
Vol.4 No.1 Juli 2024 43 
……………………………………………………………………………………………………... 

……………………………………………………………………………………………………... 

ISSN 2798-6489 (Cetak)   Juremi: Jurnal Riset Ekonomi 

ISSN 2798-6535 (Online)   

KEBERADAAN EWOM DAN KEPUTUSAN BERKUNJUNG KE TEMPAT WISATA DI 

INDONESIA 

 

Oleh 

Rachmaniar1, Renata Anisa2 

1,2Fakultas ilmu Komunikasi Universitas Padjadjaran 

, Jl. Raya Bandung-Sumedang Km 21, Sumedang,45363 –Indonesia 

Email: 1rachmaniar@unpad.ac.id 

 

Abstract 

The aim of this research is to examine the existence of eWOM in relation to decisions to visit 

tourist attractions in Indonesia. The method used in this research is the literature study method. 

The objects of this research are five empirical studies that explain the power of eWOM for the 

tourist attractions Gili Trawangan Lombok, Nusa Penida, Carangsari Tourism Village, Hillpark 

Sibolangit, and Eptilu agrotourism. Data collection techniques are carried out through editing, 

organizing and finding. The research results show that 1) the five empirical studies show that 

eWOM is related to people's decisions to visit certain tourist attractions; 2) empirical studies show 

that eWOM is the strongest variable compared to brand image and eTRUST in relation to people's 

decisions to visit certain tourist attractions; 3) in empirical studies, the positive eWOM dimension 

can be elaborated with eWOM Goyette et al (2010) to measure the existence of eWOM in relation 

to people's decisions to visit certain tourist attractions; and 4) in empirical studies, we can 

compare eWOM with the theory of Planned Behavior, Source Credibility, and Elaboration 

Likelihood Model to measure the existence of eWOM in relation to people's decisions to visit 

certain tourist attractions 

Kata Kunci: eWOM, Decision To Visit, Tourist Attractions, Indonesia, Literature Study

PENDAHULUAN 

eWOM atau Electronic Word of Mouth 

adalah suatu alat komunikasi pemasaran 
penting (Brodie, et al. 2013) yang berisikan 

pernyataan positif atau negatif yang dibuat oleh 

calon konsumen, konsumen sekarang,  atau 

mantan pelanggan tentang suatu produk atau 

perusahaan, yang disampaikan melalui internet 

dan dapat diakses oleh banyak orang (Hennig-

Thurau, et al. 2004). eWOM diklaim diperoleh 

dari orang-orang yang dianggap memiliki 

pengalaman dengan produk atau pernah 

mendengar sebelumnya (Yen and Tang 2015). 

Sejauh ini eWOM dianggap organik dan lebih 

kredibel dibandingkan komunikasi pemasaran 

yang dibuat oleh pemasar (Litvin, Goldsmith 

and Pan 2008).  

Hal ini kemungkinan terjadi karena eWOM 

bekerja dengan tiga cara berikut  

1. Opinion giving  

2. Opinion-seeking 

3. Opinion passing on 

(Kanje, Charles and Tumsifu 2020). 
Opinion giving sejenis dengan opinion 

leadership  dimana  seseorang memberi 

pengetahuan dan pengalaman nya yang 

memungkinkan orang lain menerima hal 

tersebut secara tatap muka atau melalui media. 

Dalam hal ini pembuatan konten, pemberian 

komentar terkait ulasan tertentu, rating, upload 

gambar dan video, like, termasuk ke dalam  

opinion giving. Sementara opinion seeking 

adalah individu mencari informasi terkait 

produk, mencari pendapat dari mereka yang 

memiliki pengetahuan dan pengalaman tentang 

produk tersebut. Mengunduh dan membaca 

konten termasuk dalam opinion seeking. Lalu 

opinion passing on merupakan proses 

meneruskan pendapat yang diperoleh dari 

orang lain berkenaan dengan produk tertentu. 
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Tindakan meneruskan konten ke akun miliki 

sendiri termasuk dalam opinion passing on 

(Chu and Kim 2011). 

Literatur menunjukkan bahwa eWOM 

berhubungan dengan bagaimana pelanggan 

menggunakan situs media sosial (Vivek, et al. 

