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 This study aims to determine the effect of the e-WOM and 
destination image on revisit intention the Senggigi beach 
in the pandemic Covid-19 era. This type of research is an 
associative research with a quantitative approach. The 
population in this study is local tourists who have visited 
Senggigi Beach with a total sample of 100 respondents. 
The analysis showed that the e-WOM and the destination 
image variable influenced on revisit intention Senggigi 
Beach. 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh dari 
variabel e-WOM  dan citra destinasi terhadap Niat 
berkunjung kembali wisatawan  ke Pantai Senggigi Di 
Tengah Wabah Covid-19. Jenis penelitian yang digunakan 
adalah penelitian asosiatif dengan pendekatan kuantitatif. 
Populasi dalam penelitian ini adalah wisatawan 
nusantara yang pernah berkunjung ke pantai Senggigi 
dengan sampel sebanyak 100 responden. Hasil analisis 
menunjukkan bahwa variabel e-WOM dan variabel citra 
destinasi berpengaruh terhadap Niat berkunjung kembali 
wisatawan  ke pantai Senggigi. 
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1. PENDAHULUAN 

 
Kunjungan kembali dan niat berkunjung kembali wisatawan  adalah salah satu 

komponen penting yang perlu diperhatikan oleh para pemasar destinasi wisata (Sudiarta & 
Suardana, 2015). Para Peneliti di bidang Pariwisata menemukan bahwa destinasi wisata 
banyak yang tergantung pada kunjungan kembali wisatawan (Badarneh et al., n.d.; 
Herayanthi et al., 2016; Khansa & Farida, 2016; Mat Som et al., 2012). Dalam kasus  
pariwisata Indonesia di tahun 2020 ini yang mengalami pelambatan akibat Wabah Covid-
19 yang mendunia, upaya untuk melakukan undangan kepada wisatawan yang pernah 
berkunjung sangat diperlukan sekali.  

Upaya tersebut sangat dibutuhkan oleh Provinsi Nusa Tenggara Barat (NTB) yang 
baru saja akan bangkit setelah terdampak Gempa Lombok dan Sumbawa tahun 2018. 

mailto:adipermadi@unram.ac.id
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Tetapi kembali mundur karena menjadi Zona Merah penyebaran wabah Corona. Kawasan 
Wisata andalan NTB yaitu Pantai Senggigi merupakan salah satu yang terdampak parah. 
Dua tahun terakhir ini kawasan tersebut mengalami kemunduran. Lokasi wisata pantai 
yang terletak di Kecamatan Batu Layar, Kabupaten Lombok Barat dahulu menjadi spot 
favorit bagi para wisatawan yang berkunjung ke Lombok sehingga dijadikan pintu 
gerbang wisata NTB.  

Menurut data dari Dinas Pariwisata Kabupaten Lombok Barat, secara keseluruhan 
Lombok Barat sampai tahun 2017 sebenarnya telah menunjukkan peningkatan kunjungan 
secara signifikan dari tahun ke tahun. Namun Senggigi sebagai Kawasan Pariwisata 
Penting di Lombok Barat menunjukan tren serupa hanya sampai dengan tahun 2014. 
Seperti terlihat dalam diagram 1 di bawah ini, pertumbuhan kunjungan wisatawan baik 
wisatawan manca negara maupun wisatawan Nusantara ke Senggigi setelah 2014 terus 
mengalami penurunan. 

Diagram 1. Pertumbuhan Kunjungan Wisatawan di Kawasan Pantai Sengigi 

 
Dari grafik di atas terlihat perkembangan negatif sektor pariwisata di Lombok 

Barat. Menurut Sudiarta dan Suardana (2015) permasalahan-permasalahan sering yang 
menimbulkan perkembangan negatif pariwisata adalah: (1) minimnya jumlah kunjungan 
(2) kualitas layanan yang dirasakan semakin menurun, (3) adanya permasalahan kepuasan 
konsumen, (4) tingginya WOM (Word of mouth) yang negatif, (5) citra perusahaan yang 
negatif, serta (6) menurunnya jumlah kunjungan dan kunjungan ulang. 

