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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh pesan berantai elektonik terhadap citra
destinasi dan minat berkunjung, pengaruh langsung citra destinasi terhadap minat berkunjung, dan
pengaruh tidak langsung pesan berantai elektonik terhadap minat berkunjung melalui citra destinasi.
Data dikumpulkan melalui kuisioner daring dengan total sampel adalah 155 responden. Teknik
sampling menggunakan purposive sampling, dengan kriteria individu yang belum pernah berunjung ke
wilayah Gunung Dempo, kriteria umur antara 18-35 tahun, berdomisili di Kota Palembang, dan pernah
melihat konten yang berhubungan dengan daya tarik wilayah Gunung Dempo di media sosial. Analisis
data menggunakan analisis deskriptif dan analisis jalur dengan program SPSS. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa pesan berantai elektonik berpengaruh langsung positif dan signifikan terhadap
citra destinasi dan berpengaruh langsung positif dan signifikan terhadap minat berkunjung, citra
destinasi berpengaruh langsung positif dan signifikan terhadap minat berkunjung, dan pesan berantai
elektonik berpengaruh tidak langsung positif dan signifikan terhadap terhadap minat berkunjung
melalui citra destinasi.

Kata Kunci: Pesan berantai elektronik; citra destinasi; minat berkunjung

Linkage among electronic word of mouth, destination image and travel intention
to dempo mountain

Abstract

This study aims to investigate direct effect of electronic word of mouth on destination image and
travel intention, direct effect destination image on travel intention, and indirect effect of electronic
word of mouth on travel intention through destination image. Data were collected through by online
questionnaires with a total sample of 155 respondents. The sampling technique used purposive
sampling, with criteria are people who have never been visit to Dempo Mountain area, age criteria
among 18-35 years old, living in Palembang City, and who had seen content regarding tourist
attraction of Dempo Mountain area in social media. Data analysis used descriptive analysis and path
analysis with SPSS program. The results of this study showed that: electronic word of mouth has a
positive and significant direct effect on destination image and has a positive and significant direct
effect on travel intention, destination image has a positive and significant direct effect on travel
intention, and electronic word of mouth has an indirect effect on travel intention through destination
image.

Keywords: Electronic word of mouth; destination image; travel intention
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PENDAHULUAN

Pada sektor pariwisata, perilaku wisatawan selalu dipengaruhi oleh perkembangan teknologi
informasi dan komunikasi, Fotis, Buhalis, & Rossides (2012), dan terutama kemunculan web 2.0 yang
secara dramatis mengubah cara wisatawan merencanakan dan mengkonsumsi produk terkait
perjalanan wisata, Fotis et al (2012). Menurut Loncaric, Ribaric, & Vlatka (2016), sebelum memilih
tujuan wisata, wisatawan cenderung menghabiskan banyak waktu untuk mencari informasi guna
mendukung pengambilan keputusan mereka. Loncaric et al (2016), mengungkapkan bahwa 58%
responden selalu menggunakan internet saat mengumpulkan informasi perjalanan, yang sebagian besar
menggunakan sumber internet informal, yaitu mereka membaca komentar dan rekomendasi orang lain
mengenai produk dan layanan wisata, serta pengalaman wisatawan mengenai fasilitas perjalanan
wisata. Erkan & Evans (2016), menyatakan bahwa media sosial merupakan opinion leaders untuk
menciptakan dan mempromosikan produk atau jasa sebuah merek. Percakapan yang dilakukan di
media sosial sering mengacu pada sebuah merek, dan secara alami dapat mempengaruhi minat
konsumen terhadap sebuah merek produk atau jasa, Erkan & Evans, (2016). Media sosial merupakan
salah satu platform baru dalam memfasilitasi komunikasi pesan berantai (electronic word of mouth).
Electronic word of mouth merupakan elemen baru dan memegang peran besar dalam pemasaran,
Albarg, (2013). Beberapa pemasar di bidang pariwisata dan hospitality menemukan isu kritis tentang
produk jasa yang bersifat intangible (tak berwujud) tidak dapat dievaluasi sebelum dikonsumsi
sehingga pengaruh interpersonal penting untuk ditingkatkan (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2008).
Electronic word of mouth dapat mengubah struktur informasi serta pengetahuan dan persepsi
wisatawan tentang berbagai produk perjalanan, Litvin et al (2008). Alcazar, Pinero, & de Maya,
(2014) menyatakan bahwa bagi calon wisatawan, konten yang dihasilkan pengguna melalui
rekomendasi dan komentar dari wisatawan lain merupakan sumber informasi penting yang dapat
membentuk citra destinasi.

