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Pertumbuhan persaingan antardestinasi serta dominasi media sosial sebagai rujukan
perencanaan perjalanan menuntut destinasi yang visibilitasnya relatif terbatas untuk
membangun persepsi publik secara lebih strategis. Studi ini mengkaji bagaimana
komunikasi dari e-WoM pada TikTok membentuk citra destinasi dan minat berkunjung ke
Waterfront Pangururan di kawasan Danau Toba. Penelitian menguji pengaruh citra
destinasi terhadap minat berkunjung, pengaruh e-WoM terhadap minat berkunjung dan
citra destinasi, serta peran mediasi citra destinasi dalam hubungan komunikasi dari e-WoM
dan minat berkunjung. Data dikumpulkan melalui survei daring pada Oktober hingga
Desember 2025 terhadap 147 pengguna aktif TikTok yang pernah berkunjung ke
Waterfront Pangururan, dengan teknik purposive sampling. Analisis dilakukan
menggunakan pemodelan persamaan struktural berbasis partial least squares dengan
evaluasi model pengukuran dan model struktural. Hasil menunjukkan bahwa citra destinasi

Uik meningkatkan minat berkunjung dan komunikasi dari mulut ke mulut elektronik

memperkuat citra destinasi, sementara pengaruh langsung e-WoM terhadap minat
berkunjung tidak terdukung; pengaruh e-WoM terhadap minat berkunjung terutama
bekerja melalui pembentukan citra destinasi. Secara teoretis, temuan ini menegaskan citra
destinasi sebagai mekanisme penjelas utama yang mentransmisikan pengaruh komunikasi
digital ke intensi perilaku wisatawan dalam ekosistem pariwisata berbasis media sosial.
Secara praktis, pengelola destinasi perlu memprioritaskan strategi penguatan citra melalui
konten visual yang autentik dan informatif, serta mendorong ulasan dan rekomendasiyang
kredibel di Tik Tok untuk meningkatkan keterpaparan, kepercayaan, dan niat kunjungan.

Pendahuluan

Perkembangan pariwisata yang terus berlangsung dari waktu ke waktu tercermin pada
meningkatnya jumlah destinasi yang bermunculan di berbagai daerah (Butler, 2025). Dinamika ini
mendorong kompetisi antardestinasi untuk memperkuat daya tarik melalui peningkatan fasilitas,
pengelolaan atraksi, serta penegasan keunggulan yang membedakan suatu destinasi dari destinasi lain
(Wengel et al., 2022). Namun, dalam lanskap pariwisata kontemporer, keunggulan destinasi tidak hanya
ditentukan oleh atribut fisik dan kualitas layanan di lokasi, melainkan juga oleh bagaimana destinasi
tersebut dipersepsikan, dibicarakan, dan direpresentasikan di ruang digital (Goyal & Taneja, 2023; Jan et
al., 2023). Perubahan ini berkaitan dengan transformasi perilaku wisatawan yang semakin bergantung
pada informasi daring ketika merencanakan perjalanan dan menentukan pilihan destinasi.

Dalam konteks tersebut, media sosial telah berkembang menjadi infrastruktur komunikasi yang
berperan strategis bagi pemasaran pariwisata (Zvanut & Zabukovec Baruca, 2025; Tran & Rudolf, 2022).
Media sosial tidak hanya memfasilitasi interaksi antarpengguna, tetapi juga mempercepat sirkulasi
informasi lintas wilayah, sehingga destinasi mampu menjangkau khalayak yang lebih luas secara efisien
(Hysaetal.,2022; Sembiring, 2025). Konsekuensinya, proses pengambilan keputusan wisatawan menjadi
semakin dipengaruhi oleh paparan konten, narasi pengalaman, serta evaluasi pengguna lain yang tersedia
secara melimpah (Gulati, 2023). Bagi destinasi, kondisi ini menciptakan kebutuhan untuk membangun
representasi yang kredibel dan menarik, sekaligus mengelola persepsi publik secara lebih sistematis
melalui kanal digital.

Salah satu platform yang menonjol dalam beberapa tahun terakhir adalah TikTok. Platform ini
memiliki basis pengguna yang luas dan tingkat keterlibatan yang tinggi, khususnya di kalangan generasi
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muda, yang sering memanfaatkan TikTok sebagai sumber inspirasi perjalanan dan referensi destinasi
(Wei et al., 2023). Karakteristik TikTok yang mengandalkan konten video singkat, bersifat visual, dan
mudah tersebar luas membuatnya potensial untuk membentuk perhatian, ketertarikan, hingga preferensi
terhadap suatu destinasi. Bagi pengelola destinasi, TikTok membuka peluang untuk menyampaikan pesan
secara lebih imersif melalui visualisasi pengalaman wisata, sekaligus memperluas jangkauan promosi
tanpa bergantung sepenuhnya pada saluran pemasaran konvensional (Zhu et al., 2022). Meski demikian,
efektivitas promosi melalui TikTok tidak hanya bergantung pada intensitas unggahan, tetapi juga pada
kualitas percakapan digital yang tercipta serta dampaknya terhadap pembentukan persepsi wisatawan.

Perkembangan media sosial turut memperkuat komunikasi dari mulut ke mulut secara elektronik
(E-WoM) sebagai mekanisme penting dalam pertukaran informasi antarkonsumen. Dalam E-WoM,
pengalaman, penilaian, dan rekomendasi pengguna disebarluaskan melalui ulasan, komentar, maupun
konten yang dapat diakses oleh calon wisatawan (Damavandi & Ha, 2024; Madi et al., 2024). Pesan yang
berasal dari sesama konsumen cenderung dipersepsikan lebih bemilai dibandingkan komunikasi
pemasaran berbasis iklan, karena dianggap lebih autentik dan tidak semata didorong kepentingan
komersial. Media sosial memperkuat efek komunikasi dan rekomendasi dengan memberdayakan
konsumen untuk berbagi pendapat dan pengalaman (Lin & Rasoolimanesh, 2024). Lebih jauh, E-WoM
dapat membangun kepercayaan dan mengurangi ketidakpastian, sehingga membantu wisatawan dalam
pengambilan keputusan (Li et al., 2021). Oleh karena itu, E-WoM menjadi krusial karena memungkinkan
wisatawan saling berbagi pengalaman destinasi, yang pada gilirannya memengaruhi niat berkunjung pada
masa mendatang.