Perkembangan negatif sektor pariwisata di Lombok Barat ini telah coba diatasi oleh 
Pemerintah setempat dengan berbagai kegiatan promosi. Hasil penelitian Rismayadi (2016) 
menunjukkan bahwa Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kabupaten Lombok Barat sudah 
menerapkan bauran promosi dalam meningkatkan jumlah kunjungan wisata. Salah satu 
contohnya adalah Festival Senggigi. Festival ini pada dasarnya merupakan event promosi 
pariwisata Lombok Barat yang sudah menjadi agenda tetap untuk dilaksanakan. Upaya 
promosi yang dilakukan oleh pemerintah Kabupaten Lombok Barat tersebut dipersepsikan 
akan menghasilkan Word of mouth (WOM) dan Citra Destinasi sebelum nantinya meningkatkan 
jumlah wisatawan yang berkunjung kembali. 

Menurut sejumlah ahli dan peneliti seperti Gholipour Soleimani & Einolahzadeh, 
(2018); Soeid et al., (2020) dan Ahlunnazak & Abror (2019) niat berkunjung kembali 
dipengaruhi oleh e-WOM (versi internet dari WOM). Ini didukung oleh Hennig-Thurau et 
al. (2004) yang menyebutkan bahwa e-WOM adalah informasi yang diunggah setiap pengguna 
internet yang dapat membuat seseorang berniat melakukan sesuatu.  Setiawan (2014) bahkan 
menyatakan bahwa e-WOM mendorong loyalitas wisatawan terhadap sebuah destinasi 
wisata. Dengan kata lain e-WOM memudahkan wisatawan untuk kembali berkunjung ke 
tempat wisata yang pernah dikunjunginya.  
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Dalam penelitiannya Gholipour Soleimani & Einolahzadeh, (2018); Soeid et al., 
(2020); dan Ahlunnazak & Abror (2019) juga menyatakan bahwa citra destinasi secara 
positif dan signifikan mempengaruhi niat berkunjung kembali wisatawan. Harun et al., 
(2018) mendukung bahwa pengaruh citra destinasi sangat mendukung kembalinya seorang 
wisatawan untuk berkunjung ke suatu destinasi. Menurut Fakeye dan Crompton (1991) 
dalam Handawan (2013) destinasi pariwisata dengan citra yang kuat dan terkonsolidasi 
memiliki jaminan dan kesejahteraan di pasar. Jorgensen (2004: 13) dalam Aviolitasona 
(2017:9) mendeskripsikan bahwa citra destinasi yang positif menghasilkan peningkatan 
kunjungan dan berdampak besar pada wisatawan. 

Berdasarkan Fenomena Pariwisata  pada Gambar 1 bahwa mulai tahun 2014 terdapat 
penurunan jumlah kunjungan wisatawan ke Kawasan Pantai Senggigi dapat 
mengindikasikan Niat berkunjung kembali wisatawan  yang rendah pula, di sisi lain harus 
ada upaya untuk menarik kembali wisatawan yang loyal dengan cara menyebarkan e-
WOM dan citra destinasi positif di tengah merebaknya pandemic Covid-19, maka masalah 
penelitian ini adalah “Bagaimana pengaruh e-WOM dan Citra Destinasi terhadap Niat 
Berkunjung Kembali ke Pantai Senggigi di tengah Wabah Covid-19”.  

 
2. KAJIAN PUSTAKA 

 
2.1. Hubungan antara Electronic Word Of Mouth terhadap Niat Berkunjung Kembali 

Wisatawan  
Word of mouth (WOM) adalah komunikasi tentang barang dan jasa antar 

perseorangan dalam suatu media, baik invidual dan media komunikasinya tidak memiliki 
hubungan dengan perusahaan yang menyediakan produk tersebut (Silverman, 2001, p. 25 
dalam Jalilvand et al., 2013). WOM dianggap memiliki peranan penting dalam membentuk 
dan mempengaruhi sikap dan niat konsumen (seperti pada Sweeney et al., 2008 dan 
Marisa, 2013). Dengan menyebarnya internet,  komunikasi virtual di antara para wisatawan 
menjadi umum, ini membuat banyak peneliti pariwisata menganggap Electronic WOM atau 
e-WOM memiliki peran penting dalam akuisisi informasi dan retensi wisatawan  pada era 
perdagangan elektronik ini (Hennig-Thurau et al., 2004; Jalilvand et al., 2013; Jalilvand & 
Samiei, 2012; Prayogo et al., 2017). Penelitian yang dilakukan oleh Soeid et al. (2020) and 
Yerizal & Abror (2019) menunjukkan bahwa hubungan variabel antara e-WOM dan niat 
berkunjung kembali memiliki hubungan yang signifikan positif. Dengan demikian maka 
dapat dikembangkan hipotesis sebagai berikut.  
H1 = e-WOM berpengaruh terhadap Niat berkunjung kembali wisatawan  ke Pantai Senggigi 
di tengah pandemic Covid-19. 
2.2. Hubungan antara Citra Destinasi terhadap Niat berkunjung kembali wisatawan  