Citra destinasi menjadi salah satu faktor yang dapat mempengaruhi pilihan wisatawan, Moreira
& lao, (2014). Citra destinasi memainkan peran dalam evaluasi atau perilaku wisatawan yang terkait
dengan pemilihan tujuan wisata, minat berkunjung wisatawan di masa yang akan datang dan kesediaan
wisatawan dalam memberi rekomendasi, Moreira & lao (2014). Citra destinasi mampu menggerakkan
dan mendorong wisatawan menentukan pilihan destinasi wisatanya. Destinasi wisata yang
memberikan pengalaman menyenangkan bagi wisatawan memiliki pengaruh besar pada
pengembangan citra positif, M. R. Jalilvand, Ebrahimi, & Samiei, (2013). Semakin positif citra
destinasi tersebut, semakin tinggi probabilitas destinasi dipertimbangkan dan dipilih, Moreira & lao,
(2014). Jalilvand & Samiei (2012), mengungkapkan bahwa komunikasi electronic word of mouth yang
terjadi secara interaktif dan positif melalui internet memiliki dampak positif dalam membentuk citra
merek dan citra merek berpengaruh dalam meningkatkan minat beli konsumen serta electronic word of
mouth secara langsung juga memiliki pengaruh yang kuat terhadap minat beli.

Tinjauan pustaka

Electronic word of mouth memiliki peran penting sebagai sumber informasi wisatawan, Wang
(2015). Sifat pariwisata dan produk layanannya yang tidak berwujud memungkinkan wisatawan
memiliki pengetahuan terbatas sebelum membeli dan merasakan layanan yang sebenarnya. Konten
yang dihasilkan pengguna (user generated content) melalui rekomendasi dan komentar dari wisatawan
lain merupakan sumber informasi penting dalam membentuk citra destinasi, Alcazar et al (2014).
Electronic word of mouth yang positif memiliki dampak positif terhadap citra merek, Jalilvand &
Samiei (2012). Pengetahuan yang diperoleh melalui komunikasi electronic word of mouth wisatawan
lokal dapat mempengaruhi persepsi dan sikap mereka terhadap citra destinasi, Setiawan dkk (2014).
Citra destinasi adalah persepsi seseorang tentang produk, objek, perilaku, dan peristiwa yang didorong
oleh keyakinan, perasaan, dan serangkaian tujuan yang memiliki ide dan harapan untuk tempat
tertentu, Stylos et al (2016). Citra destinasi dapat mempengaruhi keputusan wisatawan untuk memilih
tujuan wisata atau destinasi, evaluasi perjalanan dan keputusannya di masa yang akan datang
Mohammed et al (2014), yang berarti bahwa citra destinasi sangat mempengaruhi minat berkunjung
Madden, Rashid, & Zainol, (2017). Semakin sering wisatawan melihat, membaca, dan membicarakan
sebuah destinasi semakin kuat citra destinasi tersebut. Citra destinasi yang positif dapat meningkatkan
minat berkunjung Madden et al, (2017). Semakin positif citra destinasi tersebut, semakin tinggi
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probabilitas destinasi dipertimbangkan dan dipilih (Moreira & lao, 2014). Konsumen
mempertimbangkan ulasan yang diperoleh dari saluran electronic word of mouth dan menggunakan
ulasan ini dalam membentuk persepsi citra (Jalilvand & Samiei (2012). Citra yang positif
menghasilkan evaluasi positif terhadap suatu destinasi, sehingga dapat mempengaruhi perilaku minat
(Madden et al., 2017). Hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

