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Artikel Info ABSTRAK
Dikirim: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Elektronik Word of Mouth (e-WOM)
16 Oktober 2020 terhadap citra destinasi, kepuasan wisatawan, dan loyalitas wisatawan. Menganalisis
Revisi: pengaruh citra destinasi terhadap kepuasan dan loyalitas wisatawan, serta menganalisis
2811)\/_[3‘““{‘ 2020 pengaruh kepuasan terhadap loyalitas wisatawan. Pendekatan penelitian ini adalah
iterima:

pendekatan asosiatif. Lokasi penelitian ini dilakukan di destinasi wisata Kawasan Danau
Toba Sumatera Utara. Populasi dalam penelitian ini adalah wisatawan Dalam Negeri.
Dipilihnya populasi ini, karena secara teoretis dan empiris memiliki berbagai karakteristik
yang sesuai dengan topik dan tujuan penelitian. Sedangkan ukuran sampel adalah 145 orang
wisatawan. Teknik pengumpulan data yaitu daftar pertanyaan dan wawancara. Metode
analisis yang dipergunakan dalam penelitian ini adalah Model Persamaan Struktural dengan
pengolahan data menggunakan program komputer Lisrel 8.0. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh terhadap Citra Destinasi, Kepuasan Wisatawan,
dan Loyalitas Wisatawan, Citra Destinasi berpengaruh terhadap Kepuasan Wisatawan dan
Loyalitas Wisatawan dan Kepuasan Wisatawan berpengaruh terhadap Loyalitas Wisatawan.
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Word of Mouth Electronic Model: Destination Image, Satisfaction and Visitor Loyalty

ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of Elektronik Word of Mouth (e-WOM) on destination
image, tourist satisfaction, and loyalty. Analyze the influence of destination image on
tourist satisfaction and loyalty, and analyze the effect of satisfaction on tourist loyalty. This
research approach is associative. The location of this study was conducted in the tourist
destination of the Lake Toba Region in North Sumatra. The population in this study is
domestic tourists. This population was chosen because theoretically and empirically, it has
various characteristics that are appropriate to the topic and purpose of the study. While the
sample size is 145 tourists. Data collection techniques are a list of questions and
interviews. The analytical method used in this study is the Structural Equation Model with
data processing using the Lisrel 8.0 computer program. The results showed that E-WOM
affected Destination Image, Tourist Satisfaction, and Tourist Loyalty, Destination Image
influenced Tourist Satisfaction and Tourist Loyalty, and Tourist Satisfaction influenced
Tourist Loyalty .
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PENDAHULUAN

Sektor pariwisata di Indonesia dewasa
ini berkembang dengan pesat (Putra, 2016),
dan industri pariwisata semakin penting bagi
perekonomian banyak negara. Keberhasilan
pembangunan ekonomi banyak negara telah
menyebabkan bisnis pariwisata tumbuh
sebagai bisnis internasional utama. Semua
tujuan menawarkan ragam atraksi terbaik
yang bisa mereka lakukan, di mana saat ini
banyak destinasi yang menawarkan atraksi
serupa. Dengan kata lain, memperluas wisata
peluang dan lokasi perjalanan telah
mengakibatkan kurangnya diferensiasi di
antara banyak tujuan. Ini membuat keputusan
untuk memilih tujuan sulit di antara
wisatawan. Adalah penting bahwa pemasar
pariwisata sebagai serta pemerintah dapat
mengembangkan strategi pemasaran untuk
meningkatkan citra dan identitas destinasi
(Roostika, 2012).

Salah satu destinasi wisata di Indonesia
adalah Danau Toba yang berada di daerah
Sumatera Utara dan merupakan salah satu
aset Negara/Pemda yang sangat berharga dan
termasuk salah satu Daerah Tujuan Wisata
penting setelah Bali dan Lombok/NTB
sehingga merupakan kebanggaan tersendiri
bagi daerah ini. Ditetapkannya Danau Toba
sebagai salah satu daerah tujuan wisata,
karena memiliki panorama alam yang indah
(Sianturi, 2004). Dalam beberapa tahun
terakhir jumlah pengunjung ke Danau Toba di
Sumatera Utara tidak begitu bagus. Danau
Toba sangat terkenal dengan keindahannya
tetapi jumlah pengunjung tidak lebih dari
orang-orang dari tujuan wisata domestik
lainnya seperti Bali dan sebagainya.
Fenomena menyangkut jumlah pengunjung
ke Danau Toba adalah bahwa transportasi ke
situs Danau Toba masih belum nyaman,
seperti jaraknya yang jauh ke bandara Kuala
Namu Medan, jalan rusak dari Medan ke
Danau Toba, kemudiaan akomodasi tidak
memadai dari perspektif keduanya jumlah dan
kualitas, dan beberapa masalah lainnya
(Panjaitan & Simarmata, 2016).

Pada saat ini, banyak wisatawan
melakukan kunjungan untuk mengabadikan
momen melalui foto atau video. Foto atau
video kemudian akan dibagikan di media
sosial yang memungkinkan orang untuk
berinteraksi satu sama lain secara virtual.
Internet memudahkan orang mengakses
destinasi wisata. Melalui internet wisatawan
akan saling berbicara, bertukar informasi, dan
saling mengomentari. Proses komunikasi
dilakukan melalui internet disebut elektronik
dari mulut ke mulut (e-wom) (Yerizal &
Abror, 2018).