Di antara berbagai konsekuensi E-WoM, pembentukan citra destinasi merupakan aspek yang
paling menentukan dalam menjelaskan keputusan wisatawan (Rahjasa et al., 2023). Citra destinasi
merepresentasikan kumpulan persepsi, keyakinan, dan kesan wisatawan terhadap suatu tempat, yang
terbentuk dari beragam informasi sebelum kunjungan maupun pengalaman selama kunjungan. Citra
positif memperkuat preferensi wisatawan terhadap suatu destinasi dan berkontribusi pada peningkatan
niat berkunjung. Citra destinasi juga dipahami sebagai gabungan atraksi, atribut, serta variasi produk yang
membentuk kesan keseluruhan dalam proses pemilihan berbasis informasi. Ketika citra destinasi kuat dan
konsisten, wisatawan lebih terdorong untuk melakukan kunjungan atau kunjungan kembali (Manyangara
etal.,2023), serta menunjukkan kepuasan yang lebih tinggi (Kusdibyo, 2022). Dengan demikian, persepsi
terhadap citra destinasi dapat membangkitkan dorongan berkunjung, sementara E-WoM berpotensi
meningkatkan citra tersebut melalui persebaran pengalaman dan evaluasi wisatawan di ruang digital
(Rahjasa et al., 2023).

Isu ini relevan dalam pengembangan Waterfront Pangururan, salah satu destinasi wisata di
kawasan Danau Toba, Sumatera Utara. Danau Toba merupakan daya tarik alam yang menonjol di Asia
Tenggara, namun tidak semua titik destinasi di kawasan ini memiliki tingkat keterkenalan yang setara.
Waterfront Pangururan memiliki potensi untuk diposisikan sebagai destinasi unggulan, tetapi tingkat
pengetahuan wisatawan terhadap keunikan dan daya tariknya masih relatif terbatas (Marpaung & Senders,
2020). Kondisi ini menunjukkan adanya kesenjangan antara potensi destinasi dan visibilitas destinasi pada
wisatawan. Dalam situasi demikian, strategi peningkatan kunjungan tidak cukup hanya mengandalkan
perbaikan fisik destinasi, melainkan juga membutuhkan penguatan citra destinasi melalui kanal
komunikasi yang sesuai dengan perilaku wisatawan saat ini. Pemanfaatan E-WoM melalui media sosial
seperti TikTok menjadi pendekatan yang relevan karena platform ini memungkinkan penyebaran
informasi yang cepat, luas, dan menarik secara visual. Konten yang kreatif, informatif, dan autentik
berpotensi memperluas eksposur Waterfront Pangururan kepada wisatawan domestik maupun
mancanegara, sekaligus membentuk citra destinasi yang lebih positif dan meyakinkan.

Beragam penelitian terdahulu telah telah menegaskan bahwa komunikasi dari mulut ke mulut
elektronik berperan dalam membentuk penilaian wisatawan terhadap destinasi, terutama melalui
penyediaan informasi berbasis pengalaman, penguatan kepercayaan, serta penurunan ketidakpastian pada
tahap pra-kunjungan. Dalam kerangka ini, citra destinasi sering diposisikan sebagai determinan proksimal
dari niat berkunjung karena mengkonsolidasikan evaluasi kognitif terhadap atribut destinasi dan respons
afektif terhadap pengalaman yang dibayangkan. Sejumlah bukti empiris menunjukkan hubungan yang
konsisten antara citra destinasi dan niat berkunjung serta kaitan positif antarakomunikasi dari mulut ke
mulut elektronik dan citra destinasi. Goyal & Taneja (2023) menunjukkan bahwa citra destinasi
berpengaruh signifikan terhadap niat berwisata dan turut memperkuat hubungan antara E-WoM dan niat
berkunjung. Setiawan et al. (2021) menegaskan bahwa kegunaan E-WoM dan kredibilitas E-WoM
berpengaruh signifikan terhadap citra destinasi. Ruhamak et al. (2021) juga mengonfirmasi adanya
hubungan yang kuat antara E-WoM, citra destinasi, dan niat berkunjung. Namun, temuan lain melaporkan
bahwa pengaruh citra destinasi terhadap niat berkunjung tidak selalu muncul secara seragam; Prayogo
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(2021) melaporkan bahwa citra destinasi tidak selalu berpengaruh signifikan terhadap niat berkunjung.
Ketidakkonsistenan ini mengindikasikan bahwa hubungan antarkonstruk tersebut mungkin bergantung
pada konteks destinasi, karakteristik wisatawan, serta ekologi media yang digunakan. Selain itu, banyak
studi membahas E-WoM secara umum, sementara karakteristik TikTok sebagai platform berbasis video
singkat dan algoritma penyebaran konten yang kuat berpotensi menghasilkan dinamika percakapan digital
yang berbeda dibandingkan platform lain. Dengan demikian, pemahaman yang lebih kontekstual
diperlukan untuk menjelaskan bagaimana percakapan digital melalui TikTok membentuk citra destinasi
dan mendorong niat berkunjung pada destinasi tertentu.

Meskipun literatur mengenai E-WoM, citra destinasi, dan niat berkunjung telah berkembang, bukti
empiris yang menguji mekanisme tersebut pada destinasi bertipe waterfront, khususnya dalam konteks
Danau Toba, masih relatif terbatas, padahal karakter destinasi berbasis tepi perairan mengandalkan daya
tarik visual dan pengalaman ruang yang sangat mudah dipengaruhi oleh representasi digital. Selain itu,
banyak kajian terdahulu menempatkan media sosial sebagai konteks umum atau berfokus pada platform
berbasis teks, sehingga mekanisme pada platform video pendek seperti TikTok belum sepenuhnya
terjelaskan. Dalam lanskap tersebut, TikTok menghadirkan karakter komunikasi yang berbeda
dibandingkan media sosial yang lebih berbasis teks, karena video pendek, narasi visual, dan kurasi
algoritma mempercepat difusi konten sekaligus membentuk ekspektasi wisatawan melalui paparan
berulang dan representasi pengalaman yang tampak nyata. Kondisi ini berpotensi mengubah cara
komunikasi dari mulut ke mulut elektronik memengaruhi niat berkunjung, baik melalui jalur langsung
maupun melalui pembentukan citra destinasi yang lebih dominan. Relevansi konteks ini tampak pada
Waterfront Pangururan yang memiliki potensi daya tarik tinggi namun masih menghadapi keterbatasan
visibilitas di benak wisatawan (Marpaung & Senders, 2020), sehingga efektivitas promosi digital tidak
semata ditentukan oleh intensitas unggahan, melainkan oleh kemampuan percakapan daring membangun
citra yang konsisten dan meyakinkan. Oleh karena itu, penelitian ini memeriksa keterkaitan komunikasi
dari mulut ke mulut elektronik berbasis TikTok, citra destinasi, dan niat berkunjung pada Waterfront
Pangururan, sekaligus menilai peran citra destinasi dalam menjelaskan bagaimana percakapan digital
diterjemahkan menjadi kecenderungan perilaku kunjungan. Secara manajerial, temuan yang dihasilkan
diharapkan memberikan dasar yang lebih preskriptif bagi pengelola destinasi untuk merancang strategi
konten dan pengelolaan ulasan yang menumbuhkan citra kognitif-afektif, memperkuat kepercayaan, dan
mendorong niat kunjungan secara berkelanjutan.