H1: Electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap citra destinasi

H2: Electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap Minat Berkunjung

H3: Citra destinasi berpengaruh signifikan terhadap Minat Berkunjung

H4: Electronic word of mouth berpengaruh tidak langsung terhadap minat berkunjung

melalui citra destinasi
METODE

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan metode pengumpulan data
kuesioner yang disebarkan secara online. Sumber data dalam penelitian ini meliputi data primer dan
data sekunder. Variabel yang diteliti meliputi variabel electronic word of mouth (X) yaitu merupakan
variabel bebas, variabel citra destinasi (Y1) merupakan variabel intervening dan variabel minat
berkunjung (Y2) merupakan variabel terikat. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 155 orang yang
diperoleh berdasarkan teori menurut Hair et al., (2009) bahwa jumlah sampel penelitian yang tidak
diketahui jumlah populasi pastinya, minimal berjumlah lima kali variabel yang dianalisa atau indikator
pertanyaan/ pernyataan. Jumlah pernyataan dari penelitian ini adalah berjumlah 31 item, maka sampel
dalam penelitian ini dihitung dengan jumlah pernyataan dikali dengan 5 sehingga diperoleh hasil
perhitungan yaitu 5 x 31 = 155 sampel. Teknik sampling yang digunakan adalah purposive sampling
dengan kriteria yaitu responden berusia antara 18-35 tahun, berpendidikan minimal SLTA, belum
pernah berkunjung ke kawasan Gunung Dempo, pernah melihat konten atau memperoleh informasi
tentang kawasan Gunung Dempo di media sosial, dan tinggal di wilayah kota Palembang. Pengukuran
variabel penelitian dilakukandengan menggunakan 5 poin skala likert, mulai dari sangat setuju (5)
hingga sangat tidak setuju (1). Teknik Analisis yang digunakan dalam penelitian adalah analisis
deskriptif dan analisis jalur (path analysis) dengan bantuan program SPSS versi 22 for windows.
Instrumen penelitian yang digunakan telah diuji validitas dan reliabilitas dan memenuhi kriteria valid
serta reliabel.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan jumlah sampel sebanyak 155 responden, 65.2% responden (101 orang) adalah
perempuan dan 34.8% (54 orang) adalah laki-laki. Responden berusia antara 18-22 tahun sebanyak
70.3% (109 orang), 23-27 tahun sebanyak 25.2% (39 orang), dan 28-32 tahun sebanyak 4.5% (7
orang). Berdasarkan jenis pekerjaan, mayoritas responden merupakan pelajar/ mahasiswa dengan
persentase sebanyak 47.7% (74 orang), karyawan swasta sebanyak 23.9% (37 orang), dan wiraswasta
sebanyak 8.4% (13 orang), sisanya berprofesi sebagai guru, PNS, karyawan BUMN, dan jasa profesi
lainnya. Berdasarkan latar belakang pendidikan, 60% (93 orang) berasal dari tingkat pendidikan
SLTA, 13% (2 orang) berpendidikan D1, 12.9% (20 orang) berpendidikan D3, dan 25.8% (40) orang)
berlatar belakang pendidikan S1. Responden dalam penelitian ini tersebar di 16 kecamatan kota
Palembang. Berdasarkan intensitas penggunaan media sosial dan intensitas pencarian informasi wisata
di media sosial, mayoritas responden rata-rata sering menggunakan media sosial, 42.6% (66 orang)
sering mencari informasi wisata di media sosial dan 40.6% (63 orang) kadang-kadang mencari
informasi wisata di media sosial. Jenis media sosial yang paling sering digunakan dalam mencari
informasi wisata adalah media sosial instagram (65.8%) dengan jenis informasi yang paling sering
dicari adalah informasi mengenai destinasi wisata (54.2%) dan alasan mencari informasi tersebut di
media sosial dikarenakan informasi cepat dan mudah diakses (39.4%) serta banyak informasi/
referensi yang tersedia (38.7%). Berdasarkan jenis objek wisata yang paling diminati di kawasan
Gunung Dempo, sebanyak 56.1% (87 orang) memilih perkebunan teh.
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Tabel 1. Hasil Uji Analisis Jalur