E-WOM dapat memengaruhi keputusan
wisatawan untuk membeli suatu produk,
misalnya menarik pengunjung ke objek
wisata tertentu. E-WOM mempromosikan
objek wisata tertentu dengan lebih efektif
menggambarkan citra positif dari tujuan
wisata dan pendapat pengunjung sebelumnya
tentang tujuan wisata. E-WOM meningkatkan
citra tujuan objek wisata dan meningkatkan
kepuasan dan loyalitas pelanggan. WOM
yang sering dan positif, yang datang dari
pengunjung yang puas, merupakan indikator
yang dapat diandalkan untuk kepuasan dan
loyalitas  pelanggan  (Setiawan, 2014).
Semakin positif wom yang dilakukan
wisatawan di media sosial menunjukkan
semakin besarnya tingkat kepuasan dan
loyalitas wisatawan pada Destinasi Wisata di
kawasan Danau Toba. Internet dan media
sosial seperti Instagram, Facebook, Twitter,
dan Blog memfasilitasi e-WOM. E-WOM,
baik positif maupun negatif, membantu
mengembangkan citra tujuan. Studi empiris
menunjukkan bahwa tinjauan online memiliki
pengaruh signifikan terhadap citra destinasi
(Govers & Go, 2004); (Dwivedi, 2009).
Kepuasan dan loyalitas wisatawan juga
dipengaruhi  oleh  destination  image
(Setiawan, 2014), dimana destination image
ini akan berdampak pada timbulnya kepuasan
wisatawan yang tinggi dalam kunjungan, dan
akan  memutuskan  wisatawan  ingin
berkunjung kembali ke obyek wisata yang
sama nantinya. Hal ini berarti bahwa citra
destinasi yang baik dari obyek wisata akan
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memberikan outcomes positif dalam bentuk
kepuasan dan loyalitas wisatawan. Sebagai
tambahan, (Suwarduki, Yulianto, & Mawardi,
2016) dan (Wang, 2015) menyatakan bahwa
citra destinasi memiliki pengaruh signifikan
terhadap loyalitas.

ElektronikWord of Mouth (E-WoM)
e-WOM merupakan pernyataan positif
atau negatif yang dibuat oleh pelanggan
potensial, aktual, atau mantan tentang produk
atau perusahaan yang tersedia untuk banyak
orang dan lembaga melalui Internet (Hennig-
Thurau, Gwinner, Gwinner, & Gremler,
2004); (Jalilvand, Semiei, Dini, & Manzari,
2012). e-WOM merupakan komunikasi
informal diarahkan pada konsumen melalui
berbasis internet teknologi yang terkait
dengan penggunaan atau karakteristik barang
dan jasa tertentu, atau penjualnya (Jalilvand
& Samiei, 2012). e- WOM diartikan sebagai
pernyataan positif atau negatif yang dibuat
oleh pelanggan potensial, aktual, atau mantan
tentang a produk atau perusahaan, yang
disediakan ke banyak orang dan lembaga
melalui Internet (Yoo, Kim, & Sanders,
2015). Melalui internet, ide dan pendapat
seseorang lebih mudah diakses oleh pengguna
internet lainnya (Dellarocas, 2003). Pengguna
internet menulis ulasan tentang tujuan wisata,
hotel dan agen pariwisata dan ulasan ini telah
menjadi sumber informasi penting bagi calon
wisatawan (Pan, MacLaurin, & Crotts, 2007).
e-WOM melibatkan komentar konsumen
tentang produk dan layanan yang diposting di
Internet (Bronner & Hoog, 2010). e-WOM
menjadi sangat penting bagi konsumen untuk
memberikan opininya dan dianggap lebih
efektif dibandingkan WOM karena tingkat
aksesibilitas dan jangkauannya yang lebih
luas daripada WOM tradisional yang
bermedia offline (Jalilvand & Samiei, 2012).
e-WOM adalah sebuah alat komunikasi
informal diarahkan pada konsumen melalui
internet teknologi yang berkaitan dengan
penggunaan atau karakteristik barang tertentu
dan jasa. Begitu juga dengan kemajuan
internet teknologi, itu meningkatkan jumlah

wisatawan yang menggunakan internet untuk
mencari  informasi tujuan dan untuk
melakukan  transaksi  online  (Litvin,
Goldsmith, & Pan, 2008). Cara mudah untuk
turis yang mencari informasi tentang
perjalanan tujuan adalah penggunaan e-WOM
(Ladhari & Michaud, 2015).

Citra Destinasi

Citra destinasi dari suatu objek wisata
merupakan bagian penting untuk dijual pada
wisatawan atau pemangku kepentingan.
Fakeye & Crompton (1991) menyatakan
bahwa citra destinasi merupakan gambaran
pikiran, kepercayaan, perasaan dan persepsi
terhadap suatu destinasi. Gartner (1989)
menyatakan citra destinasi adalah persepsi
terhadap kombinasi kompleks dari berbagai
produk dan atribut yang terkait.  Citra
destinasi didefinisikan sebagai “kompilasi
keyakinan dan kesan berdasarkan pemrosesan
informasi dari berbagai sumber dari waktu ke
waktu yang menghasilkan representasi mental
atribut, manfaat, dan pengaruh berbeda yang
dicari dari suatu tujuan (Zhang, Fu, Cai, &

Lu, 2014). Citra destinasi didefinisikan
sebagai  representasi  mental  individu
pengetahuan,  perasaan  dan  persepsi

keseluruhan tujuan dan citra destinasi tertentu
juga ditemukan memengaruhi niat perilaku
wisatawan (Assaker, Vinzi, & O’Connor,
2011). Citra destinasi adalah kombinasi
variasi  produk, atraksi, dan atribut
ditambahkan ke tayangan dari proses seleksi
berdasarkan berbagai informasi (Whang,
Yong, & Ko, 2016). Citra destinasi adalah
persepsi seseorang tentang produk, benda,
perilaku dan peristiwa itu didorong oleh
keyakinan, perasaan, dan serangkaian tujuan
yang memiliki ide dan harapan untuk tempat
tertentu (Stylos, A.Vassiliadis, Bellou, &
Andronikidis,  2016).  Citra  destinasi
memainkan dua peran penting dalam
perilaku: (1) untuk mempengaruhi pproses
pengambilan proses keputusan pilihan tentang
destinasi  (2) untuk  mengkondisikan
keputusan akhir atau membuat perilaku
termasuk partisipasi (pengalaman di tempat),
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evaluasi (kepuasan) dan niat perilaku masa
depan (niat untuk meninjau kembali dan
kemauan untuk merekomendasikan) (C.-F.
Chen & Tsai, 2007). Terdapat tiga dimensi
dari citra destinasi (Qu, Kim, & Im, 2011)
yaitu citra destinasi kognitif, citra destinasi
yang unik dan citra destinasi afektif.