Kajian Pustaka dan Pengembangan Hipotesis
Electronic Word of Mouth (E-WoM)

E-WoM merupakan konsep era modern ketika konsumen membagikan pengalaman dan opini
mengenai produk, layanan, merek, atau perusahaan melalui platform digital (Akbari et al., 2022). Setiap
ekspresi positif maupun negatif yang disampaikan pelanggan tentang suatu produk atau jasa melalui
internet juga dipahami sebagai E-WoM. Berbeda dengan komunikasi dari mulut ke mulut konvensional
yang umumnya terbatas pada jejaring sosial tertentu, E-WOM memiliki jangkauan yang jauh lebih luas,
berlangsung lebih cepat, dan dapat diakses oleh khalayak yang beragam (Khwaja et al., 2020). Dalam
konteks ini, pengguna tidak hanya menyampaikan penilaian kepada orang terdekat, tetapi juga
mengomunikasikan pengalaman sebelumnya dan evaluasi mereka terhadap penyedia layanan kepada
audiens yang lebih besar. Bentuk E-WoM dapat berupa ulasan tertulis, foto, maupun video, sehingga
memperkaya informasi yang diterima calon konsumen (Li et al., 2023; Verma & Dewani, 2020). Dalam
perspektif komunikasi pemasaran, E-WoM kerap dipandang lebih kredibel karena informasi diperoleh
langsung dari pengalaman konsumen dan bukan semata berasal dari pesan promosi perusahaan (Hussain
etal.,2017).

Dalam industri pariwisata, E-WoM menjadi semakin penting karena keputusan perjalanan sering
kali melibatkan ketidakpastian dan risiko yang lebih tinggi dibandingkan pembelian produk rutin
(Rahman et al., 2023). Pengelola pariwisata terdorong untuk mengelola komunikasi E-WoM di media
sosial guna membangun kesan positif dan memperkuat daya tarik destinasi (Lin & Rasoolimanesh, 2024).
Sejumlah penelitian menunjukkan bahwa E-WoM digunakan wisatawan untuk mengevaluasi dan
memilih produk atau layanan (Roy et al., 2024), menekan persepsi risiko (Sun et al., 2025), serta
mendukung proses pengambilan keputusan (Nilashi et al., 2022). Secara khusus, pertukaran informasi
melalui ulasan dan komentar berpotensi membangun kepercayaan, yang pada akhirnya mempermudah
konsumen dalam menentukan pilihan. Dengan demikian, E-WoM memberikan manfaat strategis bagi
pariwisata karena memungkinkan wisatawan untuk saling berbagi pengalaman destinasi, yang selanjutnya
dapat membentuk preferensi dan memengaruhi niat berkunjung pada masa mendatang.
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Citra Destinasi

Citra destinasi merujuk pada sikap yang dimiliki wisatawan berupa keyakinan, gagasan, dan kesan
terhadap suatu destinasi, serta dipahami sebagai konstruk multidimensi (Al-Sulaiti, 2022). Dalam kajian
pariwisata, citra destinasi menempati posisi sentral karena berperan dalam membentuk evaluasi
wisatawan terhadap daya tarik dan kualitas destinasi, yang pada gilirannya memengaruhi keputusan
perjalanan. Sejalan dengan itu, penelitian menunjukkan bahwa citra destinasi merupakan prediktor
langsung terhadap niat berkunjung (Liang & Lai, 2022). Pengaruh ini terjadi karena citra destinasi tidak
hanya merepresentasikan informasi yang dimiliki wisatawan, tetapi juga mengandung dimensi emosional
yang membentuk preferensi dan kecenderungan perilaku. Dengan kata lain, motivasi seseorang untuk
bepergian turut dipengaruhi oleh perasaan-perasaan yang terbangun dari citra tersebut, yang kemudian
membentuk persepsi wisatawan terhadap destinasi.

Secara konseptual, citra destinasi umumnya terdiri dari dua komponen utama, yaitu kognitif dan
afektif (Yang et al., 2022). Komponen kognitif merujuk pada keyakinan atau pengetahuan individu
mengenai karakteristik dan atribut destinasi, yang biasanya diukur melalui aspek-aspek yang lebih nyata,
seperti kondisi alam, budaya, situasi sosial, lingkungan ekonomi, dan atribut lain yang dapat diamati.
Sementara itu, komponen afektif merepresentasikan respons emosional individu terhadap destinasi, yaitu
perasaan yang muncul sebagai reaksi terhadap destinasi wisata. Dimensi afektif ini dapat diekspresikan
dalam spektrum intensitas yang beragam, mulai dari emosi yang kuat seperti cinta dan kemarahan,
perasaan yang lebih evaluatif seperti kepuasan dan frustrasi, hingga suasana hati seperti kebosanan atau
relaksasi. Kombinasi kedua komponen tersebut menegaskan bahwa citra destinasi tidak hanya dibangun
oleh penilaian rasional atas atribut destinasi, tetapi juga oleh pengalaman afektif yang menyertai proses
evaluasi wisatawan, sehingga menjadikannya determinan penting dalam pembentukan niat berkunjung.

Minat Berkunjung

Minat berkunjung merupakan konstruk perilaku yang mencerminkan kecenderungan wisatawan
untuk memilih dan mengunjungi suatu destinasi, serta sering dijelaskan melalui faktor psikologis seperti
kepercayaan. Dalam konteks pariwisata, niat berkunjung cenderung dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan
wisatawan terhadap destinasi (Su et al., 2022). Kepercayaan tersebut berperan sebagai landasan evaluatif
yang membentuk keyakinan wisatawan bahwa destinasi mampu memenuhi harapan, memberikan
pengalaman yang aman, dan layak untuk dikunjungi. Dengan demikian, semakin tinggi kepercayaan
terhadap destinasi, semakin kuat pula kecenderungan wisatawan untuk membentuk niat berkunjung.