Variabel Nilai f Nilait Sig. Keterangan
eWoM - Citra destinasi 0.814 17.341 0.000 Signifikan
eWoM - Minat 0.345 3.538 0.001 Signifikan
berkunjung
Citra destinasi = Minat 0.406 4.164 0.000 Signifikan
berkunjung

Sumber: hasil pengolahan data dengan SPSS 22

Tabel diatas menunjukkan pengaruh electronic word of mouth terhadap citra destinasi dengan
nilai koefisien jalur (B) sebesar 0.814 dengan nilai thitung sebesar 17.341 > 1.976 dan nilai
probabilitas sebesar 0.000 (p<0.005). Hasil ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh langsung yang
signifikan dan positif antara variabel electronic word of mouth terhadap variabel citra destinasi.
Sehingga adanya peningkatan electronic word of mouth yang positif akan meningkatkan citra destinasi
yang positif. Pengaruh electronic word of mouth terhadap minat berkunjung dengan koefisien jalur ()
sebesar 0.345 dengan nilai thitung sebesar 3.538 > 1.976 dan nilai probabilitas sebesar 0.001 < 0.05.
Hasil ini menunjukkan terdapat pengaruh langsung yang signifikan dan positif antara variabel
electronic word of mouth terhadap variabel minat berkunjung. Sehingga adanya peningkatan
electronic word of mouth yang positif akan meningkatkan minat berkunjung wisatawan ke kawasan
wisata Gunung Dempo. Nilai koefisien jalur (B) variabel citra destinasi adalah sebesar 0.406 dengan
nilai thitung sebesar 4.164 > 1.976 dan nilai probabilitias sebesar 0.000 < 0.05. Hasil ini menunjukkan
bahwa terdapat pengaruh langsung yang signifikan dan positif antara variabel citra destinasi terhadap
variabel minat berkunjung. Sehingga adanya peningkatan citra destinasi yang positif akan
meningkatkan minat berkunjung wisatawan.

Tabel 2. Nilai pengaruh langsung, pengaruh tidak langsung dan pengaruh total

Variabel Independen  Variabel dependen Pengaruh langsung  Pengaruh tidak langsung  Pengaruh Total

eWoM Citra destinasi 0.814 0.000 0.814
eWoM Minat berkunjung  0.345 0.330 0.676
Citra destinasi Minat berkunjung  0.406 0.000 0.406

Sumber: hasil pengolahan data dengan SPSS 22

Tabel 2 menunjukkan nilai pengaruh langsung, tidak langsung dan pegaruh total dari variable
penelitian. Besaran nilai pengaruh langsung dapat dilihat dari nilai koefisien jalur, sehingga pengaruh
langsung variabel electronic word of mouth terhadap variabel citra destinasi adalah 0.814 atau sebesar
81.4%, pengaruh langsung variabel electronic word of mouth terhadap variabel minat berkunjung
adalah 0.345 atau sebesar 34.5%, pengaruh langsung variabel citra destinasi terhadap variabel minat
berkunjung adalah 0.406 atau sebesar 40.6%. Sedangkan pengaruh tidak langsung variabel electronic
word of mouth terhadap variabel minat berkunjung melalui variabel citra destinasi diperoleh dari
perkalian antara pengaruh langsung variabel electronic word of mouth terhadap variabel citra destinasi
dengan pengaruh langsung variabel citra destinasi terhadap variabel minat berkunjung sehingga
diperoleh pengaruh tidak langsung adalah 0.330 atau sebesar 33% dan besarnya pengaruh total yang
diberikan variabel electronic word of mouth secara langsung dan tidak langsung terhadap variabel
minat berkunjung adalah 0.676 atau sebesar 67.6%. Berdasarkan hasil perhitungan tersebut dapat
diketahui bahwa hubungan variabel yang memiliki pengaruh paling besar di dalam model analisis jalur
adalah pengaruh variabel electronic word of mouth terhadap variabel citra destinasi yaitu sebesar
81.4%. Berikut model analisis jalur berdasarkan hasil penelitian ditunjukkan pada Gambar 1.
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Electronic Word of Mouth
X)

