalanan adalah pariwisata.

Berdasarkan pengalaman empiris, banyak mantan peneliti, baik mahasiswa maupun
instruktur muda dan peneliti lain, berjuang untuk menemukan artikel pendukung untuk studi
mereka sebelumnya atau terkait. Karena artikel membutuhkan peneliti yang relevan untuk
memperkuat teori yang diteliti, maka sangat diperlukan juga untuk mengkonfirmasi
hubungan antar variabel dan membuat hipotesis dalam bagian pembahasan hasil penelitian.
Artikel ini membahas tentang dampak digital marketing dan kearifan lokal terhadap
ekspektasi. Dan dampaknya terhadap minat pengunjung (penelitian literatur tentang
manajemen pemasaran).

Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang, maka dapat di rumuskan permasalahan yang akan dibahas
guna membangun hipotesis untuk riset selanjutnya yaitu:
1. Apakah Digital Marketing terhadap Expected Value ?
2. Apakah Kearifan Lokal terhadap Expected Value ?
3. Apakah Digital Marketing terhadap Minat Mengunjungi?
4. Apakah Kearifan Lokal terhadap Minat Mengunjungi ?
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5. Apakah Expected Value terhadap Minat Mengunjungi?

KAJIAN TEORI

Grand Manajemen Pemasaran
Theory
v

Middle 4.| Pemasaran Jasa I
Theory

h 4

Applied Digital Marketing, Kearifan Lokal.

Theory Fasilitas, Expected Falue, dan Minat
Mengunjungi

Gambar 2.1
Kerangka Teori

Minat Mengunjungi

Minat adalah konsep subyektif yang terkait erat dengan sikap. Prasangka didasarkan
pada minat dan sikap, dan minat juga berperan dalam pengambilan keputusan. Menurut
Lancester & Lester (Tjiptono, 2015) pelanggan yang merespons dengan menunjukkan
keinginan untuk kembali kepada suatu objek adalah minat berkunjung kembali. Dalam
memenuhi kebutuhannya, pelanggan akan memiliki Minat beli yang tercipta dari minat
berkunjung kembali serta akan berkembang menjadi motif di dalam benaknya sehingga
menjadi motivasi dan dapat dilakukan secara berulang.

Kotler dan Keller menjelaskan bahwa minat konsumen untuk berkunjung mengacu pada
tindakan memilih atau memutuskan untuk mengunjungi suatu tujuan wisata berdasarkan
pengalaman perjalanan sebelumnya (Petit, 2019)

Menurut Ferdinand (Hakim, 2018) Minat konsumen pada suatu produk atau layanan
disebut sebagai minat konsumen mereka..

Menurut Jahja dalam (Hollebeek, 2019) minat adalah sebuah akibat dan dorongan dari
perhatian individu yang melekat kepada objek, seperti pelajaran, orang, objek dan pekerjaan.
Minat dikaitkan dengan komponen kognitif, afektif, dan motorik dan berfungsi sebagai
motivator untuk mencapai tujuan. Minat bertindak sebagai motivator, mengarahkan
seseorang untuk terlibat dalam kegiatan tertentu; juga, minat memiliki kualitas utama untuk
terlibat dalam aktivitas yang dilakukan sendiri dan menyenangkan, sehingga menjadi
kebiasaan seseorang.

Adapun dimensi dari minat mengunjungi sesuai dengan empat dimensi utama
(Putriansyah et al., 2020) yaitu minat transaksional, minat referensial, minat preferensial dan
minat eksploratif. Sedangkan indikator dari minat mengunjungi berdasarkan penelitian
terdahulu (Kanwel et al., 2019) ialah ketertarikan, perasaan bahagia, keterlibatan,prefensi dan
pencarian informasi.

Sementara variabel minat mengunjungi telah banyak diteliti oleh peneliti sebelumnya
yang diantaranya (Redjeki & Affandi, 2021), (Mortazavi, 2021), (Abdurrahim, Najib, &
Djohar, 2019), (Lita, Meuthia, Alfian, & Dewi, 2021), (Srisusilawati, 2020), (Kanwel et al.,
2019), (Gurhan-Canli, 2018), (Sondakh & Tumbel, 2016) dan (Manalu & Mujiono, 2019).
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Expected Value

Harapan adalah faktor penentu kepuasan konsumen Kotler & Keller dalam (Autier,
2018) dan memainkan peran penting sebagai tolok ukur yang digunakan untuk mengukur
kualitas produk yang dikonsumsi dan isyarat awal yang mempengaruhi perilaku pembelian.