Menurut Chew, Elaine dan Aqilah (2014) dalam Mahgpiroh (2017) bahwa 
pariwisata rentan terhadap resiko dan ancaman (seperti kejahatan, ketidakstabilan sosial-
politik, bencana alam, penyakit, endemik), kerentanan semacam itu bisa menodai citra 
destinasi wisata. Citra destinasi menurut Muttaqillah et al. (2018) dapat dikembangkan 
dengan menggunakan ciri khas, tujuan dan kondisi setempat. Karena wisatawan menjadi 
selektif untuk itu penting menciptakan citra destinasi yang positif sehingga jelas bahwa 
citra destinasi berkorelasi terhadap minat berkunjung (Aviolitasona, 2017). Di sisi lain citra 
destinasi bahkan sudah mendekatkan wisatawan pada tindakan berkunjung yaitu dengan 
mempengaruhi niat berkunjung kembali wisatawan  dibuktikan oleh para peneliti di 
bidang pemasaran pariwisata Ahlunnazak & Abror (2019) dan Khansa & Farida (2016). Ini 
menunjukkan bahwa muncul hipotesis sebagai berikut: 
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H2 = Citra destinasi berpengaruh terhadap Niat berkunjung kembali wisatawan  ke Pantai 
Senggigi di tengah pandemic Covid-19.. 
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3. METODE PENELITIAN 
 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian asosiatif 
dengan metode penelitian kuantitatif deskriptif. Lokasi penelitian ini menyebar di seluruh 
Indonesia. Adapun penyebaran kuesioner peneliti menyebarkannya melalui WhatsApp 
dan Instagram menggunakan link Google Form.  

Populasi pada penelitian ini adalah  wisatawan Nusantara yang pernah berkunjung 
ke pantai Senggigi. Dengan jumlah sempel sebanyak 100 responden. Teknik pengambilan 
sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non-probability sampling, dengan 
metode Purposive Sampling. Adapun ciri-ciri sampel yang akan menjawab tujuan penelitian 
ini adalah pertama, wisatawan Nusantara pernah berkunjung ke pantai Senggigi minimal 1 
kali, kedua, berasal dari luar Nusa Tenggara Barat dan ketiga, berusia di atas 17 tahun. 

Pengumpulan data dilakukan setelah uji instrumen yang menunjukkan semua butir 
pernyataan kuesioner penelitian layak digunakan untuk mengumpulkan data. Olah data 
penelitian ini menggunakan Analisis Regresi Berganda. Uji intrumen dan olah data dibantu 
oleh perangkat lunak statistik SPSS 16. 

 
4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 
4.1. Analisis Data 
4.1.1. Analisis Regresi Linier Berganda 
Berikut ini adalah hasil perhitungan regresi linier berganda yang ditampilkan dalam 
bentuk tabel : 

Tabel 1 Ringkasan Hasil Uji Regresi Berganda 

Variabel                   Koefisien Regresi                          Sig. 