Kepuasan Pelanggan
Kepuasan merupakan reaksi emosional

pelanggan pasca-pembelian yang dapat
berupa kemarahan, ketidakpuasan,
kejengkelan, netralitas, kegembiraan atau

kesenangan (Lovelock & Wright, 2007).
Sedangkan kepuasan wisatawan merupakan

respons emosional seorang  wisatawan
terhadap suatu tujuan tertentu  dapat
disesuaikan dengannya kebutuhan dan

harapannya selama perjalanan (C.-F. Chen &
Phou, 2013). (Severt, Wang, Chen, & Chen,
2007) mendefinisikan kepuasan wisatawan
sebagai tingkat kesenangan pemenuhan
wisatawan yang terjadi dari pengalaman
perjalanan tentang fitur produk atau layanan
yang memenuhi keinginan, harapan, dan
wisatawan  ingin  berhubungan dengan
perjalanan.  Kepuasan  dibuat  dengan
membandingkan ekspektasi pelanggan
sebelumnya dan setelah dikonsumsi. Dalam
konteks pariwisata, kepuasan terutama
disebut sebagai fungsi pra-perjalanan harapan
dan pengalaman pasca perjalanan. Wisatawan
puas ketika pengalaman melampaui harapan.
Namun, jika turis merasa tidak senang,
ketidakpuasan akan menjadi hasil yang
diharapkan (C.-F. Chen & Chen, 2010).
Sebagian ahli telah mendefinisikan kepuasan
sebagai  respons  emosional  terhadap
pembelian yang sukses. Kepuasan sebagai
variabel yang signifikan, merupakan faktor
kunci untuk menciptakan loyalitas di antara
pelanggan (Motameni, Moradi, & Hemati,
2010). Dari beberapa pendapat tersebut, dapat
dipahami  bahwa  kepuasan  wisatawan
disebabkan oleh dua dimensi berbeda:
pertama, ini terkait dengan pra-harapan
wisatawan sebelum perjalanan; dan kedua, ini
mengacu pada pembenaran turis pada layanan

yang diberikan setelah perjalanan, dan
berdasarkan  pada  pengalaman  nyata.
Sedangkan (Chan, Hsu, & Baum, 2015)
membedakan dimensi layanan dari dimensi
pengalaman wisatawan, dan memberi makna
pada kepuasan wisatawan sebagai hasil dari
kasih sayang dari penilaian kognitif pada
layanan  produk. Dalam penelitiannya,
(Prayag, Hosany, Muskat, & Chiappa, 2017)
juga menyatakan bahwa sikap positif terhadap
persepsi keseluruhan destinasi dari seseorang
akan mendorong mereka untuk puas dengan
produk tujuan. (Pratminingsih, Rudatin, &
Rimenta, 2014) mempertimbangkan kepuasan
menurut pemahaman klasik, yaitu
membandingkan  ekspektasi  wisatawan
dengan kenyataan yang ia terima saat
menghabiskan perjalanan ke suatu tujuan.
Kepuasan akan diperoleh jika harapan mereka
tercapai atau bahkan terlampaui. Namun,
(Lin, 2014) percaya bahwa kepuasan
wisatawan akan mempengaruhi keinginan
untuk membeli produk di tempat tujuan,
selain itu ia juga akan melakukan kegiatan
positif dari mulut ke mulut untuk keluarga
dan teman-temannya.

Loyalitas

Menurut (Oliver, 2010), loyalitas adalah
komitmen untuk membeli kembali atau
menata kembali produk/layanan pilihan
secara konsisten di masa depan, sehingga
menyebabkan pembelian merek yang sama
berulang atau merek yang sama, meskipun
situasional pengaruh dan upaya pemasaran
yang berpotensi menyebabkan perilaku
beralih. Loyalitas wisatawan adalah salah satu
aspek paling penting bagi pemasar tujuan
karena itu lebih diinginkan, dan lebih murah,
untuk mempertahankan wisatawan yang
sudah ada daripada menarik yang baru
(Loureiro & Gonzalez, 2008). Dalam konteks
pariwisata, loyalitas mengacu pada kunjungan
kembali wisatawan ke suatu tujuan dan
rekomendasi positif dari mulut ke mulut (Chi
& Qu, 2008). Wisatawan dengan tingkat
loyalitas tinggi mewakili pasar yang penting
segmen untuk banyak tujuan wisata, karena
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mereka lebih cenderung tinggal lebih lebih
lama daripada pertama kali berkunjung,
cenderung menyebarkan informasi positif
melalui WOM dan berpartisipasi dalam
kegiatan konsumtif lebih intensif (Li, Cai,
Lehto, & Huang, 2010); (Zhang et al., 2014).
Selain itu, wisatawan yang berulang ini dapat
mengurangi biaya pemasaran dibandingkan
dengan menarik pengunjung pertama kali
(Shoemaker & Lewis, 1999). Tingkat
loyalitas wisatawan untuk suatu destinasi
tercermin dalam niat mereka untuk meninjau
dan merekomendasikan kepada orang lain
(Oppermann, 2000). Dengan demikian,
informasi tentang kesetiaan wisatawan adalah
penting untuk keperluan pemasaran dan
manajemen.