Pada era digital, pembentukan kepercayaan semakin banyak dipengaruhi oleh informasi dan konten
yang diproduksi pengguna, yang kini menjadi tren penting dalam memengaruhi keputusan individu (Pop
et al., 2022). Wisatawan cenderung menilai informasi sebagai lebih dapat dipercaya ketika informasi
tersebut dipersepsikan berkualitas, relevan, dan selaras dengan kebutuhan maupun preferensi mereka.
Dalam kerangka ini, konten digital tidak hanya berfungsi sebagai sumber informasi, tetapi juga sebagai
rujukan evaluatif yang membantu wisatawan mengurangi ketidakpastian sebelum melakukan perjalanan.
Sejalan dengan itu, Ho et al. (2022) menjelaskan bahwa individu yang pemah berkunjung, belum
berkunjung, maupun yang berencana mengunjungi suatu objek wisata dapat dikategorikan sebagai
memiliki minat atau niat berkunjung, karena niat tersebut merepresentasikan orientasi perilaku yang dapat
terbentuk pada berbagai tahap pengalaman wisata.

Pengembangan Hipotesis
Hubungan Citra Destinasi terhadap Minat Berkunjung

Dalam industri pariwisata yang sangat dipengaruhi oleh persepsi, citra destinasi merupakan aset
strategis yang menentukan keberhasilan pemasaran destinasi. Pemahaman dan pembentukan citra
destinasi menjadi krusial dalam merancang strategi pemasaran yang efektif, khususnya untuk menarik
calon wisatawan (Baber & Baber, 2022). Citra destinasi merefleksikan evaluasi menyeluruh wisatawan
terhadap suatu tempat yang terbentuk dari informasi, pengalaman, serta interpretasi terhadap atribut
destinasi (Guo & Pesonen, 2022). Evaluasi tersebut kemudian berperan sebagai dasar psikologis yang
mengarahkan preferensi dan kecenderungan perilaku wisatawan, termasuk keputusan untuk melakukan
kunjungan.

Sejumlah studi empiris menegaskan bahwa citra destinasi merupakan determinan penting yang
mendorong niat berkunjung, baik untuk kunjungan pertama maupun kunjungan kembali. Citra yang
positif terbukti mampu memperkuat preferensi wisatawan terhadap suatu destinasi karena menghasilkan
kesan yang meyakinkan dan menarik (Zhu et al., 2024). Konsisten dengan temuan tersebut, Liang & Lai
(2022) menunjukkan bahwa citra destinasi memiliki signifikansi yang besar terhadap niat berkunjung,
sehingga menegaskan bahwa penguatan citra merupakan prasyarat penting untuk meningkatkan
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kecenderungan wisatawan memilih suatu lokasi. Temuan serupa juga dikemukakan oleh Rodrigues et al.
(2023) yang menyatakan bahwa citra destinasi memiliki pengaruh yang besar terhadap niat berkunjung,
karena persepsi global wisatawan terhadap destinasi menjadi landasan utama dalam proses pengambilan
keputusan perjalanan (Cham et al., 2021). Lebih lanjut, Kieanwatana & Vongvit, (2024) menegaskan
bahwa citra destinasi memainkan peran penting dalam pembentukan niat berkunjung; citra destinasi yang
baik secara keseluruhan berkontribusi signifikan terhadap peningkatan niat untuk berkunjung atau
berkunjung kembali. Atas dasar sintesis diatas, maka rumusan hipotesis pertama penelitian ini yaitu:

H1: Citra destinasi berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung.

Hubungan E-WoM terhadap Minat Berkunjung

E-WoM telah diakui sebagai determinan penting dalam membentuk kecenderungan perilaku
wisatawan, khususnya terkait niat berkunjung. Wisatawan cenderung menunjukkan niat yang lebih positif
untuk mengunjungi destinasi ketika terekspos pada konten E-WoM yang bernada positif, karena konten
tersebut memperkuat penilaian dan keyakinan terhadap kualitas destinasi (Aktan et al., 2022). Dalam
konteks ini, E-WoM tidak hanya berfungsi sebagai saluran pertukaran informasi, tetapi juga sebagai
mekanisme persuasi yang memengaruhi sikap dan preferensi wisatawan. Oleh karena itu, pembentukan
niat berkunjung semakin bergantung pada ketersediaan konten E-WoM yang berkualitas, menarik, dan
informatif, yang mampu merepresentasikan destinasi secara meyakinkan.

Lebih lanjut, ulasan dan rekomendasi yang terkandung dalam E-WoM menjadi sumber
pengetahuan yang esensial bagi wisatawan, mengingat banyak wisatawan melakukan penelusuran ulasan
sebelum mengambil keputusan perjalanan. Informasi yang diperoleh dari ulasan tersebut membantu
wisatawan menilai alternatif destinasi, mengurangi ketidakpastian, dan memperkuat justifikasi atas
keputusan yang akan diambil (Aktan et al., 2022). Sejalan dengan itu, destinasi dan pelaku pariwisata
dapat memanfaatkan konten visual berkualitas tinggi, termasuk dokumentasi perjalanan dan vlog di media
sosial, untuk memperkuat daya tarik destinasi dan memengaruhi calon wisatawan dalam memilih satu
destinasi dibandingkan destinasi lainnya (Gan et al., 2023). Berbagai penelitian juga menegaskan
pentingnya perspektif wisatawan terhadap pemanfaatan media sosial sebagai ruang ulasan daring dan E-
WoM dalam proses pengambilan keputusan perjalanan (Apriani et al., 2023; Battour et al., 2025). Dengan
demikian, E-WoM dapat dipahami sebagai stimulus informasi yang secara langsung berkaitan dengan
pembentukan niat berkunjung melalui penguatan persepsi, preferensi, dan keyakinan wisatawan terhadap
destinasi. Atas dasar sintesis diatas, maka rumusah hipotesis kedua penelitian ini yaitu:

H2: E-WoM berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat berkunjung.

Hubungan E-WoM terhadap Citra Destinasi

E-WoM merupakan sumber informasi yang semakin dominan dalam konteks pariwisata karena
berfungsi sebagai rekomendasi berbasis pengalaman yang disampaikan wisatawan kepada wisatawan
lainnya, umumnya dalam bentuk ulasan tertulis maupun konten digital lain (Baykal & Karaca, 2022).
Informasi ini memiliki nilai strategis karena calon wisatawan cenderung mengandalkan pengalaman pihak
lain untuk menilai daya tarik, kualitas, serta kelayakan suatu destinasi sebelum melakukan perjalanan.
Dengan demikian, e-WoM berperan sebagai mekanisme evaluatif yang membantu wisatawan mencari
informasi, membandingkan alternatif, dan membentuk keputusan mengenai destinasi yang akan
dikunjungi.