Konstanta                               -2.425 
X1                                         0.162         2.600            0.011 
X2                                        0.567            9.064          0.000 

                   = 67.424                                                     0.000 

R square          =  0.582 

Sumber: data primer diolah  
Berdasarkan tabel di atas dengan melihat kolom standardized coefficients maka dapat 
dibentuk persamaan regresi dari variable dependen dan variable independent sebagai 
berikut: 
Y= -2,425+ 0,162X1 + 0,567X2 
Dimana : 
Y= Niat Berkunjung Kembali di tengah pandemic Covid-19. 
a= konstanta 
X1= Electronic Word Of Mouth (E-WOM) 
X2= Citra Destinasi 
Berdasarkan model regresi berganda tersebut selanjutnya akan dianalisis mengenai 
pengaruh variable independent terhadap variable dependen, interpretasi model persamaan 
regresi tersebut adalah: u 
Fungsi linier tersebut di atas dapat dijabarkan sebagai berikut : 

 Nilai konstanta sebesar -2,425 bermakna bahwa apabila variabel Electronic Word Of 
Mouth  (X1) dan citra destinasi (X2) nilainya adalah 0 maka tingkat Niat berkunjung 
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kembali wisatawan  ke pantai Senggigi adalah -2,425. Hal ini berarti jika tidak ada 
Electronic Word Of Mouth dan citra destinasi maka orang atau wisatawan tidak ingin  
untuk berkunjung ulang.  

 Koefisien regresi dari variabel Electronic Word Of Mouth (b1) yang bernilaip ositif sebesar 
0,162, berarti apabila Electronic Word Of Mouth(X1) meningkat sebesar satu satuan maka 
Niat berkunjung kembali wisatawan akan meningkat sebesar 0,162 secara signifikan. 
Koefisien bernilai positif artinya terjadi hubungan yang positif antara Electronic Word Of 
Mouth terhadap Niat berkunjung kembali wisatawan . 

 Koefisien regresi dari variabel citra destinasi (b2) yang bernilai sebesar 0,567. Berarti 
bahwa apabila variable citra destinasi(X2) meningkat sebesar satu satuan maka Niat 
berkunjung kembali wisatawan  akan meningkat sebesar 0,567 secara signifikan. 
Koefisien bernilai positif artinya terjadi hubungan yang positif antara citra destinasi 
terhadap Niat berkunjung kembali wisatawan . 

4.1.2. Uji t 
Berikut adalah hasil perhitungan         serta tingkat signifikansi masing-masing variabel X 

terhadap variabel Y. 
Tabel 2 Hasil Uji T 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -2.425 1.553  -1.561 .122 

E-WOM (X1) .162 .063 .190 2.600 .011 

Citra _Destinasi 
(X2) 

.567 .063 .661 9.064 .000 

a. Dependent Variable: Niat_berkunjung_kembali (Y) 

Sumber: data primer diolah  
Dengan melihat tabel 4.5 di atas pada kolom signifikan dapat dijelaskan bahwa ke dua 
variabel bebas yang akan membuktikan signifikan atau tidak dapat dijelaskan sebagai 
berikut 
1. H1: Variabel Electronic Word Of Mouth (E-WOM) berpengaruh terhadap Niat berkunjung 

kembali wisatawan di tengah pandemic Covid-19.. 
Berdasarkan tabel 2 hasil output menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,011 lebih kecil 
dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa H1 atau hipotesis pertama diterima. Artinya 
variabel Electronic Word Of Mouth (X1) berpengaruh terhadap Niat berkunjung kembali 
wisatawan di tengah pandemic Covid-19.. 

2. H2: Variabel citra destinasi berpengaruh terhadap Niat berkunjung kembali wisatawan 
di tengah pandemic Covid-19. 
Dari tabel di atas juga dapat diketahui bahwa nilai signifikansi variabel citra destinasi 
adalah sebesar  0,000 lebih kecil dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa H2 atau 
hipotesis kedua diterima. Artinya variabel citra destinasi (X2) berpengaruh terhadap 
Niat berkunjung kembali wisatawan  di tengah pandemic Covid-19. (Y). 
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4.1.3. Uji F 
Tabel 3 Hasil Uji F 

ANOVAb 

Model 
Sum of 
Squares Df 

Mean 
Square F Sig. 

