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Abstract: Traveling is a secondary need to create happiness as a life support after fulfilling 

primary needs. The development of the times is also another factor in considering advances in 

technology and transportation that make it easier to move places and also spread information 
quickly. This study aims to determine the effect of destination image, tourism products and 

electronic word of mouth on visiting decisions, and the indirect effect of eWOM as a mediation. 

The results showed that the destination image had an effect and was significant on the visiting 

decision, the tourism product had an effect on the visiting decision, the destination image had 

an effect and was significant on eWOM, the tourism product had an effect on and was 

significant on eWOM and eWOM had a significant effect on the visiting decision. eWOM as 

an intervening variable has an indirect effect on the destination image on the visiting decision. 

And eWOM has an indirect effect on the tourism product variable on the visiting decision. This 

research is assisted by the SmartPLS application in calculating the primary data being tested. 
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Abstrak: Berwisata menjadi kebutuhan sekunder untuk menciptakan kebahagiaan sebegai 
penunjang hidup setelah pemenuhan kebutuhan primer. Perkembangan zaman juga menjadi 

faktor lain dalam berwisata mengingat kemajuan teknologi dan transportasi yang mendukung 

kemudahan pariwisata dalam berpindah tempat dan juga penyebaran  informasi dengan cepat. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra destinasi, produk wisata dan 

electronic word of mouth terhadap keputusan berkunjung, dan pengaruh tidak langsung eWOM 

sebagai mediasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra destinasi berpengaruh dan 

signifikan terhadap keputusan berkunjung, produk wisata mempunyai pengaruh terhadap 

keputusan berkunjung, citra destinasi mempunyai pengaruh dan signifikan terhadap eWOM, 

produk wisata berpengaruh dan signfikan terhadap eWOM dan eWOM berpengaruh serta 

signifikan terhadap keputusan berkunjung. eWOM sebagai variabel intervening mempunyai 

pengaruh tidak langsung pada citra destinasi terhadap keputusan berkunjung. Dan eWOM 

mempunyai pengaruh tidak langsung pada variabel produk wisata terhadap keputusan 
berkunjung. Penelitian ini dibantu dengan aplikasi SmartPLS dalam menghitung data primer 

yang diujikan. 

Kata kunci : citra destinasi, produk wisata, ewom, keputusan berkunjung   

Pendahuluan 

Salah satu parameter keberhasilan pariwisata dapat dilihat dari pertumbuhan jumlah 

kunjungan. Jumlah kunjungan di Jawa Tengah ini mengalami kenaikan jumlah pengunjung 

dari tahun ke tahun. Salah satu wilayah di Provinsi Jawa Tengah adalah Kabupaten Semarang 

yang terkenal akan wisata alamnya dengan perkembangan wisata yang semakin meningkat. 
Namun, tidak semua objek wisata di Jawa Tengah memiliki kunjungan yang tinggi atau 

peningkatan kunjungan. 

Menurut Badan Pusat statistik atau BPS tentang kunjungan pariwisata, tempat wisata 
Eling bening mengalami penurunan setiap tahunnya selama tiga tahun terakhir. Pada tahun 

2017 merupakan kunjungan tertinggi dengan perolehan angka 184.568, sedangkan pada tahun 

2018 mengalami penurunan sebanyak 54.382 dan turun lagi pada tahun 2019 sebanyak 9.129 

dari tahun sebelumnya. Eling Bening yang menjadi ikon wisata alam di Bawen tersebut, 
terkenal akan pemandangan tol dari atas bukit. Berbagai produk wisata Eling Bening yang 

dapat dinikmati seperti Restoran, Kolam renang, Outbond, Spot Foto alam, Café Garden Resto 
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dan juga Play Ground. Namun dalam kurun waktu tiga tahun terakhir ini, Wisata Eling Bening 

mengalami penurunan kunjungan yang signifikan dibanding lainnya. 

Dalam melakukan kunjungan, biasanya calon pengunjung akan mencari informasi 

terkait terlebih dahulu sebelum menentukan pilihan. Keputusan untuk berkunjung merupakan 

pengambilan keputusan yang bersifat kompleks karena melakukan perjalanan atau berkunjung 

tidak dilakukan setiap hari. Menurut (Buchari, 2008) keputusan pembelian yang dilakukan 

oleh konsumen dipengaruhi oleh banyak hal yang kemudian melakukan pembelian. 