Menurut Olson dan Dover (Farmer, Warren, El-Deredy, & Howes, 2017) sebelum
menggunakan atau membeli suatu produk, pelanggan memiliki praduga tentang kinerjanya
yang berfungsi sebagai tolok ukur terhadap produk yang dapat dievaluasi. Harapan
wisatawan sangat penting untuk pemasaran pariwisata karena mereka dapat memiliki dampak
yang cukup besar pada proses pengambilan keputusan serta pengalaman yang akan dimiliki
pengunjung saat mengunjungi lokasi tertentu.

Menurut Tandelilin (Thorn, Coast, & Andronis, 2016) setiap peristiwa yang tidak
pasti memiliki kemungkinan terjadi, dan kumpulan nilai-nilai ini dikenal sebagai Nilai yang
Diharapkan (Expected value).

Menurut Jack (Melero, 2016) jika diarahkan pada kunjungan wisata, maka Expected
Value yang dimaksud adalah sesuatu yang diharapkan oleh wisatawan yang ingin
mengunjungi, dengan mengunjungi pada suatu tempat wisata, maka seorang wisatawan
tentunya memiliki sebuah harapan ketika mengunjungi pada suatu objek wisata mulai dari
manfaat atau kebahagian setelah mengunjungi ketempat yang dipilih. Sedangkan menurut
Snyder (Bhuiyan & Darda, 2020) kemampuan seseorang untuk merencanakan masa depan,
bahkan dalam menghadapi kesulitan, adalah inti dari harapan.

Adapun dimensi dari expected value berdasarkan peneliti terdahulu (Melero, 2016)
menyatakan bahwa dimensi expected value diantaranya adalah kelompok, profit, keputusan
dan pengeluaran. Sedangkan indikator dari expected value berdasarkan penelitian terdahulu
(Nientied, 2021) ialah kepuasan, manfaat, kebahagian dan kenyamanan.

Sementara variabel expected value telah banyak diteliti oleh peneliti sebelumnya yang
diantaranya (Sumiati, 2017), (Seni & Tradisional, 2018), (Xue & Deng, 2020), (Yanto, 2020),
(Fauzi, Suryanto, Anggraeni, & Nasor, 2020), (Lubis, Rohmatillah, & Rahmatina, 2020),
(Xue & Deng, 2020), (Arismayanti, 2017), (Rideng, Budiartha, & Sukandia, 2020) dan
(Suryaningsih & Sumani, 2019).

Digital Marketing

Menurut Coviello, Milley and Marcolin dalam (Riadhus Sholihin, 2019), Perusahaan
dan konsumen dapat terlibat dalam komunikasi melalui penggunaan internet dan teknologi
interaktif lainnya. Dikatakan juga bahwa e-commerce termasuk e-marketing.

Menurut American Marketing Association (Dressler & Paunovic, 2019) telah terjadi
ledakan dalam iklan low-profile namun kuat berkat munculnya digital marketing. Daripada
menghabiskan uang mereka untuk bentuk periklanan tradisional seperti televisi, radio, dan
media cetak, mengapa pemasar Asia tidak beralih ke media mutakhir seperti situs jejaring
sosial dan aplikasi seluler untuk kebutuhan pemasaran mereka.

Menurut Urban (Safira, Noer, Rahmanto, Syams, & Fahmi, 2018), digital marketing
ialah aktivitas pemasaran yang memakai beberapa media online, contohnya blog, situs web,
email, dan AdWords, untuk mempromosikan suatu merek. Anda tidak dapat berbicara
tentang pemasaran digital tanpa menyebutkan optimisasi mesin pencari (SEO).

Menurut Caffey (Ernawati, 2021), Internet atau dunia digital digunakan untuk
mempromosikan suatu merek atau produk melalui pemasaran digital. Pelanggan dan calon
pelanggan harus dapat dihubungi dengan cepat dan tepat waktu.