Minat Berkunjung (Y2)

Citra Destinasi (Y1) 0.406

Gambar 1. Model analisis jalur
Sumber: Hasil olah data

Hasil analisis menerangkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh langsung signifikan
dan positif terhadap citra destinasi. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Jalilvand & Samiei (2012) bahwa electronic word of mouth secara positif berpengaruh terhadap citra
destinasi. Jalilvand et al., (2013) menyatakan bahwa rekomendasi dari wisatawan dapat dijadikan
sebagai sumber informasi yang reliabel bagi wisatawan potensial. Destinasi wisata yang menyediakan
pengalaman berkunjung yang menyenangkan memiliki pengaruh dalam membangun citra positif bagi
wisatawan potensial. Penelitian ini juga konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh Torlak et al.,
(2014) bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara electronic word of mouth terhadap citra merek.
Torlak et al., (2014) menyatakan bahwa konsumen mempertimbangkan ulasan dari electronic word of
mouth dan menggunakan ulasan tersebut dalam membentuk persepsi citra merek. Jalilvand & Samiei
(2012) juga membuktikan bahwa ada pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel electronic
word of mouth terhadap variabel citra merek. Adanya pengaruh electronic word of mouth terhadap
citra destinasi dapat disebabkan oleh maraknya penggunaan media sosial saat ini, dimana masyarakat
cenderung mengakses media sosial untuk melakukan pencarian, melihat foto dan video bahkan
membagikan foto selfie termasuk menceritakan pengalaman konsumsi akan suatu produk atau jasa.
Menurut Erkan & Evans (2016), media sosial dapat memfasilitasi penyebaran informasi electronic
word of mouth diantara orang-orang dalam skala besar. Sehingga melalui media sosial, penyebaran
informasi tersebut dapat menjadikan suatu destinasi atau tujuan wisata menjadi lebih dikenal dan
populer.

Hasil analisis menerangkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh langsung signifikan
dan positif terhadap minat berkunjung. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
oleh Jalilvand et al., (2013) bahwa electronic word of mouth memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap minat berkunjung. Jalilvand & Samiei (2012) membuktikan bahwa electronic word of mouth
memiliki pengaruh langsung yang kuat terhadap minat beli. Jalilvand & Samiei (2012) menyatakan
bahwa melalui mobile internet, konsumen dapat membaca rekomendasi online produk yang mereka
anggap menarik dan hal ini memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian konsumen. Hasil
Penelitian ini juga konsisten dengan penelitian yang dilakukan Albarg (2013) bahwa electronic word
of mouth berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung. Menurut Albarq (2013), wisatawan yang
memutuskan untuk melakukan perjalanan wisata, akan memastikan destinasi dan bergantung pada
electronic word of mouth. Adanya pengaruh electronic word of mouth terhadap minat berkunjung ini
dapat disebabkan oleh konten atau postingan foto yang muncul di media sosial. Konten yang sering
muncul menandakan kepopuleran suatu destinasi dan menandakan bahwa destinasi tersebut sering
dikunjungi.