Terdapat berbagai faktor yang mempengaruhi keputusan wisatawan untuk 

berkunjung, salah satunya adalah citra destinasi. Hal ini didukung dengan pendapat (Gayatri, 
2005) hal yang mempengaruhi wisatawan dalam melakukan keputusan berkunjung yaitu 

karakteristik wisatawan, citra destinasi, gambaran perjalanan, dan keunggulan daerah tujuan 

wisata. Menurut (Yeoti, 1997) berhasilnya suatu tempat wisata hingga tercapainya kawasan 

wisata sangat tergantung pada 3A yaitu atraksi (attraction), mudah dicapai (accessibility), dan 
fasilitas (amenities). Ketiga aspek tersebut harus dikemas sedemikian rupa sehingga dapat 

menjadi lebih menarik dan memberikan kenyamanan bagi calon wisatawan (Muljadi, 2012). 

Menurut (Litvin et al., 2008) kemajuan teknologi internet dapat meningkatkan jumlah 
wisatawan yang menggunakan internet untuk mencari tujuan informasi dan melakukan 

transaksi online. Pesan eWOM adalah pesan yang sangat penting bagi konsumen ketika ingin 

mendapatkan informasi mengenai kualitas produk atau jasa, dan akan menjadi referensi 

penting dalam proses pembuatan keputusan (Chevalier et al., 1971). 

Kajian Teori 

Citra Destinasi 

Citra atau image dapat diartikan sebagai presepsi masyarakat terhadap jati diri 

perusahaan atau asosiasi (Arafat, 2006). Citra destinasi adalah persepsi individu terhadap 

karakteristik destinasi yang dapat dipengaruhi oleh informasi promosi, media massa serta 

banyak faktor lainnya (Tasci & Kozak, 2006). 

Produk Wisata 

Produk wisata adalah keseluruhan pelayanan yang diperoleh dan dirasakan atau 

dinikmati wisatawan semenjak ia meninggalkan tempat tinggalnya, sampai ke daerah tujuan 

wisata yang telah dipilihnya dan kembali ke rumah dimana ia berangkat semula (Suwantoro, 

1997).  

Electronic Word of Mouth 

Electronic Word of Mouth (eWOM) adalah pernyataan positif dan negatif yang dibuat 
oleh pelanggan potensial, aktual, atau mantan pelanggan mengenai sebuah produk atau 

perusahaan yang dibuat tersedia untuk banyak orang dan lembaga melalui internet (Hennig-

Thurau et al., 2004).  

Keputusan Berkunjung 

(Amirullah, 2002) mendefinisikan keputusan berkunjung merupakan proses dimana 

wisatawan melakukan proses penilaian terhadap berbagai alternatif pilihan, kemudian memilih 
salah satu atau beberapa pilihan alternatif yang dibutuhkan berdasarkan pertimbangan 

pertimbangan tertentu. 

Hipotesis 

Berdasarkan uraian diatas, bentuk hubungan antar variabel dan hipotesis yang akan 

diteliti adalah sebagai berikut : 

1. H1 : Diduga terdapat pengaruh antara Citra Destinasi terhadap Keputusan Berkunjung 
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2. H2 : Diduga terdapat pengaruh antara Produk Wisata terhadap Keputusan Berkunjung 

3. H3 : Diduga terdapat pengaruh antara  Citra Destinasi terhadap Electronic Word Of 
Mouth 

4. H4 : Diduga terdapat pengaruh antara Produk Wisata terhadap Electronic Word Of 

Mouth 

5. H5 : Diduga terdapat pengaruh antara Electronic Word Of Mouth terhadap Keputusan 
Berkunjung 

6. H6 : Diduga terdapat pengaruh antara Citra Destinasi terhadap Keputusan Berkunjung 

melalui Electronic Word Of Mouth 
7. H7 : Diduga terdapat pengaruh antara Produk Wisata terhadap Keputusan Berkunjung 

melalui Electronic Word Of Mouth 

 

Gambar 1. Kerangka Hipotesa 

Sumber : Konsep yang dikembangkan dalam penelitian, 2015 

 

Metode Penelitian 

Tipe penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah eksplanatory atau 
penjelasan. Populasi penelitian ini adalah wisatawan yang berkunjung ke Wisata Eling Bening 

Ambarawa yang dilakukan di Kabupaten Semarang dengan jumlah yang belum diketahui 

secara pasti, dengan 100 orang yang berkunjung ke Wisata Eling Bening yang mewakili untuk 
diteliti. 