Adapun dimensi dari digital marketing berdasarkan peneliti terdahulu (Maestro &
Dumlao, 2019) yaitu Website ,Optimasi Mesin Pencari (SEO), Periklanan berbasis klik
pencarian berbayar (PPC advertising), Hubungan masyarakat online (Online PR), Jejaring
sosial (social network), E-mail pemasaran (e-mail marketing) dan Manajemen hubungan
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konsumen (Customer Relationship Management). Sedangkan indikator dari digital marketing
berdasarkan peneliti terdahulu (Prabowo, 2018) ialah transaksi, interaktif, program dan
desain situs.

Sementara variabel digital marketing telah banyak diteliti oleh peneliti sebelumnya
yang diantaranya (Astuti, 2018), (Hamzah & Irfan, 2018), (Kamuri & Kurniawati, 2020),
(Sudarmayasa, Setiyowati, Uhai, & Anugrah, 2022), (Fiona, Susetyo, Meilyandra, & Putri,
2022), (Arismayanti, 2017), (Pramono, 2019), (Buchanan, Kelly, Yeatman, & Kariippanon,
2018), (Anuvareepong, 2017) dan (Safira et al., 2018).

Kearifan Lokal

Kearifan lokal merupakan konsep tentang citra masyarakat yang bersumber dari
prinsip moral yang mendarah daging. Dengan demikian, dapat dikatakan sebagai hasil
adaptasi dari generasi ke generasi terhadap lingkungan alam di mana manusia berada, yang
berpuncak pada pembentukan sistem nilai kehidupan yang diturunkan dari generasi ke
generasi.

Menurut Wibowo (Mohamed et al., 2020), setiap aspek kehidupan masyarakat,
termasuk agama, budaya, dan tradisi, mencerminkan kearifan lokal. Selain itu, ada beberapa
pakar yang menawarkan pemikirannya tentang makna kearifan lokal, Sibarani (Lamberton,
2016), kearifan lokal merupakan salah satu jenis kearifan lokal yang bersumber dari nilai-
nilai luhur budaya setempat dan digunakan untuk memelihara ketertiban dalam kehidupan
masyarakat.

Paulo Freire (Girhan-Canli, 2018), mengatakan apa yang dia pikirkan tentang
kearifan lokal dan bagaimana mengajarkan siswa untuk membumi dalam kenyataan.

Warigan mendefinisikan (Parise, 2016), kearifan lokal mengacu pada cita-cita
masyarakat yang telah terbukti berperan dalam mempengaruhi pertumbuhan masyarakat.

Quaritch Wales (Nientied, 2021) Ketika dua budaya dihubungkan, kemampuan
budaya lokal untuk menghadapi pengaruh budaya asing disebut kearifan lokal atau jenius
lokal.

Adapun dimensi dari kearifan lokal berdasarkan peneliti terdahulu (Putriansyah et al.,
2020), Ada enam aspek kearifan lokal. Yaitu, aspek kearifan lokal, aspek nilai kedaerahan,
aspek keterampilan daerah, aspek sumber daya daerah, aspek mekanisme pengambilan
keputusan daerah, dan aspek solidaritas kelompok daerah. Meskipun indikator kearifan lokal
didasarkan pada peneliti sebelumnya (Affandy, 2019) ialah suku, adat, ras, kultur dan bahasa.

Sementara variabel kearifan lokal telah banyak diteliti oleh peneliti sebelumnya yang
diantaranya (Perbawasari, Sjuchro, Setianti, Nugraha, & Muda, 2019), (Parastiwi & Farida,
2018), (Gan & Wang, 2017), (Safira et al., 2018), (Thorn et al., 2016), (Atasoy &
Morewedge, 2018), (Astuti, 2018), (Sumiati, 2017), (Hamzah & Irfan, 2018) dan (H.
Demolinggo, Damanik, Wiweka, & Pramania Adnyana, 2020).