Pengembangan Hipotesis
e-WOM, dan Citra Destinasi, Kepuasan
dan Loyalitas

Menurut (Castaneda, Montoso, &
Luque, 2007), semakin tinggi kepuasan
wisatawan dengan internet, semakin tinggi
kepuasan dengan tujuan wisata yang mereka
kunjungi. Ini karena Internet menyediakan
lebih banyak informasi yang dibutuhkan oleh
wisatawan, sehingga memungkinkan mereka
untuk merencanakan perjalanan dengan baik
untuk memenuhi kebutuhan dan harapan
mereka. Hasil penelitian yang dilakukan oleh
(Chi & Qu, 2008) menyatakan bahwa citra
destinasi secara langsung mempengaruhi
kepuasan atribut. (Gruen, Osmonbekov, &
Czaplewski, 2006) menemukan bahwa e-
WOM  mempengaruhi persepsi pelanggan
tentang nilai produk dan loyalitas pelanggan
yang diwakili oleh niat untuk
merekomendasikan produk kepada orang lain.
e-WOM berhubungan dengan banyak orang,
situs web, twitter, facebook, instagram, dan
platform lainnya yang berbasis web (Hennig-
Thurau et al., 2004). Dengan e-WOM dapat
memberikan informasi yang lebih ke detail
tentang tempat yang akan membuat gambar
tempat untuk dikunjungi (Jalilvand et al.,
2012); (Setiawan, 2014). e-WOM juga
memainkan peran penting dalam menciptakan

citra destinasi yang dibuat wisatawan setelah
liburan mereka. e-WOM mempengaruhi
gambar citra destinasi turis yang berkunjung
(Abubakar & Ilkan, 2016). Karena itu, e-
WOM positif mempengaruhi citra destinasi
(Jalilvand et al., 2012). Selagi pengaruh e-
WOM terhadap kepuasan, (Yoo et al., 2015)
menemukan bahwa e-WOM memiliki positif
dan dampak signifikan pada kepuasan.
Kemudian, (San-Martin, Prodanova, &
Jiménez, 2015) menemukan bahwa WOM
memiliki positif dan dampak signifikan pada
kepuasan. Tapi, dari penelitian (Setiawan,
2014) menemukan itu e-WOM tidak
berdampak positif dan signifikan pada
kepuasan dan loyalitas wisatawan. Penelitian
tentang e-WOM dan keputusan untuk kembali
membuktikan bahwa komunikasi antara C2C
online memiliki dampak positif dan signifikan
pada keinginan untuk berbelanja lagi dan
menghasilkan pelanggan yang loyal (Gruen et
al., 2006); (Matute, Polo-Redondo, &
Utrillas, 2016). Selanjutnya (Arici & Giiger,
2018) membuktikan bahwa e-WOM memiliki
positif  berpengaruh pada mengunjungi
kembali wisatawan. Dengan demikian,
dirumuskan hipotesis penelitian yaitu:

HI : e-WOM berpengaruh terhadap citra
destinasi

H2 : e-WOM berpengaruh terhadap kepuasan
wisatawan

H3 : e-WOM berpengaruh terhadap loyalitas
wisatawan

Citra Destinasi, Kepuasan dan Loyalitas
Citra destinasi pariwisata memberikan
pengaruh positif pada persepsi kualitas dan
kepuasan, karena itu membentuk harapan
bahwa individu terbentuk sebelum kunjungan,
dan variabel-variabel ini bergantung pada
perbandingan  harapan tersebut dengan
pengalaman (Berry, 2000); (Bigne, Sanchez,
& Sanchez, 2001). Penelitian sebelumnya
yang diadakan oleh Loureiro, dan Gonzalez
(2008) mengungkapkan bahwa citra wisata
berpengaruh  positif terhadap kepuasan
wisatawan. Hasil penelitian (Coban, 2012)
menyatakan bahwa terdapat pengaruh secara

5



DOI: https://doi.org/10.30596/jimb.v21i1.3694

signifikan citra destinasi terhadap kepuasan
wisatawan. Citra destinasi memiliki pengaruh
positif terhadap kepuasan (Bigne et al., 2001);
(C. M. Chen, Lee, Chen, & Huang, 2011).
Sementara itu, (Prayag, 2009) dan (Prayag &
Ryan, 2011) menyatakan bahwa citra
destinasi mempengaruhi loyalitas pengunjung
yang dimediasi oleh variabel kepuasan.
Penelitian  sebelumnya  dilakukan oleh
Loureiro dan Gonzalez (2008) menyimpulkan
bahwa citra penginapan wisata pedesaan
berpengaruh  positif  terhadap  loyalitas
pariwisata. (Mechinda, Serirat,
Anuwichanont, & Gulid, 2010) berpendapat
bahwa citra destinasi memberikan efek positif
terhadap Loyalitas. Penelitian (Allameh, Pool,
Jaberi, Salehzadeh, & Asadi, 2015)
menemukan bahwa citra destinasi memiliki
efek positif pada Loyalitas. (Bigne et al.,
2001) telah mengungkapkan bahwa citra
destinasi  berhubungan langsung dengan
persepsi kualitas, kepuasan dan niat untuk
kembali dan kemauan merekomendasikan
orang lain. Dengan demikian, dirumuskan
hipotesis penelitian yaitu:

H4 : Citra destinasi berpengaruh terhadap
kepuasan wisatawan

H5 : Citra destinasi berpengaruh terhadap
loyalitas wisatawan.

Kepuasan dan Loyalitas
Kepuasan pelanggan dan
pelanggan memegang peranan yang sangat

penting dalam bisnis apa pun. Pelanggan
kepuasan memiliki hubungan positif dengan
loyalitas merek, perusahaan harus lebih fokus
pendekatan komprehensif untuk pemasaran
hubungan yang mencakup kepuasan dan hasil
pelanggan akan mempertahankan pelanggan
saat ini dan generasi positif dari mulut ke
mulut (Kiyani, Niazi, Rizvi, & Khan, 2012).
Kepuasan para wisatawan terbentuk melalui
evaluasi mereka atas fitur-fitur tujuan
berdasarkan harapan mereka dan salah satu
faktor terpenting wisatawan - kunjungan
kembali ke suatu tujuan tergantung pada
kepuasan mereka dari kunjungan sebelumnya
ke tujuan itu (Guntoro & Hui, 2013). Selain
itu, secara umum diyakini bahwa kepuasan
menghasilkan pembelian berulang dan positif
WOM, yang merupakan indikator penting
dari loyalitas (Chiu, Zeng, & Cheng, 2016).
(Oliver, 2010) berpendapat itu kepuasan yang
dirasakan terhadap suatu destinasi adalah
langkah penting dalam pembentukan loyalitas
wisatawan. Selain itu, beberapa penelitian
menunjukkan  hubungan  positif  yang
signifikan antara kepuasan dan loyalitas
wisatawan (Chen & Tsai, 2007); (Chi & Qu,
2008); (Prayag, 2009) dan (Prayag & Ryan,