Lebih lanjut, e-WoM berkontribusi dalam menekan persepsi risiko dan ketidakpastian yang
melekat pada keputusan perjalanan (Sun et al., 2025). Melalui paparan ulasan dan rekomendasi dari
wisatawan lain, calon wisatawan memperoleh gambaran yang lebih konkret tentang destinasi, sehingga
proses pembentukan persepsi menjadi lebih terarah. Dalam kondisi ini, e-WoM tidak hanya memfasilitasi
transfer informasi, tetapi juga membentuk interpretasi dan penilaian terhadap destinasi yang pada
akhirnya terkonsolidasi menjadi citra destinasi. Studi sebelumnya menunjukkan bahwa informasi berbasis
e-WoM dapat memperkuat persepsi positif terhadap destinasi, meningkatkan kepercayaan, dan
mendukung pembentukan citra yang lebih baik (Rahman et al., 2023). Selain itu, kredibilitas sumber e-
WoM turut menentukan sejauh mana calon wisatawan mempercayai ulasan dan rekomendasi yang mereka
konsumsi, sehingga memengaruhi kualitas citra yang terbentuk (Luong, 2025). Berdasarkan argumentasi
teoretis dan dukungan empiris tersebut, penelitian ini merumuskan hipotesis sebagai berikut:

H3: E-WoM berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra destinasi.

Peran Mediasi Citra Destinasi pada Hubungan E-WoM dan Minat Berkunjung

Dalam konteks pariwisata digital, E-WoM berperan sebagai sumber informasi utama yang
membentuk evaluasi wisatawan terhadap destinasi sebelum kunjungan dilakukan (Setiawan et al., 2021).
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Namun demikian, pengaruh E-WoM terhadap minat berkunjung umumnya tidak terjadi secara langsung
semata, melainkan bekerja melalui mekanisme psikologis yang mengubah cara wisatawan memaknai
destinasi. Salah satu mekanisme kunci yang menjembatani proses tersebut adalah citra destinasi. Citra
destinasi merepresentasikan keseluruhan keyakinan, gagasan, dan kesan wisatawan terhadap destinasi,
yang terbentuk dari paparan informasi serta interpretasi terhadap atribut destinasi (Wang et al., 2023).
Dengan demikian, E-WoM dapat dipahami sebagai stimulus informasi yang membentuk citra destinasi,
sementara citra destinasi menjadi kerangka evaluatif yang mengarahkan kecenderungan perilaku
wisatawan, termasuk minat berkunjung.

Secara konseptual, E-WoM menyediakan narasi pengalaman, penilaian, serta rekomendasi
wisatawan lain yang membantu calon wisatawan membangun pemahaman yang lebih konkret mengenai
destinasi (Handoyo, 2024). Ketika informasi yang dikonsumsi bersifat positif, relevan, dan kredibel, calon
wisatawan cenderung mengembangkan persepsi yang lebih menguntungkan, yang selanjutnya
terkonsolidasi menjadi citra destinasi yang positif. Sebaliknya, E-WoM yang negatif atau tidak
meyakinkan berpotensi melemahkan citra destinasi. Dalam kerangka ini, citra destinasi bertindak sebagai
hasil kognitif-afektif dari paparan E-WoM, karena wisatawan tidak hanya menyerap informasi faktual
tentang destinasi, tetapi juga membentuk respons emosional terhadap gambaran yang mereka peroleh.

Lebih lanjut, citra destinasi yang telah terbentuk akan memengaruhi minat berkunjung melalui
penguatan preferensi dan keyakinan wisatawan bahwa destinasi tersebut layak dipilih. Citra destinasi
yang positif berfungsi menurunkan ketidakpastian, meningkatkan daya tarik, dan memperkuat justifikasi
wisatawan untuk melakukan perjalanan, sehingga mendorong munculnya minat berkunjung (Rahman et
al., 2023). Dengan kata lain, E-WoM cenderung meningkatkan minat berkunjung sejauh informasi yang
disampaikan mampu membangun citra destinasi yang menguntungkan di benak wisatawan. Alur ini
menegaskan bahwa citra destinasi berperan sebagai mekanisme mediasi yang menjelaskan bagaimana
dan mengapa paparan E-WoM dapat bertransformasi menjadi intensi perilaku untuk mengunjungi
destinasi. Berdasarkan argumentasi tersebut, penelitian ini merumuskan hipotesis mediasi sebagai
berikut:

H4: Citra destinasi memediasi pengaruh E-WoM terhadap minat berkunjung.

Cltra
destlnas1

=L T e

Gambar 1. Kerangka Konseptual

Minat

E- WOM berkunjung

Metode Penelitian

Desain Penelitian

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan desain survei untuk memperoleh bukti
empiris mengenai hubungan antarvariabel dalam model penelitian. Data dikumpulkan melalui kuesioner
terstruktur menggunakan skala Likert, sehingga pengukuran konstruk dapat dilakukan secara terstandar
dan pengujian hipotesis dapat dilaksanakan secara objektif. Seluruh indikator variabel dioperasionalkan
dalam bentuk pernyataan skala Likert yang diadaptasi dari penelitian terdahulu yang relevan guna
memastikan kesesuaian konseptual serta kualitas pengukuran. Penelitian berlokasi di destinasi wisata
Waterfront Pangururan, dengan populasi mencakup pengguna aktif media sosial TikTok yang pernah
berkunjung ke Waterfront Pangururan. Responden dipilih menggunakan teknik non-probability sampling
dengan metode purposive sampling, yaitu penentuan sampel berdasarkan kriteria yang selaras dengan
tujuan penelitian, meliputi (1) pengguna aktif media sosial dan (2) pernah berkunjung ke Waterfront
Pangururan.

Penentuan jumlah sampel dilakukan melalui analisis daya (power analysis) menggunakan
perangkat lunak G¥*Power. Perhitungan dilakukan dengan memilih family test F-test dan statistical test
Linear Multiple Regression: Fixed Model, R? deviation from zero. Parameter input yang digunakan
meliputi effect size f2 = 0,15, a err prob = 0,05, dan power (1-p err prob) = 0,95, serta jumlah prediktor
sebanyak 3, dengan variabel mediasi turut dimasukkan sebagai prediktor dalam model. Hasil analisis
menunjukkan kebutuhan minimum sampel sebesar 119 responden. Dalam pelaksanaannya, penelitian ini
berhasil mengumpulkan 147 responden, sehingga ukuran sampel melampaui kebutuhan minimum yang
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ditetapkan dan dinilai memadai untuk mendukung pengujian model penelitian secara memadai sesuai
kriteria analisis yang digunakan.