Pengambilan sampel ini menggunakan cara accedintal sampling yaitu teknik 

penentuan berdasarkan kebetulan, yaitu konsumen yang secara kebetulan/insidental bertemu 

dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditemui 
itu cocok sebagai sumber data (Sugiyono, 2010). Penelitian ini juga menggunakan teknik 

purposive sampling dalam mengambil sampel yaitu teknik dengan penentuan sampel 

pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2010). Pertimbangan pertimbangan yang dimaksud dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut: Wisatawan domestik yang sedang berkunjung atau 

pernah berkunjung ke Wisata Eling Bening Ambarawa, Berusia minimal 17 tahun, agar 

jawaban lebih logis karena saat usia dewasa keputusan sudah ditentukan sendiri dan biasanya 
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sudah mempunyai ketrampilan dalam menguasai internet, Bersedia untuk diwawancarai, 

Wisatawan atau orang yang berkunjung mendapatkan rekomendasi dari internet (eWOM). 

 

Hasil dan Pembahasan 

Berikut tabel dari hasil pengujian melalui SmartPLS. 

Tabel 1. Hasil Uji Hipotesis 

Dirrect Effect Original 

Sample (O) 
Sample 

Mean (M) 
Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T StatisticS 

(O/STDEV) 
P-

Values 
Kesimpulan 

Citra Destinasi -> 

Keputusan 

Berkunjung 

0.449 0.474 0.125 3.596 0.000 Positif dan 

Signifikan 

Produk Wisata -> 

Keputusan 

Berkunjung 

0.355 0.336 0.127 2.802 0.005 Positif dan 

Signifikan 

Citra Destinasi -> 

Ewom 

0.452 0.466 0.076 5.927 0.000 Positif dan 

Signifikan 

Produk Wisata -> 

eWOM 

0.386 0.383 0.100 3.855 0.000 Positif dan 

Signifikan 

eWOM -> 

Keputusan 

Berkunjung 

0.215 0.210 0.094 2.293 0.022 Positif dan 

Signifikan 

Indirrect Effect 

(Mediasi) 

Original 

Sampel (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T StatisticS 

(O/STDEV) 

P-

Values 

Kesimpulan 

Citra Destinasi -> 

eWOM -> 

Keputusan 

Berkunjung 

0.097 0.098 0.049 2.002 0.046 Positif dan 

Signifikan 

Produk Wisata -> 

eWOM -> 

Keputusan 

Berkunjung 

0.083 0.078 0.039 2.109 0.035 Positif dan 

Signifikan 

Sumber : Data primer yang diolah melalui PLS, 2021 

Citra destinasi memiliki pengaruh positif terhadap keputusan berkunjung karena 
memiliki koefisien sebesar 0,449. Dari hasil pengujian data tersebut menghasilkan nilai t-

statistik sebesar 3,596 (nilai > 1,96 (t-table)) dan nilai p-values sebesar 0,000 (nilai < 0,05), 

Sehingga, hipotesis pertama diterima. Dapat diartikan bahwa semakin bagus citra destinasi 

(positif) dari wisata Eling Bening, maka akan mempengaruhi keputusan berkunjung dengan 

meningkatnya keputusan untuk mengunjungi wisata Eling Bening di Kabupaten Semarang. 

Produk wisata memiliki pengaruh positif terhadap keputusan berkunjung karena 

memiliki nilai koefisien sebesar 0,355. Dari hasil pengujian data tersebut menghasilkan nilai 

t-statistik sebesar 2,802 ( nilai > 1,96 (t-table)) dan nilai p-values sebesar 0,005 (nilai < 0,05), 
Sehingga, hipotesis kedua diterima. Hal ini berarti Semakin baik pengelolaan produk wisata 

seperti keunikan atraksi wisata, aksesbilitas yang mudah dan fasilitas yang aman dan nyaman 

dapat mengembangkan detinasi maka menarik perhatian masyarakat luas untuk berkunjung ke 

Eling Bening. 