Tabel 1: Penelitian terdahulu

No. Penulis / Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan
Tahun
(Redjeki & Digital Marketing dan Value %, beroendaruh X
1. | Affandi, 2021) | Creation berdampak positif dan 1 Derpeng berpengaruh
L terhadap Z.
signifikan atas Kepuasan. terhadap Z.
(Mortazavi, Visitor Satisfaction, Expectation and X+ beroendaruh Xodan
2. 2021) spending berdampak positif serta ierh:\)dagz Xz berpengaru
signifikan atas Minat. P h terhadap Z.
(Abdurrahim et | Promosi dan Keinginan dan Media Xz dan X1
3. al., 2019) Sosial berdampak positif serta | Xsberpengaruh | berpengaruh
signifikan atas Minat Pariwisata. terhadap Z. terhadap Z.
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(Litaetal., perceived  packaging, perceived
. . dean Xz
2021) value, serta perceived quality
4, L L Xsberpengaruh | berpengaruh
berdampak positif dan signifikan
. terhadap Z. terhadap Z.
atasPurchase Intention.
(Srisusilawati, | Pelayanan, Keamanan, Dan X+ beroendaruh Xaidan
5. 2020) Pariwisata berdampak positif serta ierh:fdagz Xz berpengaru
signifikan atas Minat Wisatawan. P h terhadap Z.
Komunikasi Antar Budaya dan X
. . 1
6. | (Sumiati, 2017) Kearifan .L0.ké.i| berdampak po§|t|f X2 berpengaruh berpengaruh
serta  signifikan  atas Minat terhadap Z.
. terhadap Z.
Wisatawan.
Budaya dan Kearifan  Lokal
(Sgnll& berdampak posmf serta signifikan X, berpengaruh X1
7. Tradisional, atas Minat Wisatawan. terhadan 7 berpengaruh
2018) P terhadap Z.
.. X2
Expected Value dan Decision Rules berpenaaruh
3 (Xue & Deng, | Under Orthopair Fuzzy Environment, | X; berpengaruh terEadg Z
' 2020) berdampak positif serta signifikan terhadap Z. P
atas Kepuasan.
Experiential Marketing, Experle_ntal X berpengaruh _
9 (Yanto, 2020) Value, Repurchase Intentions terhadap Z Variabel
' ' berdampak positif serta signifikan ' penelitan
atas Kepuasan Pelanggan.
Tourism Image, Service Quality, dan Xz, dan X X
(Fauzi et al., . ge, e % $ berpengaruh
10. 2020) Promotion berdampak positif serta berpengaruh terhadap 7
signifikan atas Minat Kunjungan. terhadap Z. P
dean X3
Perial Kearifan Lokal d berpengaruh
erjalanan, Kearifan Lokal dan terhadap Z.
11. (Lubis et al., Kuliner berdampak positif serta th,:ri]r;)g;ga;uh P
2020) signifikan atas Kepuasan. P
Kebijakan Konten Lokal Dalam X
(Gan & Wang, | Penciptaan Nilai Lokal Wisata | X;berpengaruh 2
12. . Lo berpengaruh
2017) berdampak positif serta signifikan terhadap Z.
. terhadap Z.
atas Industri.
(Arismayanti, Community  Local Wls_dom a_nd X1 berpengaruh Xz
13. Efforts to Create Quality Marine berpengaruh
2021) . terhadap Z.
Tourism terhadap Z.
. The Development Of Bali Tourism X1
14. (Rldsggoe)t al, Through Cultural And Local Wisdom th:rehr:éa:gazruh berpengaruh
Of Customary Village P terhadap Z.
The Influence Of Financial Literacy,
(Suryaningsih The Image Of Destination, The X
yaning: Social Media Against The Interest Of | Xi berpengaruh i
15. & Sumani, o - berpengaruh
2019) Visiting Local Tourists Through The terhadap Z. terhadap Z
Mediation Of The Emotional '
Experience
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METODE PENULISAN

Penulisan karya ilmiah didasarkan pada metode kualitatif dan penelitian kepustakaan
(library research). Mengevaluasi teori dan hubungan atau dampak antar variabel dalam buku
dan jurnal offline di perpustakaan dan online dari jurnal, Mendeley, Google Scholars dan
media online lainnya.