E-WOM

) /
Citra

Destinasi

2011). Dengan demikian, dirumuskan
hipotesis penelitian yaitu:
H6 : Kepuasan berpengaruh terhadap
loyalitas wisatawan
loyalitas
y
Kepuasan Loyalitas
Wisatawan Wisatawan

Gambar 1. Model Penelitian

METODE
Lokasi penelitian ini dilaksanakan di
destinasi wisata Kawasan Danau Toba

Sumatera Utara yang berada di tujuh
kabupaten yakni  Kabupaten Simalungun,
Kabupaten Toba Samosir, Kabupaten
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Samosir, Kabupaten Tapanuli Utara,
Kabupaten Humbang Hasundutan, Kabupaten
Karo, dan Kabupaten Dairi. Jenis data adalah
data primer dan data sekunder. Teknik
pengumpulan data yang digunakan yaitu
wawancara dan kuesioner.

Populasi  penelitian  ini  adalah
wisatawan domestik. Untuk mementukan
jumlah sampel mengacu pada pendapat
(Ghozali, 2008) yang menyatakan bahwa
jumlah sampel dihitung dari besarnya
indikator dikali dengan 5 sampai dengan 10.
Karena penelitian ini jumlah indikator
keseluruhannya sebesar 29, sehingga jumlah
sampel yang dibutuhkan minimal sebanyak
29 x 5 = 145 orang. Penarikan sampel
menggunakan accidental sampling.
Pengambilan sampel ini dilakukan pada
tempat-tempat wisatawan di Kawasan danau
Toba yang dijumpai pada hari libur. Dalam
melakukan penelitian, peneliti mendapatkan

-84

7.81%

7.37-4=

7 .61

T .45 -

7 .88

7.98 EWOMI10

8,21 =]

T7.34-w

T .66

Chi-Square=121.04, df=64,

responden dengan cara mendatangi responden
satu per satu, kemudian menanyakan
kesediaannya untuk menjadi responden.
Metode analisis data yang digunakan adalah
Model Persamaan Struktural (Structural
Equation Model) dari paket software statistik
LISREL 8.80 dalam model dan pengkajian
hipotesis.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis Validitas Model Pengukuran.
Berdasarkan hasil oufpur LISREL 8.80 di
bawah dapat dilihat bahwa persamaan
pengukuran untuk koefisien Eksogenmasing-
masing indikator memiliki z-value > 1.96
yang berarti bahwa indikator-indikator
Eksogensemuanya valid dan signifikan secara
statistik dengan tingkat signifikansi sebesar
5%.dan tidak perlu ada pembuangan
indikator.

EWonm1

EWonmz

EWrOn3

EWrCOn4

EWONMS

EWrONa

EWONMT

8.02 EWonma

EWOMS

EWOMIL

EWronl1z

ERFOn13

P-value=0.00002, RMSEA=0.079

Gambar 2. Path Variabel Eksogen (t-value)

Berdasarkan Gambar 3 di bawah dapat
dilihat bahwa standardized loading factor (\)

variabel

indikator yang paling dominan

terdapat pada variabel Eksogen yaitu pada E-
WOMS atau pada indikator Melalui komentar

ketidakpuasan wisatawan lainnya dalam
media social akan dapat membantu saya
dalam melakukan proses wisata. Dan pada E-
WOMI2 atau pada indikator Melalui
pengalaman positif wisatawan lain pada

7
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ulasan media social mempengaruhi
minat kunjung saya ke Kawasan Danau Toba,
hal ini terlihat dari standardized loading

/fﬂ EWONL

EWON2
\xb EWOME
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factor yang lebih besar dari lainnya yaitu
sebesar 0.82.

m
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4"/”’/”
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P—value=0.00002, RMSEA=0.079

Gambar 3. Path Variabel Eksogen (standardized Solution)

Tabel 1. Realibilitas Variabel Eksogen

Indikator SLF Error

Construct Reliability

YSLF (SSLF)? YSLF>  Yerror Nilai CR Nilai VE
E-WOM
E-WOMH 0.73 0.467
E-WOM2 0.59 0.652
E-WOM3 0.76 0.422
E-WOM4 0.75 0.438
E-WOM5 0.82 0.328
E-WOM6 0.75 0.438
E-WOM?7 0.81 0.344 9.490 90.060 7.001 5.999 0.938 0.539
E-WOM8 0.67 0.551
E-WOM9 0.73 0.467
E-WOM10 0.7 0.510
E-WOM11 0.58 0.664
E-WOM12 0.82 0.328
E-WOM13 0.78 0.392

Pada tabel 1, dapat dilihat bahwa nilai
dari conmstruct reliability secara keseluruhan
pada Eksogen adalah 0.938> 0.70. sedangkan
varians extracted merupakan opsional dalam
menentukan tingkat reliabilitas laten variable

sebesar 0,539 atau 53,9% pada variable
Eksogen. Hal ini menunjukkan bahwa
reliabilitas model pengukuran ini konstruk
Eksogen didukung oleh data yang diperoleh.
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Chi-Square=188.8%, df=101, P-value=0.00000, RMSEA=0.078

Gambar 4. Path Variabel Endogen (t-value)

Berdasarkan hasil output LISREL 8.80
di atas dapat dilihat bahwa persamaan
pengukuran untuk koefisien Endogen masing-
masing indikator memiliki #-value > 1.96

yang berarti bahwa indikator-indikator
Endogen semuanya valid dan signifikan
secara statistik dengan tingkat signifikansi
sebesar 5%.