Citra destinasi memiliki pengaruh positif terhadap eWOM karena memiliki koefisien 
sebesar 0,452. Dari hasil pengolahan data tersebut dapat diketahui bahwa nilai t-statistik 

sebesar 5,927 ( nilai > 1,96 (t-table)) nilai values 0,000 ( nilai < 0,05). Sehingga, hipotesis 

https://ejournal3.undip.ac.id/index.php/jiab


Jurnal Ilmu Administrasi Bisnis, Vol. 11, No. 1, 2022 e-ISSN 2746-1297  

Copyright ©2022, The authors. Available at: https://ejournal3.undip.ac.id/index.php/jiab  | 37 

ketiga diterima. Artinya, semakin bagus atau semakin positif suatu citra destinasi, maka 

semakin bagus pula hasil eWOM yang dihasilkan dari pengunjung melalui internet pada wisata 

Eling Bening. 

Produk wisata memiliki pengaruh positif terhadap eWOM karena memiliki koefisien 
sebesar 0,386. Dari hasil pengolahan data tersebut menghasilkan nilai t-statistik 3,855 ( nilai 

> 1,960 (t-table)) dan p-values sebesar 0,000 ( nilai < 0,05), Sehingga, hipotesis keempat 

diterima. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi produk wisata yang diberikan oleh wisata Eling 
Bening maka akan semakin bagus pula hasil dari eWOM yang diberikan dari para masyarakat 

yang telah mengunjungi wisata Eling Bening. 

eWOM memiliki pengaruh positif terhadap keputusan berkunjung karena memiliki 

koefisien sebesar 0,215. Dari hasil pengolahan data tersebut menghasilkan nilai t-statistik 
sebesar 2,293 ( nilai > 1,96 (t-table)) dan p-values sebesar 0,022 ( nilai < 0,05 ). Sehingga, 

hipotesis kelima diterima. Maksudnya, semakin baik eWOM yang dihasilkan dari media 

sosial mengenai wisata Eling Bening dapat mempermudah calon pengunjung dalam 

mengambil keputusan, sehingga semakin baik eWOM yang tersedia maka dapat meningkatkan 

keputusan berkunjung konsumen. 

Citra destinasi memiliki pengaruh positif terhadap keputusan berkunjung melalui 

eWOM sebagai variabel mediasi karena memiliki koefisien sebesar 0,097. Dari hasil 

pengolahan data tersebut dapat diketahui bahwa pengujian indirect effect menghasilkan nilai 
t-statistik sebesar 2,002 ( nilai < 1,96 (t-table)) dengan nilai p-values sebesar 0,046 ( nilai < 

0,05 ). Sehingga, hipotesis ke enam diterima. Artinya media sosial menyediakan tempat bagi 

citra destinasi dimana presepsi yang baik akan menghasilkan komentar atau citra yang positif 

dalam eWOM yang mampu meningkatkan keputusan berkunjung calon wisatawan. 

Hipotesis ketujuh yaitu diduga terdapat pengaruh antara Produk Wisata terhadap 
Keputusan Berkunjung melalui eWOM. Dapat dibuktikan melalui pengujian indirect effect 

bahwa pengolahan data tersebut menghasilkan nilai t-statistik sebesar 2,109 ( nilai > 1,96 (t-

table)) dengan nilai p-values sebesar 0,035 ( nilai < 0,05 ). Sehingga, hipotesis ketujuh 

diterima. 

Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian diatas maka dapat disimpulkan sebagai berikut: Citra 

destinasi Eling Bening tergolong baik dan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

berkunjung. Semakin baik citra destinasi Eling Bening maka semakin tinggi pula keputusan 
berkunjung calon wisatawan. Namun, masih terdapat beberapa pertanyaan indikator yang 

memiliki nilai dibawah rata rata tetapi citra destinasi Eling Bening tergolong bagus dengan 

lingkungan dan pelayanan yang diberikan dan termasuk dalam kategorisasi baik.  

Produk wisata yang dimiliki Eling Bening tergolong baik dan memiliki pengaruh 

signifikan terhadap keputusan berkunjung. Produk wisata yang dimiliki Eling Bening mampu 
meningkatkan keputusan berkunjung wisatawan, yang artinya dengan menjaga produk wisata 

dengan baik akan meningkatkan kunjungan wisata, meskipun masih terdapat beberapa 

indikator yang memiliki nilai dibawah rata rata, namun kategorisasinya baik.  