Hasil analisis menerangkan bahwa citra destinasi berpengaruh langsung signifikan dan positif
terhadap minat berkunjung.Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Jalilvand
& Samiei (2012) bahwa citra destinasi berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung. Torlak et
al., (2014) mengungkapkan bahwa citra merek juga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat
beli. Adanya pengaruh citra destinasi terhadap minat berkunjung dapat disebabkan karena kesan dan
pengetahuan yang dimiliki wisatawan terhadap kawasan wisata Gunung Dempo. Menurut wisatawan
kawasan wisata Gunung Dempo memiliki pemandangan dan daya tarik wisata alam yang indah.
Menurut Alcazar et al., (2014), destinasi yang memiliki citra yang kuat dan positif dapat
meningkatkan kemungkinan destinasi tersebut dipilih dan dipertimbangkan wisatawan. Persepsi dan
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pandangan yang dimiliki wisatawan tentang sebuah destinasi memiliki pengaruh yang kuat terhadap
keputusan wisatawan (lIshida, Slevitch, & Siamionava, 2016). Produk wisata yang bersifat intangible
memungkinkan wisatawan memiliki pengalaman dan pengetahuan terbatas tentang destinasi sehingga
citra destinasi dapat mempengaruhi pilihan wisatawan (Moreira & lao, 2014). Berdasarkan hal
tersebut, maka adanya pengaruh citra destinasi terhadap minat berkunjung menunjukkan bahwa
adanya peningkatan citra destinasi yang positif maka akan meningkatkan minat berkunjung wisatawan
ke kawasan wisata Gunung Dempo.

Berdasarkan hasil analisis terdapat pengaruh tidak langsung yang signifikan dan positif antara
electronic word of mouth terhadap minat berkunjung melalui variabel citra destinasi. Sehingga
electronic word of mouth bukan hanya mempengaruhi minat berkunjung secara langsung, namun juga
mempengaruhi minat berkunjung secara tidak langsung melalui citra destinasi. Hasil analisis
menunjukkan bahwa citra destinasi berperan sebagai mediasi pengaruh electronic word of mouth
terhadap minat berkunjung. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Jalilvand & Samiei (2012) bahwa electronic word of mouth memiliki pengaruh tidak langsung
terhadap minat beli melalui citra merek. Torlak et al., (2014) juga membuktikan bahwa pengaruh
electronic word of mouth terhadap minat beli dapat dijelaskan melalui citra merek. Bataineh (2015)
mengungkapkan bahwa citra perusahaan terbukti memediasi hubungan antara electronic word of
mouth dan minat beli. Alcazar et al., (2014) mengungkapkan bahwa citra destinasi dengan dimensi
cognitive image terbukti memiliki pengaruh mediasi terhadap user generated content dan perilaku
minat wisatawan. Menurut Albarqg (2013), electronic word of mouth merupakan sumber data atau
informasi yang dijadikan sebagai sumber evaluasi kognitif atau perseptual wisatawan tentang sebuah
destinasi. Menurut Jalilvand & Samiei (2012), electronic word of mouth yang diposting secara jelas
dan interaktif memiliki pengaruh yang kuat terhadap citra merek dan berdampak pada minat beli.
Banyaknya jumlah atau volume electronic word of mouth yang tersedia dapat meningkatkan
awareness seseorang terhadap suatu produk atau jasa (Abd-Elaziz et al., 2015).

SIMPULAN

Berdasarkan penjelasan pada hasil analisis penelitian dan pembahasan maka dapat ditarik
kesimpulan sebagai berikut: electronic word of mouth berpengaruh langsung signifikan dan positif
terhadap citra destinasi. Adanya peningkatan electronic word of mouth yang positif akan
meningkatkan citra destinasi yang positif. electronic word of mouth berpengaruh langsung signifikan
dan positif terhadap minat berkunjung. Adanya peningkatan electronic word of mouth yang positif
maka akan meningkatkan minat berkunjung wisatawan ke kawasan wisata Gunung Dempo. Citra
destinasi berpengaruh langsung signifikan dan positif terhadap minat berkunjung. Adanya peningkatan
citra destinasi yang positif maka akan meningkatkan minat berkunjung wisatawan ke kawasan wisata
Gunung Dempo. Electronic word of mouth berpengaruh tidak langsung terhadap minat berkunjung
melalui citra destinasi.
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