Chi-Square=188.89, df=101, P-value=0.00000, RMSEA=0.078

Gambar 5. Path Variabel Endogen (standardized Solution)

Berdasarkan Gambar 5, dapat dilihat
bahwa  standardized  loading  factor
(Mvariabel indikator yang paling dominan

terdapat pada variabel Endogen Citra
Destinasi yaitu pada BI5 atau pada Kawasan
danau toba memiliki udara yang sejuk dan

9
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menyenangkan loading factor yang lebih

Indikator yang paling dominan pada
variabel Endogen Kepuasan Wisatawan yaitu
pada SATI atau pada Saya puas atas sarana
akomodasi yang ada di Kawasan Danau Toba.
Hal ini terlihat dari standardized loading
factor yang lebih besar dari lainnya yaitu
sebesar 0.86. Indikator yang paling dominan

besar dari lainnya yaitu sebesar 0.84.
pada variabel Endogen Loyalitas Wisatawan
yaitu pada LOY1 atau Saya Berencana
Kembali Datang ke Kawasan danau Toba.
Hal ini terlihat dari standardized loading
factor yang lebih besar dari lainnya yaitu
sebesar 0.83.

Tabel 2. Realibilitas Variabel Endogen

Indikator SLF Error

Construct Reliability

SSLF (XSLF)? SSLF? Yerror Nilai CR Nilai VE
Citra Destinasi
BI1 0.57 0.675
BI2 0.78 0.392
BI3 0.81 0.344 3.800 14.440 2.935 2.065 0.875 0.587
Bl4 0.8 0.360
BI5 0.84 0.294
Kepuasan
SAT1 0.86 0.260
SAT2 0.85 0.278
SAT3 0.73 0.467
SAT4 0.83 0.311 5.710 32.604 4.670 2.330 0.933 0.667
SAT5 0.84 0.294
SAT6 0.78 0.392
SAT7 0.82 0.328
Loyalitas
LOY1 0.83 0.311
LOY2 0.81 0.344
LOY3 0.81 0344 3.170 10.049 2.520 1.481 0.872 0.630
LOY4 0.72 0.482

Tabel 5, menunjukkan bahwa nilai dari construct reliability secara keseluruhan pada
Endogen adalah lebih dari 0,70. sedangkan varians extracted merupakan opsional dalam
menentukan tingkat reliabilitas laten variable masing-masing lebih dari 40% pada variable
Endogen. Hal ini menunjukkan bahwa reliabilitas model pengukuran ini konstruk Endogen
didukung oleh data yang diperoleh.

Analisis Model Struktural. Setelah melakukan perhitungan dan analisis terhadap Confirmatory
Factor Analysis (CFA), maka dapat diukur latent score variabel (LVS) untuk masing-masing
dimensi guna direduksi menjadi indikator pada setiap variabel.

Tabel 3. Goodness of Fit Structural Equation Model (SEM)

Ukuran GoF Nilai Tingkat Kecocokan

XIdf 1.695 GoodFit

Root Mean Square Error of .

Approximation (RMSEA) 0.070 Good Fit

Non-Normed Fit Index (NNFI) 0,98 Good Fit

Normed Fit Index (NFI) 0.95 Good Fit

Relative Fit Index (RFI) 0.95 Good Fit

Incremental Fit Index (IFI) 0,98 Good Fit

Comparative Fit Index (CFI) 0,98 Good Fit
Pada Tabel 1 di atas kita bisa melihat Analisis Hubungan Kausal. Analisis
nilai y*/dfsebesar 1,695 yang masuk ke dalam hubungan  kausal  dilakukan  dengan
kategori good fit karena masih dibawah 5. menggunakan  tingkat signifikansi 5%,

Nilai RMSEA, NFIL, dan RFI NNFI, IFI, dan
CFI semuanya masuk ke dalam kategori good

fit

sehingga nilai t-value adalah + 1.96. Hasil
estimasi semua hubungan kausal penelitian
seperti terlihat gambar 1 berikut ini:
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Chi—-Square=629.07, df=371, P-value=0.00000, RMSEA=0.070

Gambar 2 dapat dilihat bahwa terdapat
6 koefisien lintasan yang signifikan dan tidak
ada koefisien lintasan yang tidak signifikan.
Interpretasi dari koefisien lintasan yang
tersebut akan dijelaskan lebih lanjut pada
bagian pengujian hipotesis.

Pengujian Hipotesis. Dalam penelitian ini,
terdapat 5 (lima) hipotesis dan diuji dengan
tingkat signifikansi 5%, yang diharapkan
akan menghasilkan critical t-value sebesar +
1.96. Hipotesis akan didukung jika t-value >
1.96, sedangkan hipotesis tidak didukung jika
t-value < 1.96. Hasil pengujian hipotesis,
dilihat pada tabel dibawah ini:

Tabel 4. Pengujian Hipotesis Model Penelitian H1-H6

Hipotesis Pernyataan T-Hitung T-Tabel Keterangan
H4 E-WOM berpengaruh terhadap Citra Destinasi 4.90 Hipotesis Diterima
H, E-WOM berpengaruh terhadap Kepuasan 7.02 Hipotesis Diterima
Wisatawan
Hs E-WOM berpengaruh terhadap Loyalitas Wisatawan 2.28 Hipotesis Diterima
Ha \?\;’Fra Destinasi berpengaruh terhadap Kepuasan 3.59 1,96 Hipotesis Diterima
isatawan
Citra Destinasi berpengaruh terhadap Loyalitas . .
Hs Wisatawan 2.80 Hipotesis Diterima
He Kepuasan Wisatawan berpengaruh terhadap 3.00 Hipotesis Diterima

Loyalitas Wisatawan

Pada tabel 4, diketahui hasil t-value
sebesar 4.90 > 1.96, maka dapat disimpulkan
bahwa variabel E-WOM berpengaruh positif
terhadap Citra Destinasi secara signifikan.
Hal ini berarti semakin tinggi E-WOM yang
dirasakan Responden, maka Citra