2014) yang memuat fitur-fitur untuk 

memudahkan pengguna melakukan interaksi 

antarpribadi, memungkinkan komunikasi 

dalam berbagai cara sehingga memungkinkan 

pengguna bergabung, mengembangkan konten, 

dan berbagi dengan pengguna lain di platform 

tersebut (Daugherty and Hoffman 2014).  

eWOM menawarkan pengaruh yang 

kuat pada produk dengan kualitas yang dapat 

dipercaya, dan ini dapat bersinggungan dengan 

industry pariwisata (Lewis and Chambers 

2000). Konsekuensinya, eWOM mempunyai 

peran ganda dalam pemasaran pariwisata; 

sebagai sumber informasi dan rekomendasi 

untuk tempat wisata tertentu (Park and Han 

2007). Wisatawan biasanya menanyakan dan 

meminta rekomendasi tempat wisata tertentu 

dengan tujuan untuk mengurangi 

ketidakpastian (Kanje, Charles and Tumsifu 

2020). Untuk itu  eWOM dapat memenuhi 

kebutuhan informasi wisatawan (Reza 

Jalilvand and Samiei 2012) oleh karena 

dianggap sebagai sarana ekspresi dan pendapat 

wisatawan (Litvin, Goldsmith and Pan 2008).  

Berdasarkan hal tersebut, eWOM 

menjadi alat komunikasi pemasaran pariwisata 

yang bermanfaat di negara-negara berkembang, 

dimana potensi pariwisata sangat besar, 

sementara anggaran terbatas, dan eWOM 

memiliki kemampuan menjangkau calon 

wisatawan di seluruh dunia dan memengaruhi 

mereka dalam memilih tempat wisata tertentu 

(Kanje, Charles and Tumsifu 2020). Untuk itu 

penulis tertarik dengan penelitian-penelitian 

terdahulu yang membahas hubungan eWOM 

dan pengaruhnya bagi wisatawan dalam 

keputusannya untuk berwisata di destinasi-

destinasi wisata yang ada di Indonesia. Guna 

menjawab tujuan penelitian tersebut, penulis 

menggunakan metode penelitian studi literatur.   

METODE PENELITIAN 

Metode penelitian studi literatur terdiri 

dari kumpulan data pustaka, membaca dan 

mencatat, dan mengelolah bahan penelitian. 

Darinal dan Warsiah mengatakan bahwa studi 

literatur adalah jenis penelitian yang 

mengumpulkan banyak buku dan majalah yang 

berkaitan dengan subjek dan tujuan penelitian. 

Secara umum, masalah diselesaikan melalui 

penelitian studi literatur. Dalam penelitian 

kualitatif, studi literatur biasa juga disebut studi 

pustaka. Peneliti harus memiliki pemahaman 

yang luas tentang subjek yang akan diteliti saat 

menggunakan metode penelitian studi literatur. 

Jika tidak, penelitian tersebut akan gagal 

(Wiradi 2022). 

Perlu diketahui bahwa setidaknya ada 

lima tujuan penelitian studi literatur. Tujuan 

tersebut adalah 1) peneliti mencari informasi 

yang relevan dengan masalah yang diteliti; 2) 

peneliti mengkaji beberapa teori dasar yang 

berkaitan dengan masalah yang akan diteliti, 

dan untuk membuat penjelasan teoritik dan 

empirik tentang faktor, indikator, variable, dan 

parameter penelitian yang diwakili dalam 

masalah yang ingin diselesaikan; 3) peneliti 

memperdalam pengetahuan mereka tentang 

masalah dan bidang penelitian; 4) mereka juga 

melihat penelitian sebelumnya yang terkait 

dengan topik penelitian; 5) dan untuk 

menghindari meneliti masalah yang sama, 

peneliti belajar tentang aspeknya (Wiradi 2022) 

Jenis dan prosedur penelitian studi 

literatur dipengaruhi oleh beberapa 

karakteristiknya, yaitu 

1. Bentuk Teks 

Dalam penelitian studi literatur, peneliti 

bekerja dengan teks atau data angka 

daripada narasumber langsung seperti 

orang. Teknik membaca teks sangat 

penting untuk studi literatur. 

2. Sifat Siap Pakai 

Studi literatur memiliki sifat siap pakai, 

yang berarti peneliti tidak akan 

melakukan apa pun selain berinteraksi 
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langsung dengan bahan yang ada di 

perpustakaan.  

3. Bersumber dari Tangan Kedua 

Data studi literatur biasanya bersifat 

sekunder, artinya peneliti mendapatkan 

bahan dari sumber lain daripada data 

asli dari lapangan dari tangan pertama.  