Dalam penelitian kualitatif, penelitian sastra harus digunakan secara konsisten dengan
asumsi-asumsi metodologis. Dengan kata lain, harus digunakan secara induktif agar tidak
mengarahkan pertanyaan peneliti. Salah satu alasan utama dilakukannya penelitian kualitatif
adalah karena penelitian ini bersifat eksploratif. (Ali, Limakrisna, & Jamaluddin, 2016).

PEMBAHASAN

Berdasarkan Kajian teori dan penelitian terdahulu yang relevan maka pembahasan
artikel literature review ini dalam konsentrasi manajemen pemasaran adalah sebagai berikut
ini:
1) Pengaruh Digital Marketing terhadap Expected Value

Digital Marketing adalah aktivitas pemasaran, termasuk branding, yang memakai

beberapa media berbasis web, misalnya email, adwords dan blog. Hubungan Digital
Marketing dengan Expected Value yang dikemukan oleh (Atasoy & Morewedge, 2018)
menggunakan strategi digital marketing menggunakan E-commerce, blog, dan media sosial
untuk optimasi digital marketing adalah salah satu upaya meningkatkan nilai harapan
seseorang pada sebuah objek tertentu. Digital Marketing berpengaruh terhadap Expected
Value berdasarkan teori atau penelitian penelitian terdahulu : (Petit, 2019), (MacKey, 2016),
(Heath et al., 2020) dan (Lucyantoro & Rachmansyah, 2018) dimana Digital Marketing
mempunyai hubungan yang kuat dengan harapan konsumen atau atas dasar Expected Value
mendemonstrasikan bahwa Digital Marketing merupakan mediator yang bersifat penting
dalam hubungan minat beli, hal ini memperlihatkan apabila sebuah Digital Marketing
memiliki pengaruh positif serta signifikan atas Expected Value yang akan meningkatkan
relasi calon konsumen dengan salah satu brand yang berelasi dengan minat beli konsumen.

2) Pengaruh Kearifan Lokal terhadap Expected Value

Nilai kearifan lokal yang dilestarikan di daerah wisata sebagai daya tarik wisata,
penerapan pendekatan green marketing dalam upaya melestarikan nilai kearifan lokal di
kawasan wisata, daya tarik pendukung potensial lainnya yang dikembangkan di kawasan
wisata (Piscicelli, 2018). Kearifan Lokal berpengaruh terhadap Expected Value berdasarkan
teori atau penelitian penelitian terdahulu : Hasil penelitian (Maestro & Dumlao, 2019),
(Mastika, 2018), (Affandy, 2019) dan (Kamuri & Kurniawati, 2020) dimana diharapkan nilai
kearifan lokal seperti tradisi, adat istiadat yang dimiliki masyarakat dapat dilestarikan.

3) Pengaruh Digital Marketing terhadap Minat Mengunjungi

Banyak industri, termasuk industri pariwisata, telah melihat perubahan yang
signifikan sebagai akibat dari maraknya pemasaran digital. khususnya dalam promosi Danau
Toba yang telah berkembang menjadi salah satu tujuan wisata unggulan Indonesia. Digital
Marketing berpengaruh terhadap Minat Mengunjungi berdasarkan teori atau penelitian
penelitian terdahulu : Penelitian (Eckhardt, 2019), (Sondakh & Tumbel, 2016), (Azman &
Elsandra, 2020) dan (Sulistyan, Ariyono, & Taufig, 2018) dimana Digital Marketing
berpengaruh positif dan signifikan atas Minat Mengunjungi.

4) Pengaruh Kearifan Lokal terhadap Minat Mengunjungi
Kearifan Lokal berpengaruh terhadap Minat Mengunjungi berdasarkan teori atau
penelitian penelitian terdahulu : (Mastika, 2018), (Hudson, 2015), (Hamzah & Irfan, 2018)
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dan (Dressler & Paunovic, 2019). Minat Wisatawan didorong oleh Pengetahuan Lokal di
daerah-daerah tersebut. Akibatnya, mempromosikan ekowisata pedesaan melalui usaha
kreatif dan kearifan lokal membutuhkan kerja sama, kesadaran, dan tekad semua pemangku
kepentingan.