Metode Pengumpulan Data

Data primer dikumpulkan secara daring pada periode Oktober 2025 hingga Desember 2025
menggunakan kuesioner terstruktur. Pengumpulan data secara daring dipilih karena selaras dengan
karakteristik populasi penelitian yang merupakan pengguna aktif media sosial, sehingga kanal daring
dinilai paling efektif untuk menjangkau responden secara cepat dan luas. Selain itu, pendekatan ini
memungkinkan efisiensi biaya dan waktu, meminimalkan hambatan geografis, serta memberikan
fleksibilitas bagi responden untuk mengisi kuesioner pada waktu yang sesuai. Pemilihan metode daring
juga relevan dengan konteks penelitian yang beririsan dengan perilaku digital, karena responden yang
aktif di media sosial umumnya lebih responsif terhadap instrumen survei yang disebarkan melalui
platform digital. Selanjutnya, proses penyaringan responden dilakukan melalui pertanyaan kriteria untuk
memastikan bahwa partisipan memenuhi persyaratan, yaitu aktif menggunakan media sosial dan memiliki
pengalaman kunjungan ke Waterfront Pangururan.

Teknik Analisis

Analisis data dilakukan menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least
Squares (PLS) dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4.0. Pendekatan PLS-SEM digunakan karena
sesuai untuk menguji hubungan antarkonstruk laten secara simultan melalui evaluasi model pengukuran
dan model struktural. Pada tahap evaluasi model pengukuran, penelitian menilai validitas konvergen
menggunakan nilai outer loading dan Average Variance Extracted (AVE), dengan ketentuan AVE > 0,5
dan outer loading > 0,7 sebagai kriteria ideal (Hair et al., 2017), serta mengevaluasi reliabilitas konstruk
melalui Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha dengan batas penerimaan minimal 0,7. Validitas
diskriminan diuji menggunakan kriteria Fornell-Larcker, cross-loading, dan Heterotrait-Monotrait Ratio
(HTMT), dengan nilai HTMT < 0,85 sebagaimana direkomendasikan oleh (Henseler et al., 2015).
Selanjutnya, evaluasi model struktural dilakukan dengan menilai kemampuan prediktif model melalui R-
square (R?) dan menguji signifikansi koefisien jalur berdasarkan nilai t-statistic dan p-value. Kesesuaian
model juga diperiksa melalui indeks model fit yang umum digunakan dalam PLS-SEM, meliputi SRMR,
d ULS, d_G, dan NFI. Pengujian hipotesis dilakukan setelah kriteria kualitas model pengukuran dan
model struktural terpenuhi.

Hasil dan Pembahasan

Karakteristik Responden

Karakteristik responden seperti yang ditunjukkan pada tabel 1 menunjukkan bahwa mayoritas
partisipan adalah perempuan (105 orang; 71,4%), sedangkan laki-laki berjumlah 42 orang (28,6%). Dari
sisi usia, responden didominasi kelompok 17-25 tahun (119 orang; 81%), diikuti oleh usia 36—45 tahun
(11 orang; 7,5%), usia >45 tahun (10 orang; 6,8%), usia 2635 tahun (5 orang; 3,4%), dan usia 17 tahun
ke bawah (2 orang; 1,4%). Berdasarkan status perkawinan, sebagian besar responden belum menikah (122
orang; 83%), sementara yang menikah berjumlah 25 orang (17%). Ditinjau dari tingkat pendidikan,
responden terutama berpendidikan SMA/sederajat (74 orang; 50,3%), diikuti sarjana (47 orang; 32%),
diploma (23 orang; 15,6%), dan pascasarjana (3 orang; 2%). Dari aspek pekerjaan, komposisi responden
didominasi mahasiswa (111 orang; 75,5%), disusul pegawai negeri (20 orang; 13,6%), kategori lainnya
(9 orang; 6,1%), pegawai swasta (4 orang; 2,7%), pelajar (2 orang; 1,4%), wirausaha (1 orang; 0,7%).
Selanjutnya, intensitas penggunaan Tik Tok menunjukkan mayoritas responden mengakses TikTok setiap
hari (86 orang; 58,5%), sedangkan yang menggunakan beberapa kali seminggu berjumlah 30 orang
(20,4%) dan yang jarang menggunakan berjumlah 31 orang (21,1%), yang mengindikasikan tingkat
keterpaparan responden terhadap konten TikTok relatif tinggi dan relevan dengan konteks penelitian.

Tabel 1. Karakteristik Responden

Parameter Item Frekuensi Persentase
Jenis Kelamin Perempuan 105 71,4%
Laki-laki 42 28,6%
Usia <17 tahun 2 1,4%
17-25 tahun 119 81%
26-35 tahun 5 3,4%
36-45 tahun 11 7,5%
> 45 tahun 10 6,8%
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Parameter Item Frekuensi Persentase
Status Belum menikah 122 83%
Menikah 25 17%
Pendidikan SMA Sederajat 74 50,3%
Diploma 23 15,6%
Sarjana 47 32%
Pascasarjana 3 2%
Pekerjaan Pelajar 2 1,4%
Mahasiswa 111 75,5%
Pegawai Negeri 20 13,6%
Pegawai swasta 4 2,7%
Wirausaha 1 0,7%
Lainnya 9 6,1%
Ele(lglke nst menggunakan Setiap Hari 86 58,5%
Beberapa Kali Seminggu 30 20,4%
Jarang 31 21,1%

Uji Validitas dan Reliabilitas
Validitas dan Reliabilitas Konstruk

Berdasarkan hasil evaluasi model pengukuran sebagaimana disajikan pada Tabel 2, kualitas
instrumen penelitian dinyatakan memadai dari aspek validitas dan reliabilitas. Pertama, validitas konstruk
pada indikator reflektif dikonfirmasi melalui nilai faktor loading (outer loading) yang seluruhnya telah
melampaui ambang batas 0,7 sebagaimana direkomendasikan oleh (Hair et al., 2017), sehingga setiap
indikator dinilai mampu merepresentasikan konstruk laten secara kuat. Kedua, validitas konvergen turut
didukung oleh nilai Average Variance Extracted (AVE) yang memenuhi kriteria minimum 0,5, yang
mengindikasikan bahwa masing-masing konstruk mampu menjelaskan proporsi varians indikator yang
lebih besar dibandingkan varians kesalahan. Ketiga, reliabilitas atau konsistensi internal konstruk
ditunjukkan melalui nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability yang keduanya berada di atas
batas 0,7, sehingga dapat disimpulkan bahwa item-item pengukuran memiliki konsistensi yang baik dalam
mengukur konstruk yang sama dan reliabilitas instrumen telah tercapai sesuai rekomendasi metodologis.