4. Tidak Ada Batasan Ruang dan Waktu 

Saat melakukan penelitian literatur, 

peneliti berhadapan dengan data yang 

tetap atau statis. Dengan kata lain, data 

tidak pernah berubah karena sudah 

disimpan dalam rekaman tertulis, 

seperti teks, angka, gambar, rekaman 

tape, atau film. 

(Wiradi 2022). 

Lalu proses untuk pengumpulan 

penelitian studi literatur mencakup:  

1. Editing 

Proses ini memerlukan peneliti untuk 

memeriksa kembali data yang mereka 

peroleh terutama dari segi kelengkapan, 

kejelasan makna, dan keselarasan 

makna. 

2. Organizing 

Proses ini memerlukan peneliti untuk 

mengorganisir data yang mereka 

peroleh dengan kerangka yang sudah 

diperlukan. 
3. Finding 

Poses ini mengharuskan peneliti 

menganalisis hasil pengorganisasian 

data secara menyeluruh dengan 

menggunakan prinsip, teori, dan metode 

yang telah ditentukan. Selama proses 

ini, peneliti dapat menarik kesimpulan 

sebagai hasil dari menentukan solusi 

masalah. 

(Wiradi 2022) . 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 Keberadaan eWOM tentu menjadi 

sesuatu yang tidak terelakkan dalam berbagai 

bidang industri, termasuk industri pariwisata. 

Beberapa penelitian mencoba mengukur 

pengaruh eWOM terhadap tempat wisata. Salah 

satu hal yang diukur adalah keberadaan eWOM 

dengan keputusan berkunjung ke tempat wsata. 

Beberapa penelitian berupaya menunjukkan hal 

tersebut dengan menggunakan metode 

penelitian kuantitatif.  

 Penelitian pertama yang akan dikaji 

adalah penelitian yang dilakukan oleh Hasnia 

Minanda, Baiq Nikmatul Ulya, dan Komang 

Shintiya Nita pada tahun 2023. Penelitian ini 

menunjukkan bahwa keputusan untuk 

mengunjungi Gili Trawangan Lombok 

dipengaruhi secara signifikan oleh. electronic 

word of mouth. Penelitian  ini  menggunakan  

perangkat  lunak  SmartPLS  4.0 dengan metode 

analisis, yaitu SEM  (Structural  Equation  

Modeling). Lalu data diperoleh dari kuesioner 

yang diisi oleh 100 orang responden (Minanda, 

Ulya and Nita 2023). 

Dalam penelitiannya diketahui bahwa 

pengaruh  langsung  eWOM terhadap 

keputusan berkunjung ke tempat wisata 

menjadi pengaruh   total   paling besar pada 

penelitian  ini  dengan  nilai  original  sample 

tertinggi mencapai  0,876. Hal ini menunjukkan 

bahwa eWOM menjadi variable kuat dibanding 

variable lain, dalam hal ini brand image pada 

keputusan wisatawan mengunujungi tempat 

wisata  Gili Trawangan Lombok (Minanda, 

Ulya and Nita 2023). Kekuatan eWOM ini 

terjadi karena pendapat yang disampaikan 
adalah pendapat dari wisatawan lain 

berdasarkan pengalaman mereka mengunjungi 

tempat wisata tersebut. Lalu juga eWOM ini 

disebarkan secara spontan dan cenderung 

menyebar dengan cepat daripada informasi 

yang disampaikan pengelola wisata.  

Penelitian kedua yang akan dikaji 

adalah penelitian yang dilakukan  oleh Howard 

S. Giam dan Yenli Megawati pada tahun 2019. 

Penelitian ini  menunjukkan bahwa hanya 

variabel eWOM yang memiliki pengaruh 

signifikan (sig < 0,05) terhadap keputusan 

wisatawan berkunjung ke destinasi wisata Nusa 

Penida. Sebaliknya, variabel eTrust tidak 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan wisatawan berkunjung ke destinasi 
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wisata Nusa Penida (Giam and Megawati 

2019).  

Dalam penelitian ini, eWOM dan eTrust 

merupakan variabel independen, dengan 

pengujian secara parsial, dan hasilnya 

menunjukkan perbedaan yang signifikan (Giam 

and Megawati 2019). Berdasarkan hal tersebut 

diketahui bahwa wisatawan cenderung lebih 

mudah dipengaruhi oleh pengalaman pribadi 

atau rekomendasi dari teman dan keluarga 

(word of mouth), baik langsung maupun 

melalui media sosial, daripada oleh 

kepercayaan pada platform elektronik.  