5) Pengaruh Expected Value terhadap Minat Mengunjungi

Penting bagi pengelola lokasi wisata untuk membuat strategi untuk menarik dan
mempertahankan pengunjung. Besarnya orisinalitas merupakan karakteristik terpenting kedua
yang dapat menarik wisatawan ke suatu lokasi. Itu karena wisatawan akan berduyun-duyun
ke situs yang menonjol dari keramaian. Oleh sebab itu berdasarkan teori atau penelitian
penelitian terdahulu : (Yanto, 2020), (Adedeji, Sidique, Rahman, & Law, 2016), (Parise,
2016) dan (Andina & Aliyah, 2021), dimana dinyatakan bahwa Expected Value berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Minat Mengunjungi.

Conceptual Framework

Berdasarkan rumusan masalah, kajian teori, penelitian terdahulu yang relevan dan
pembahasan pengaruh antar variabel, maka di perolah rerangka berfikir artikel ini seperti di
bawah ini.

Digital Marketing H1 e1
(X1 >  Expected Value (Y?)
H2
H5
y
K Kearifan Lokal H3 Minat Mengunjungi €2

A 4

(X?) J » L (Y9

Gambar 2: Kerangka Berfikir

Berdasarkan kerangka konseptual di atas, Digital Marketing dan kearifan lokal secara
langsung atau tidak langsung mempengaruhi ekspektasi (Expected Value) dan minat
pengunjung.

Selain variabel digital marketing dan kearifan daerah serta ekspektasi (Expected
Value) yang mempengaruhi minat berkunjung seorang wisatawan, tentunya masih banyak
variabel lain yang mempengaruhinya, antara lain:

1) Heritage Tourism : (Georgescu Paquin & Cerdan Schwitzguébel, 2021), (Siregar,
Selwendri, & Abdilah, 2020), (Dressler & Paunovic, 2019) dan (Camilleri, 2018)

2) Citra Destinasi : (Lubis et al., 2020), (Fauzi et al., 2020) dan (Sumiati, 2017)

3) Kualitas Jasa : (Eskandari & Noorzai, 2021), (Yanuar M, 2017) dan (Adedeji et al., 2016)

4) Tourist Satisfaction : (Garai, Chakraborty, & Roy, 2017; Lauwers & Vallentyne, 2016;
Lie & Wijaya, 2017; Xue & Deng, 2020).

5) Health services : (Coglianese, 2017; Fglstad, 2018; Kreiss, 2018; Kumar, 2016;
Robinson, 2017).
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KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Berdasarkan teori, artikel dan diskusi terkait, dan sumber lain, Anda dapat membuat
hipotesis untuk penelitian lebih lanjut adalah sebagai berikut:

1. Digital Marketing mempunyai pengaruh terhadap Expected Value. Artinya jika Digital
Marketing ditingkatkan secara baik dan tepat guna maka akan berdampak signifikan pada
Expected Value.

2. Kearifan Lokal mempunyai pengaruh terhadap Expected Value. Artinya jika Kearifan
Lokal ditingkatkan secara baik dan tepat guna maka akan berdampak signifikan pada
Expected Value.

3. Digital Marketing mempunyai pengaruh terhadap Minat Mengunjungi. Artinya jika
Digital Marketing ditingkatkan secara baik dan tepat guna maka akan berdampak
signifikan pada Minat Mengunjungi.

4. Kearifan Lokal mempunyai pengaruh terhadap Minat Mengunjungi. Artinya jika
Kearifan Lokal ditingkatkan secara baik dan tepat guna maka akan berdampak signifikan
pada Minat Mengunjungi.

5. Expected Value mempunyai pengaruh terhadap Minat Mengunjungi. Artinya jika
Expected Value ditingkatkan secara baik dan tepat guna maka akan berdampak signifikan
pada Minat Mengunjungi.

Saran

Berdasarkan kesimpulan di atas, selain Expected Value dan minat kunjungan, saran-
saran dalam tinjauan ini dapat mempengaruhi Expected Value dan minat kunjungan pada
semua jenis dan tingkatan organisasi atau perusahaan. Selain item dalam artikel ini,
identifikasi item lain yang dapat memengaruhi Expected Value dan minat dalam kunjungan
seseorang.
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