Tabel 2. Hasil Validitas Konstruk, Konvergen dan Internal Konsistensi

Konstruk Item Faktor Loding CA CR AVE
Electronic Word of Mouth El 0,794 0,806 0,812 0,634
E2 0,817
E3 0,713
E4 0,853
Citra Destinasi CDl1 0,825 0,912 0,914 0,621
CD2 0,814
CD3 0,835
CD5 0,825
CD6 0,711
CD7 0,779
CDS8 0,754
CD9 0,750
Minat Berkunjung VI1 0,884 0,795 0,820 0,710
VI2 0,741
VI3 0,895

Selanjutnya, pengujian validitas diskriminan dievaluasi dengan menggunakan pendekatan Fomell-
Larcker Criterion (Fornell & Larcker, 1981), yaitu membandingkan nilai the square roots of AVE dengan
nilai korelasi antarkonstruk; suatu konstruk dinyatakan memenuhi validitas diskriminan apabila the
square roots of AVE lebih tinggi daripada korelasi dengan konstruk lainnya. Hasil pada tabel 3
menunjukkan bahwa kriteria tersebut telah terpenuhi, sehingga dapat disimpulkan bahwa pemisahan
antarkonstruk memadai dan model pengukuran memiliki validitas diskriminan yang baik.
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Tabel 3. Fornell-Larcker Criterion

Konstruk E-WoM DI VI
Electronic Word of Mouth 0,796

Citra Destinasi 0,614 0,788

Minat Berkunjung 0,496 0,664 0,843

Selain menggunakan kriteria Fornell-Larcker, validitas diskriminan dalam penelitian ini juga diuji
melalui pendekatan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), yang banyak direkomendasikan sebagai
prosedur yang lebih sensitif dalam mendeteksi masalah tumpang tindih antar konstruk. Secara konseptual,
HTMT mengevaluasi derajat kemiripan antar konstruk laten dengan membandingkan korelasi indikator
lintas konstruk (heterotrait) terhadap korelasi indikator dalam konstruk yang sama (monotrait).
Berdasarkan rekomendasi Henseler et al. (2015), nilai ambang yang disarankan adalah < 0,85 untuk
menunjukkan pemisahan konstruk yang memadai. Hasil pengujian pada Tabel 4 menunjukkan bahwa
seluruh nilai HTMT antar konstruk berada di bawah batas yang ditetapkan, sehingga dapat disimpulkan
bahwa model pengukuran telah memenuhi kriteria validitas diskriminan dan masing-masing konstruk
memiliki keterbedaan empiris yang memadai.

Tabel 4. Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Konstruk E-WoM DI VI
Electronic Word of Mouth -

Citra Destinasi 0,716 -

Minat Berkunjung 0,612 0,768 -

Catatan: Treshold of HTMT ,<0,85, strong; <0.90 weak

Evaluasi Model Struktural

Penelitian ini mengevaluasi model struktural menggunakan perangkat lunak SmartPLS 4.0 melalui
pengujian koefisien jalur dan signifikansinya (bootstrapping), sekaligus menilai kekuatan penjelasan
model pada konstruk endogen berdasarkan nilai R-square (R?). Mengacu pada kriteria kelayakan model
struktural, sebuah model dinyatakan layak apabilanilai R > 0,1 atau mendekati 1 sebagaimana disarankan
oleh (Falk & Miller, 1992). Hasil menunjukkan bahwa konstruk citra destinasi (destination image)
memiliki R?= 0,377 dan konstruk minat berkunjung (visit intention) memiliki R?= 0,454, sehingga kedua
konstruk endogen memenuhi kriteria kelayakan dan mengindikasikan kemampuan penjelasan model yang
memadai. Selanjutnya, evaluasi kecocokan model (model fit) pada Tabel 5 memperlihatkan nilai SRMR
=0,071,d ULS = 0,610, d G = 0,275, Chi-Square = 237,605, dan NFI = 0,818 (baik pada saturated
model maupun estimated model), yang secara keseluruhan mendukung kecocokan model pengukuran dan
struktural.

Tabel 5. Model FIT

Saturated Model Estimated Model
SRMR 0,071 0,071
d ULS 0,610 0,610
dG 0,275 0,275
Chi-Square 237,605 237,605
NFI 0,818 0,818

Hasil pengujian hipotesis (lihat tabel 6 dan gambar 2) menunjukkan bahwa citra destinasi memiliki
peran penting dalam mendorong minat berkunjung. Secara empiris, citra destinasi terbukti berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat berkunjung (B =0,577;t=6,829; p <0,001), sechingga H1 didukung.
Selanjutnya, pengujian pengaruh E-WoM terhadap minat berkunjung menunjukkan bahwa hubungan
tersebut tidak signifikan (B = 0,142; t = 1,584; p = 0,113), sehingga H2 tidak didukung. Sebaliknya, E-
WoM berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra destinasi (f = 0,614; t = 6,388; p <0,001), yang
mengindikasikan bahwa ulasan dan rekomendasi wisatawan di media sosial berkontribusi kuat dalam
membentuk persepsi wisatawan mengenai destinasi; dengan demikian H3 didukung. Lebih lanjut, hasil
pengujian efek tidak langsung menunjukkan bahwa E-WoM berpengaruh signifikan terhadap minat
berkunjung melalui citra destinasi ( = 0,354; t = 4,008; p < 0,001), sehingga H4 didukung. Konsisten
dengan tidak signifikannya jalur langsung E-WoM — minat berkunjung, temuan ini menegaskan bahwa
pengaruh E-WoM terhadap minat berkunjung terutama bekerja melalui pembentukan citra destinasi, yang
mengarah pada pola mediasi penuh.
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Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesa Koefisien Jalur  t-value p-value Kesimpulan
Hubungan Langsung

H1.CD > VI 0,577 6,829 0,000 Diterima

H2. E-Wom > VI 0,142 1,584 0,113 Ditolak

H3. E-Wom - CD 0,614 6,388 0, 000 Diterima
Hubungan Mediasi

H4. E-Wom 2> CD—> VI 0,354 4,008 0,000 Diterima
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Gambar 2. Uji Hipotesis

Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra destinasi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
minat berkunjung, sehingga hipotesis 1 didukung. Temuan ini menegaskan bahwa persepsi wisatawan
yang positif terthadap suatu destinasi, baik melalui penilaian rasional atas atribut destinasi maupun respons
emosional terhadap gambaran pengalaman berwisata, berkorelasi dengan meningkatnya kecenderungan
untuk melakukan kunjungan. Dalam konteks promosi berbasis TikTok, citra destinasi berpotensi
terbentuk melalui visualisasi yang kuat, narasi yang autentik, serta representasi pengalaman wisata yang
menarik dan mudah dibayangkan, sehingga memperkuat dimensi kognitif dan afektif citra destinasi (Wei
et al., 2023). Hasil ini sejalan dengan Liang & Lai (2022) yang menempatkan citra destinasi sebagai
determinan utama dalam pembentukan niat berkunjung melalui proses evaluasi rasional dan emosional.