Penelitian ketiga yang akan dikaji 

adalah penelitian yang dilakukan oleh I Gusti 

Ngurah Bagus Suarna Putra, Miko Andi 

Wardana, dan I Made Darsana pada tahun 2023. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa eWOM 

memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan wisatawan untuk berkunjung ke 

Desa Wisata Carangsari. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

pengumpulan data melalui studi literatur, 

wawancara langsung, serta kuesioner. Teknik 

pengambilan sampel adalah dengan accidental 

sampling pada 176 orang wisatawan yang 

pernah mengunjungi Desa Wisata Carangsari 

(Putra, Wardana and Darsana 2023). 

Dalam penelitian ini dijelaskan bahwa 

eWOM menjadi media yang paling besar 

pengaruhnya dalam menginformasikan tempat 

wisata. eWOM juga dianggap sebagai sesuatu 

yang alami dan jujur dalam menyampaikan 

pesan, membuat proses pemasaran menjadi 

baik dan efektif  yang berdampak kepada 

keputusan wisatawan lain mengunjungi Desa 

Wisata Carangsari (Putra, Wardana and 

Darsana 2023). 

Penelitian keempat yang akan dikaji 

adalah penelitian yang dilakukan oleh Erlina 

Putri dan Hafiza Adlina pada tahun 2024. 

Penelitian ini menemukan bahwa factor eWOM 

memiliki pengaruh secara  parsial dan 

signifikan terhadap keputusan berkunjung ke 

tempat wisata Hillpark Sibolangit (Putri and 

Adlina 2024) 

Dalam penelitian ini, indikor pengukur 

berdasarkan Goyette et al (Gustiani, 2018), 

yaitu intensitas, valensi pendapat, dan 

konten/isi. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa indicator intensitas menjadi indicator 

yang paling berpengaruh. Responden merasa 

yakin mendatangi tempat wisata ketika banyak 

ulasan online terkait Hillpark hadir internet, dan 

ini  menjadi sumber informasi efektif  (Putri and 

Adlina 2024). EWOM sangat terkait dengan  

proses penyebaran informasi di internet, dan 

eWOM dianggap lebih kredibel daripada 

sumber lain, seperti iklan atau brosur. Hal ini 

karena eWOM bersumber dari pengalaman 

langsung wisatawan lain yang berpengaruh 

kuat pada persepsi calon wisatawan (Putri and 

Adlina 2024). 

Semakin sering ulasan online mengenai 

wisata Hillpark di internet, maka calon 

wisatawan bisa mendapatkan informasi yang 

lebih lengkap terkait fasilitas, lokasi, harga dan 

pelayanan yang ada di Hillpark. Informasi yang 

didapat wisatawan lain bisa membantu calon 

wisatawan dalam menilai dan menentukan 

tempat wisata yang sesuai. Semakin banyak 

ulasan online yang muncul, calon wisatawan 

bisa menilai pengalaman wisatawan lain yang 

berwisata di Hillpark. Ulasan yang hadir bisa 

berbentuk ulasan positif dan negatif. Hal ini 

menjadi sesuatu yang efektif guna membantu 

calon wisatawan lain dalam membuat 

keputusan berkunjung ke tempat wisata (Putri 

and Adlina 2024). 

Penelitian kelima yang akan dikaji 

adalah penelitian yang dilakukan oleh Miranda, 

Fitri Awaliyah, dan Muhamad Nu’man Adinasa 

pada tahun 2024. Penelitian ini menunjukkan 

adanya  pengaruh yang signifikan antara 

electronic word of mouth dengan keputusan 

wisatawan ke agrowisata Eptilu. Penelitian    ini 

menemukan bahwa    beberapa    wisatawan  

mengetahui atau mengunjungi agrowisata 

Eptilu karena rekomendasi yang mereka 

dapatkan dari Instagram dan TikTok (Miranda, 

Awaliyah and Adinasa 2024). 
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Berdasarkan kelima penelitian yang 

dihadirkan, diketahui bahwa eWOM memiliki 

pengaruh signifikan terhadap keputusan orang 

berkunjung ke tempat wisata. Bahkan dalam 

beberapa penelitian, pengaruh eWOM menjadi 

paling kuat dibanding variable lainnya, seperti 

brand image dan eTRUST. Ini membuktikan 

bahwa hal yang disampaikan wisatawan jauh 

lebih dipercaya daripada hal yang disampaikan 

pengelola wisata walaupun hal tersebut belum 

tentu benar. Orang melihat bahwa eWOM 

merupakan cerminan dari pengalaman jujur 

yang dihadirkan wisatawan saat mengunjungi 

tempat wisata tertentu, dan ini dapat mencakup 

pada tiga hal, yaitu intensitas, valensi pendapat, 

serta konten/ isi. 