1 Regression 600.607 2 300.304 67.424 .000a 

Residual 432.033 97 4.454   

Total 1032.640 99    

a. Predictors: (Constant), Citra _Destinasi (X2), 
E-WOM (X1) 

  

b. Dependent Variable: 
Minat_berkunjung_ulang (Y) 

  

Sumber: data diolah SPSS 16, 2019  
Berdasarkan tabel output SPSS di atas, diketahui nilai Sig. 0,000. Karena nilai Sig. 
0,000<0,05, maka sesuai dengan dasar pengambilan keputusan dalam uji F dapat 
disimpulkan bahwa model diterima untuk digunakan. 
4.2. Pembahasan  
4.2.1. Pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap Niat Berkunjung Kembali 

Wisatawan di tengah pandemic Covid-19. 
Dari pengolahan data dapat disimpulkan bahwa variabel Electronic Word of Mouth 

berpengaruh terhadap niat berkunjung kembali wisatawan Nusantara di tengah pandemic 
Covid-19.. Artinya bahwa informasi-informasi mengenai destinasi wisata pantai Senggigi 
yang tersebar media online dapat mempengaruhi Niat wisatawan untuk melakukan 
kunjungan kembali ke pantai Senggigi. Dengan demikian hasil penelitian ini mendukung 
hasil penelitian yang dilakukan oleh Yerizal & Abror, (2019) dan Soeid et al., (2020), yang 
menyatakan bahwa variabel Electronic Word of Mouth  memiliki hubungan yang signifikan 
positif terhadap niat berkunjung kembali di tengah pandemic Covid-19..  
4.2.2. Pengaruh Citra Destinasi terhadap Niat Berkunjung Kembali Wisatawan di tengah 

pandemic Covid-19. 
Secara perhitungan statistik, dapat disimpulkan bahwa variabel citra destinasi 

berpengaruh terhadap variabel Niat berkunjung kembali wisatawan  ke pantai Senggigi di 
tengah pandemic Covid-19. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin baik citra yang 
dimiliki oleh destinasi wisata pantai Senggigi maka citra tersebut mampu menarik Niat 
wisatawan untuk berkunjung ulang. Dengan demikian hasil penelitian ini mendukung 
hasil penelitian yang dilakukan oleh Ahlunnazak & Abror (2019) yang menyatakan 
destination image memiliki pengaruh positif secara signifikan terhadap niat berkunjung 
kembali wisatawan. Penelitian ini juga mendukung hasil dari penelitian yang dilakukan 
oleh Yerizal & Abror (2019) dan Khansa & Farida (2016) yang menemukan bahwa citra 
destinasi berpengaruh positif terhadap Niat wisatawan berkunjung kembali di tengah 
pandemic Covid-19.  

 
  



Jurnal Magister Manajemen Unram       Vol. 9, No 2. Juni 2020 

 
 

jmm.unram.ac.id  219 
 

NATIONALLY ACCREDITED JOURNAL  -  DECREE NO. 21/E/KPT/2018 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 
 
Berdasarkan hasil pembahasan pada bab sebelumnya,  maka dapat ditarik kesimpulan 
sebagai berikut: 
1. Niat berkunjung kembali wisatawan  ke pantai Senggigi di tengah pandemic Covid-19 

dalam penelitian ini dipengaruhi oleh variabel Electronic Word Of Mouth (e-WOM) dan 
citra destinasi. 

2. Variabel e-WOM memiliki pengaruh terhadap Niat berkunjung kembali wisatawan  ke 
pantai Senggigi di tengah pandemic Covid-19.  

3. Variabel citra destinasi berpengaruh terhadap Niat berkunjung kembali wisatawan  ke 
pantai Senggigi di tengah pandemic Covid-19. 

Selanjutnya kepada para pemangku kepentingan Pantai Senggigi baik masyarakat dan 
pemerintah Kabupaten Lombok Barat dapat diberikan saran sebagai berikut : 
1. Masyarakat dan pemerintah Kabupaten Lombok Barat untuk menjaga citra Pantai 

Sengigi sebaik mungkin dan menyebarkannya kepada masyakat pengguna internet atau 
netizen agar mendapatkan e-WOM positif dan tentunya mendapatkan citra positif. 

2. Pemerintah Kabupaten Lombok Barat hendaknya melakukan perencanaan strategi 
pengembangan citra destinasi dengan menentukan brand image tertentu untuk Kawasan 
Senggigi dengan memperhatikan ciri khas, tujuan dan kondisi lokal. 

3. Upaya pemasaran Pantai Senggigi perlu diteruskan agar menarik munculnya e-WOM 
positif dan juga citra positif. 

4. Komunikasi pemasaran yang dilakukan kepada Wisatawan yang pernah berkunjung 
utamanya  menjadi kunci dari keberhasilan pemasaran kembali Senggigi.   
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