Destinasiakan semakin baik pula. Hal ini
mengindikasikan semakin baik electronic
word of mouth maka semakin meningkat citra
destinasi wisata di Kawasan Danau Toba,
dengan kata lain kesan wisatawan terhadap
destinasi wisata dapat timbul setelah melihat
posting maupun membaca komentar yang ada
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pada akun media sosial tentang destinasi
wisata. Hasil penelitian ini sejalan dengan
penelitian  terdahulu  yang  dilakukan
(Suwarduki et al., 2016) yang menunjukkan
bahwa  Electronic ~ Word  of  Mouth
berpengaruh signifikan terhadap variabel
Citra Destinasi. Hasil penelitian ini juga
sejalan dengan hasil penelitian (Abubakar &
Ilkan, 2016) dan (Setiawan, 2014).
Kemudian, hubungan antara e-WOM dan
citra destinatisi dapat digeneralisasi dalam
berbagai bidang. Hal ini dapat dijelaskan

bahwa e-WOM secara langsung
mempengaruhi  citra  destinasi.  Analisis
menunjukkan bahwa e-WOM terbukti

memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap citra destinasi. Pengetahuan yang
diperoleh melalui komunikasi e-WOM
wisatawan dapat memengaruhi persepsi dan
sikap mereka terhadap citra destinasi.
Temuan ini sejalan dengan hasil studi
(Jalilvand & Samiei, 2012), serta memperkuat
teori (Baloglu & McCleary, 1999), didukung
oleh (Palacio & Martin-Santana, 2004).
Dalam penelitian mereka, Jalilvand & Samiei
(2012) menemukan bahwa e-WOM memiliki
pengaruh terhadap citra merek suatu produk.
Sedangkan (Baloglu & McCleary, 1999).
Beberapa penelitian lain  menyimpulkan
bahwa e-WOM berpengaruh positif terhadap
citra destinasi (Setiawan, 2014);(Yerizal &
Abror, 2018); (Andriani, Fitri, & Yusri,
2019); dan (Rizky, Kusdi, & Yusri, 2017).
Berdasarkan hasil pada tabel 4,
diketahui hasil #-value sebesar 7.92 > 1.96,
maka dapat disimpulkan bahwa variabel E-
WOM berpengaruh positif terhadap kepuasan
secara signifikan. Hal ini berarti bahwa
semakin tinggi E-WOM, maka kepuasan
wisatawan akan semakin baik pula. Hal ini
memperkuat keyakinan bahwa e-WOM
dipandang sebagai faktor pendorong untuk
memberikan informasi kepuasan wisatawan
(Litvin et al.,, 2008). Kepuasan wisatawan
sangat tinggi dari e-WOM tentang Kawasan
Danau Toba. Wisatawan akan puas karena
informasi lebih lanjut tentang Kawasan
Danau Toba di internet. Berbeda dengan hasil

penelitian (Castaneda et al., 2007), penelitian
ini tidak menemukan pengaruh signifikan
langsung dari e-WOM terhadap kepuasan.
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
pengaruh e-WOM terhadap kepuasan akan
signifikan jika wisatawan tidak pernah
mengunjungi tujuan wisata, dan jika mereka
memiliki pengalaman luas dalam penggunaan
internet. Menurut penelitian ini, wisatawan
yang menjadi responden, umumnya memiliki
pengalaman yang cukup dengan tujuan wisata
di Kawasan Danau Toba, karena mayoritas
responden telah mengunjungi Kawasan
Danau Toba lebih dari dua kali. Mengacu
pada hasil penelitian (Castaneda et al., 2007),
dapat dipahami bahwa pengetahuan yang
diperoleh dari kunjungan wisatawan ke
Kawasan Danau Toba di masa lalu, memiliki
pengaruh dominan pada kepuasan. Beberapa
penelitian lain menyimpulkan bahwa e-WOM
berpengaruh  positif terhadap kepuasan
wisatawan (Rizky et al., 2017); (Prayogo,
Ketaren, & Hati, 2016); (Triandewo, Jasfar,
& Hady, 2018) dan (Ahlunnazak & Abror,
2019).

Berdasarkan hasil pada tabel 4,
diketahui hasil t-value sebesar 2.28 > 1.96,
maka dapat disimpulkan bahwa variabel E-
WOM berpengaruh positif terhadap loyalitas
wisatawan secara signifikan. Hal ini berarti
bahwa semakin tinggi E-WOM, maka
loyalitas wisatawan akan semakin baik pula.
Sama seperti hubungan antara e-WOM
dengan kepuasan, penelitian ini juga tidak
mengungkapkan pengaruh langsung
signifikan e-WOM terhadap loyalitas. Fakta
ini berbeda dengan hasil penelitian (Gruen et
al., 2006) yang menyatakan bahwa ada
pengaruh  langsung e-WOM  terhadap
loyalitas. Karena e-WOM tidak memiliki
pengaruh langsung yang signifikan terhadap
kepuasan dan loyalitas, dapat dinyatakan
bahwa kepuasan tidak memediasi pengaruh e-
WOM pada loyalitas. Penelitian ini juga
membuktikan bahwa citra destinasi dapat
memberikan pengaruh yang signifikan dan
positif  terhadap  kepuasan. Fakta ini
mendukung temuan (Chi & Qu, 2008) dan

12
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(Prayag, 2009). Ini berarti bahwa semakin
baik persepsi wisatawan terhadap citra tujuan
wisata di Kawasan Danau Toba, semakin
tinggi tingkat kepuasan yang akan dirasakan.
Tidak hanya efek pada kepuasan, tetapi juga
citra destinasi relevan untuk memberikan efek
signifikan dan positif pada kesetiaan. Temuan
ini sejalan dengan hasil penelitian (Prayag &
Ryan, 2011). Ini berarti bahwa semakin baik
persepsi dan penilaian wisatawan domestik di
Kawasan Danau Toba, semakin besar niat
mereka untuk kembali, dan semakin besar
niat mereka untuk mengatakan hal-hal positif
tentang Kawasan Danau Toba dan bahkan
merekomendasikannya kepada orang lain.
Beberapa penelitian lain  menyimpulkan
bahwa e-WOM berpengaruh positif terhadap
loyalitas wisatawan (Arici & Giiger, 2018);
(Uslu & Karabulut, 2018) dan (Andriani et
al., 2019).