Selanjutnya, hasil pengujian hipotesis 2 menunjukkan bahwa pengaruh langsung E-WoM terhadap
minat berkunjung tidak signifikan, sehingga hipotesis tersebut tidak didukung. Temuan sejalan dengan
(Rahjasa et al., 2023) yang mengindikasikan bahwa ulasan atau rekomendasi yang beredar di TikTok
tidak secara otomatis diterjemahkan menjadi keputusan atau kecenderungan berkunjung, melainkan
memerlukan proses pembentukan persepsi yang lebih komprehensif mengenai destinasi. Dalam
lingkungan TikTok yang ditopang oleh arus konten video pendek dan kurasi algoritmik, paparan E-WoM
sering kali menghasilkan perhatian dan ketertarikan sesaat, namun belum cukup untuk membentuk
komitmen perilaku yang lebih kuat seperti niat berkunjung (Herndndez-Vergara et al., 2026). Dengan
demikian, E-WoM lebih tepat dipahami sebagai sumber informasi awal yang memengaruhi evaluasi
wisatawan, namun tidak cukup kuat untuk mendorong intensi kunjungan tanpa adanya faktor persepsi
destinasi yang menguat. Pola ini konsisten dengan pandangan bahwa paparan komunikasi media sosial
tidak selalu menghasilkan niat perilaku apabila belum disertai pembentukan persepsi dan evaluasi
emosional yang memadai (Rather 2022).

Lebih jauh, hipotesis 3 didukung karena E-WoM berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra
destinasi. Temuan ini menunjukkan bahwa ulasan, komentar, dan rekomendasi pengguna TikTok
membentuk rujukan sosial yang relevan bagi calon wisatawan dalam menilai kualitas destinasi, sehingga
menghasilkan kesan kolektif mengenai daya tarik destinasi tersebut. E-WoM dalam konteks ini berperan
tidak hanya sebagai pertukaran informasi, tetapi juga sebagai mekanisme pembentukan makna yang
memengaruhi bagaimana destinasi dipersepsikan. Hasil ini sejalan dengan (Luong, 2025) yang
menegaskan bahwa kredibilitas E-WoM dan kualitas pesan berkontribusi pada pembentukan citra
destinasi pada platform berbasis video pendek.
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Terakhir, hipotesis H4 didukung karena citra destinasi terbukti memediasi pengaruh E-WoM
terhadap minat berkunjung. Temuan ini memperjelas bahwa kontribusi E-WoM terhadap minat
berkunjung terutama bekerja melalui pembentukan citra destinasi; ketika informasi dan rekomendasi yang
muncul di TikTok mampu meningkatkan citra destinasi, maka kecenderungan untuk berkunjung menjadi
lebih kuat. Dengan demikian, citra destinasi berperan sebagai mekanisme penjelas yang menghubungkan
komunikasi wisatawan di media sosial dengan intensi perilaku kunjungan. Temuan ini sejalan dengan
Thaothampitak & Wongsuwatt (2022) yang menekankan peran citra destinasi sebagai penghubung antara
komunikasi media sosial dan niat perilaku, serta mendukung argumen bahwa variabel persepsi destinasi
menjadi komponen kunci dalam menjelaskan perilaku wisatawan pada ekosistem pariwisata digital.

Kesimpulan

Penelitian ini menyimpulkan bahwa citra destinasi merupakan determinan kunci dalam membentuk
minat berkunjung wisatawan ke Waterfront Pangururan. Temuan menunjukkan bahwa citra destinasi
berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung, serta electronic word of mouth (e-WoM) berperan
penting dalam membentuk citra destinasi. Sebaliknya, e-WoM tidak terbukti berpengaruh secara langsung
terhadap minat berkunjung. Hubungan tersebut terutama bekerja melalui mekanisme mediasi citra
destinasi, yang menegaskan bahwa informasi dan rekomendasi di media sosial perlu terinternalisasi
terlebih dahulu menjadi persepsi yang utuh mengenai destinasi sebelum mendorong niat perilaku
kunjungan.

Secara teoritis, penelitian ini memperkuat pemahaman mengenai mekanisme perilaku wisatawan
dalam konteks komunikasi digital dengan menempatkan citra destinasi sebagai jalur penjelas utama yang
menghubungkan e-WoM dan minat berkunjung. Temuan ini memperkaya literatur pariwisata digital
dengan menunjukkan bahwa pengaruh komunikasi antar konsumen di platform berbasis video pendek
tidak selalu bersifat langsung, melainkan bergantung pada pembentukan persepsi kognitif dan afektif
terhadap destinasi. Dari sisi praktis, hasil penelitian memberikan implikasi bagi pengelola destinasi dan
pemangku kepentingan pariwisata untuk memprioritaskan strategi yang menumbuhkan citra destinasi
secara konsisten melalui konten visual yang informatif, autentik, dan relevan, serta mendorong ulasan dan
rekomendasi yang kredibel di TikTok. Pendekatan ini dapat meningkatkan kualitas persepsi wisatawan
sekaligus memperkuat ketertarikan untuk berkunjung melalui penguatan citra destinasi.

Meskipun demikian, penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, data dikumpulkan
melalui survei dengan desain cross-sectional, sehingga tidak menangkap dinamika perubahan persepsi
dan niat wisatawan dari waktu ke waktu. Kedua, karakteristik responden didominasi kelompok usia muda
dan mahasiswa, yang berpotensi membatasi generalisasi temuan pada segmen wisatawan lain. Ketiga,
penelitian berfokus pada satu destinasi dan satu platform media sosial, sehingga konteks temuan mungkin
berbeda pada destinasi lain atau platform dengan karakteristik komunikasi yang berbeda. Penelitian masa
depan disarankan untuk menggunakan desain longitudinal atau pendekatan campuran agar dapat
menangkap proses pembentukan citra secara lebih mendalam, memperluas sampel pada segmen
wisatawan yang lebih beragam, serta membandingkan lintas destinasi dan lintas platform. Selain itu, studi
lanjutan dapat memasukkan variabel tambahan seperti kredibilitas sumber, kualitas konten, keterlibatan
pengguna, dan pengalaman kunjungan sebelumnya untuk memperkaya penjelasan tentang bagaimana e-
WoM bertransformasi menjadi minat berkunjung dalam ekosistem pariwisata digital.
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