Pada kelima penelitian yang dikaji, 

penelitian yang dilakukan oleh Erlina Putri dan 

Hafiza Adlina (2024) yang membahas dengan 

detail terkait bagian mana dari eWOM yang 

memiliki pengaruh paling kuat. Hal ini menjadi 

menarik karena pengelola dan pelaku wisata 

dapat melihat bagian penting  eWOM yang 

berpengaruh pada tempat wisatanya. Bahkan 

dalam penelitian yang lain mencoba 

mengelaborasi dimensi eWOM positif dengan 

dimensi eWOM dari  Goyette et al (2010).   

EWOM positif mencakup pengalaman 

orang sesudah berkunjung (Concern For 
Others), mengekspresikan atau 

mengungkapkan perasaan positif pada orang 

lain setelah sesudah berkunjung (Expressing 

Positive Feeling), dan menolong perusahaan 

(Helping the Company), sementara dimensi 

eWOM dari Goyette et al (2010) mencakup 

intensitas, valensi pendapat, dan konten/isi 

(Oley, Massie and Ogi 2023). Bentuk elaborasi 

ini dapat menjadi indicator pengukur yang bisa 

dihadirkan saat ingin mengetahui pengaruh 

eWOM terhadap keputusan orang mengunjungi 

tempat wisata tertentu. Bahkan metode 

penelitian kualitatif  juga bisa mengkaji 

keberadaan eWOM ini. Ketika banyak 

penelitian mengungkap bahwa eWOM 

memiliki pengaruh signifikan terhadap 

keputusan orang mengunjungi tempat wisata, 

maka metode penelitian kualitatif dapat 

berupaya membahas bentuk-bentuk eWOM 

yang dihadirkan pada tempat wisata tertentu, 

dan ini jelas dapat memperkaya kajian keilmuat 

terkait komunikasi pariwisata.  

Hal lain juga yang harus diperhatikan, 

ada baiknya menyandingkan eWOM ini dengan 

teori-teori komunikasi tertentu, seperti  

1. Teori Perilaku Terencana 

Peneliti dapat mengkaji pengaruh 

electronic word of mouth (eWOM) oleh 

wisatawan pada sikap terhadap 

perilaku, norma subjektif, dan kontrol 

keperilakuan yang dirasakan, serta 

hubungan pengaruh eWOM oleh 

wisatawan, sikap terhadap perilaku, 

norma subjektif, dan kontrol 

keperilakuan yang dirasakan pada niat 

mengunjungi tempat wisata tertentu.  

2. Teori Kredibilitas  Sumber 

Peneliti dapat mengkaji bagaimana 

peran wisatawan di media sosial dalam 

proses pembentukan eWOM positif 

sehingga mampu berdampak pada 

jumlah kunjungan wisatawan di tempat 

wisata tertentu 

3. Teori Elaboration Likelihood Model 

Peneliti dapat mengkaji melalui 

peripheral dimana calon wisatawan 
dapat terpengaruh tidak secara 

mendalam dan mempunyai ketertarikan 

mengunjungi tempat wisata tertentu 

melalui konten yang hadir di media 

sosial 

 

KESIMPULAN 

1. Dalam kelima kajian empiris 

menunjukkan bahwa eWOM terkait 

dengan keputusan orang mengunjungi 

tempat wisata tertentu 

2. Dalam kajian empiris ada yang 

menunjukkan bahwa eWOM menjadi 

variable paling kuat dibanding brand 

image dan eTRUST dalam kaitannya 

dengan keputusan orang mengunjungi 

tempat wisata tertentu 
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3. Dalam kajian empiris, dimensi eWOM 

positif dapat dielaborasi dengan eWOM 

Goyette et al (2010) untuk mengukur 

keberadaan eWOM dalam kaitannya 

dengan keputusan orang mengunjungi 

tempat wisata tertentu 

4. Dalam kajian empiris dapat 

menyandingkan eWOM dengan teori 

Perilaku Terencana, Kredibilitas 

Sumber, dan Elaboration Likelihood 

Model untuk mengukur keberadaan 

eWOM dalam kaitannya dengan 

keputusan orang mengunjungi tempat 

wisata tertentu 
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