Berdasarkan hasil pada tabel 4,
diketahui hasil #-value sebesar 3.59 > 1.96,
maka dapat disimpulkan bahwa variabel Citra
Destinasi  berpengaruh  positif  terhadap
kepuasan wisatawan secara signifikan. Hal ini
berarti bahwa semakin tinggi Citra Destinasi
yang dirasakan Responden, maka kepuasan
wisatawan akan semakin baik pula. Saat
wisatawan mempunyai penilaian yang baik
terhadap elemen yang ada dalam citra
destinasi di Kawasan Danau Toba yang
meliputi kualitas pengalaman yang didapat
oleh para wisatawan, bahwa atraksi wisata,
lingkungan suatu destinasi sesuai dengan
harapan konsumen, maka konsumen terkesan
dan puas dengan kunjungan wisatanya ke
museum. Temuan ini sejalan dengan hasil
penelitian sebelumnya yang telah dilakukan
oleh (Radiman, Gunawan, & Wahyuni, 2018)
menyimpulkan bahwa citra memberikan
pengaruh terhadap kepuasan konsumen,
(Putri, Farida, & Dewi, 2015), bahwa citra
destinasi mempengaruhi kepuasan
pengunjung. Begitu juga hasil penelitian
(Setiawan, 2014) dan (Puh, 2014) yang
menyimpulkan terdapat pengaruh positif dan
signifikan antara Citra destinasi dengan
Kepuasan wisatawan. Hasil penelitian yang

dilakukan oleh (Chi & Qu, 2008) menyatakan
bahwa citra destinasi langsung mempengaruhi
atribut kepuasan. Beberapa penelitian lain

menyimpulkan ~ bahwa  citra  destinasi
berpengaruh  positif terhadap kepuasan
wisatawan (Khuong & Phuong, 2017);

(Munhurrun, Seebaluck, & Naidoo, 2015) dan
(Aliman, Hashim, Wahid, & Harudin, 2016);
(Hanif, Kusumawati, & Mawardi, 2016);
(Santoso, 2019)

Berdasarkan hasil pada tabel 4,
diketahui hasil t-value sebesar 2.80 > 1.96,
maka dapat disimpulkan bahwa variabel Citra
Destinasi  berpengaruh  positif  terhadap
loyalitas wisatawan secara signifikan. Hal ini
berarti bahwa bahwa semakin tinggi Citra
Destinasi, maka loyalitas wisatawan akan
semakin baik pula. Hal ini berarti bahwa jika
citra Kawasan Danau Toba baik, maka akan
meningkatkan loyalitas juga pengunjungnya.
Hal ini sesuai dengan hasil penelitian
(Setiawan, 2014); dan (Chi & Qu, 2008) yang
menyatakan Citra destinasi memberikan
dampak positif yang signifikan terhadap

Loyalitas. Beberapa  penelitian lain
menyimpulkan  bahwa  citra  destinasi
berpengaruh  positif  terhadap loyalitas

wisatawan (Hanif et al., 2016); (Muala,
2017); (Gultom, 2017); (Ummasyaroh &
Setiawan, 2018); (Marso & Gunawan, 2018)
dan (Ahlunnazak & Abror, 2019)
Berdasarkan hasil pada tabel 4,
diketahui hasil t-value sebesar 3.00 > 1.96,
maka dapat disimpulkan bahwa variabel
Kepuasan Wisatawan berpengaruh positif
terhadap  loyalitas =~ Wisatawan  secara
signifikan. Hal ini berarti bahwa semakin
tinggi Kepuasan Wisatawan, maka loyalitas
Wisatawan akan semakin baik pula. Secara
umum, kepuasan akan mempengaruhi
loyalitas ~ wisatawan. Seperti  penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh (Chi & Qu,
2008); (Prayag, 2009); (Prayag & Ryan,
2011); (Gultom, 2017), (Azhar, Jufrizen,
Prayogi, & Sari, 2018) menunjukkan bahwa
adanya pengaruh yang signifikan dan positif
dari kepuasan terhadap loyalitas. Beberapa
penelitian  lain  menyimpulkan = bahwa
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kepuasan  berpengaruh  positif terhadap
loyalitas wisatawan (Munhurrun et al., 2015);
(Chiu et al.,, 2016); (Feli & Azizi, 2016);
(Triandewo et al., 2018); (Surya, Rini, &
Setiawan, 2017); (Radiman et al.,, 2018);
(Suryani, Nurbaity, Rini, & Sembiring, 2018)
dan (Ahlunnazak & Abror, 2019).

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang
dilakukan, maka dapat disimpulkan bahwa E-
WOM berpengaruh terhadap Citra Destinasi,
Kepuasan = Wisatawan, dan  Loyalitas
Wisatawan, Citra Destinasi berpengaruh
terhadap Kepuasan Wisatawan dan Loyalitas
Wisatawan dan  Kepuasan  Wisatawan
berpengaruh terhadap Loyalitas Wisatawan.
Saran untuk penelitian selanjutnya adalah
meningkatkan kepuasan wisatawan adalah
dengan meningkatkan citra Kawasan Danau
Toba sebagai daerah kunjung wisata yang
difokuskan pada indikator “Berbiaya murah”.
Cara yang dapat dilakukan pihak manajemen
sebuah obyek wisata dan operator jasa
layanan wisata adalah dengan membuat atau
menjual “paket wisata” yang dapat dibeli
masyarakat / konsumen secara berkelompok
(dalam jumlah besar / tertentu). Pihak
manajemen sebuah obyek wisata sebaiknya
juga lebih intensif dalam hal promosi obyek
wisata yang dikelolanya melalui media-media
sosial yang banyak digunakan masyarakat.
Hasil penelitian tidak dapat digeneralisasi
untuk keseluruhan wisatawan, terutama bagi
wisatawan domestic. Oleh karena itu,
penelitian di masa depan harus dilakukan
dengan berfokus pada objek lain atau
responden yang berbeda seperti wisatawan
dari Lura Negeri yang sudah maju dalam
penggunaan teknologi komunikasi berbasis
internet dan lainnya untuk mendapatkan
tingkat generalisasi hasil penelitian yang lebih
baik.
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