Citra destinasi yang dimiliki Eling Bening berpengaruh dan signifikan terhadap 
eWOM. Dengan pengaruh positif dari variabel citra destinasi terhadap eWOM sehingga 

semakin positif suatu citra destinasi yang dimiliki maka semakin bagus pula eWOM yang 

dihasilkan. Lingkungan yang nyaman dan aman, acara yang menarik, suasana yang tenang, 

harga yang sesuai menjadi indikator yang mempengaruhi, meskipun masih terdapat nilai 
dibawah rata rata namun pihak Eling Bening juga menyediakan informasi di internet agar 

memudahkan pengunjung.  
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Produk Wisata yang dimiliki Eling Bening berpengaruh dan signifikan terhadap 

eWOM. Dengan pengaruh positif dari variabel produk wisata terhadap eWOM sehingga 
semakin bagus produk wisata yang dimiliki maka semakin bagus pula eWOM yang dihasilkan. 

Objek yang menarik, aksesbilitas yang mudah dan fasilitas yang lengkap menjadi indikator 

yang mempengaruhi, meskipun masih terdapat nilai dibawah rata rata namun pihak Eling 

Bening juga menyediakan wadah komunikasi dan informasi bagi pengunjung di media sosial 

maupun web resmi. 

Electronic Word of Mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Berkunjung. semakin baik hasil eWOM yang dituliskan masyarakat di internet, maka akan 

semakin tinggi pula keputusan berkunjung calon wisatawan. Meskipun komentar maupun 
review yang diberikan pengunjung tidak semuanya memberikan informasi yang jelas, pihak 

Eling Bening menyediakan web resmi dan akun media sosial seperti facebook dan instagram 

agar lebih mudah diakses dan dapat dipercaya bagi calon pengunjung. 

eWOM mempunyai pengaruh pada variabel citra destinasi terhadap keputusan 

berkunjung dimana eWOM berhasil berperan sebagai variabel mediasi yang termasuk pada 
kategori mediasi parsial. Yang mana ada atau tidaknya variabel eWOM sebagai mediasi tidak 

mempunyai masalah karena ada atau tidaknya eWOM, citra destinasi mempunyai pengaruh 

terhadap keputusan berkunjung. 

Terdapat pengaruh tidak langsung antara produk wisata terhadap keputusan 
berkunjung melalui eWOM. Dimana variabel eWOM berperan sebagai variabel mediasi 

parsial. Hal ini berarti tidak memperhatikan atau mempermasalhakan adanya variabel eWOM 

sebagai mediasi, variabel produk wisata tetap berpengaruh terhadap keputusan berkunjung, 

yang artinya eWOM tidak berperan penuh. 

Penulis memberikan beberapa saran yang dapat dihasilkan sebagai bahan masukan 
bagi pihak wisata Eling Bening Kabupaten Semarang. Menurut beberapa responden, harga 

yang diberikan tidak sesuai dengan wisata yang diberikan, begitu pula dengan acara acara 

tertentu seperti music live hanya dilakukan saat saat teretentu. sehingga alangkah baiknya 
apabila pihak wisata lebih menambah akses objek wisata yang dapat dipakai untuk semua 

orang dan dapat menikmati acara acara umum lainnya.  

Pada variabel produk wisata, pengelola perlu melakukan evaluasi produk dengan 

melihat perlengkapan dan fasilitas yang dimiliki, seperti menambah kursi dan payung untuk 

melihat pemandangan dengan nyaman karena kursi yang disediakan sedikit dan tanpa payung 
untuk berteduh sehingga kurang nyaman. Selain perlengkapan wisata, pengelola juga perlu 

melakukan evaluasi terkait fasilitas pendukung bagi wisatawan serta memberikan objek wisata 

yang tidak hanya diadakan pada hari hari tertentu agar wisatawan yang berkunjung tidak 

merasakan kekecewaan.  

Pihak Eling Bening sudah memberikan wadah komunikasi dan informasi untuk 

pengunjung dengan menyediakan web resmi dan akun resmi media sosial, namun beberapa 

responden berpendapat masih ada penulis yang tidak berpengalaman dalam mereview. eWOM 

merupakan variabel yang tidak bisa dipengaruhi oleh menajemen sehingga disarankan bagi 
pihak Eling Bening untuk menyediakan akses lebih dan memperbanyak wadah komunikasi 

lainnya agar wisatawan ataupun calon wisatawan dapat mengetahui infromasi dengan jelas 

dan pasti.  

Untuk penelitian selanjutnya, peneliti dapat menambah maupun menggunakan 
variabel sesuai dengan perkembangan destinasi, baik penambahan pada variabel independen 

maupun variabel mediasi, dan dapat memperluas jangkauan penelitian untuk 

menyempurnakan riset sebelumnya. 
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