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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Brand Destination dan Word of Mouth terhadap
keputusan berkunjung wisatawan dengan keterlibatan wisatawan sebagai variabel moderasi pada destinasi
wisata Dieng, Kabupaten Wonosobo. Pendekatan kuantitatif digunakan dengan metode survei terhadap
wisatawan yang pernah mengunjungi Dieng, dan data dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling—
Partial Least Squares (SEM-PLS). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Destination dan Word of Mouth
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan berkunjung. Selain itu, keterlibatan wisatawan
terbukti memperkuat hubungan antara Word of Mouth dan keputusan berkunjung, sehingga semakin tingginya
keterlibatan wisatawan dapat meningkatkan efektivitas rekomendasi dalam mendorong kunjungan. Temuan
ini mengindikasikan bahwa citra merek destinasi yang kuat, dukungan promosi dari pengalaman wisatawan
sebelumnya, serta keterlibatan aktif wisatawan menjadi faktor penting dalam membentuk keputusan
berkunjung. Implikasi penelitian ini menekankan pentingnya strategi pengelolaan destinasi yang memadukan
penguatan citra merek, pengembangan komunikasi berbasis rekomendasi, dan peningkatan keterlibatan
wisatawan melalui pengalaman yang interaktif dan bernilai emosional, sehingga dapat meningkatkan daya
tarik destinasi dan mendorong loyalitas kunjungan.

Kata kunci : destinasi merek; promosi dari mulut ke mulut; keterlibatan wisatawan; keputusan berkunjung;
pemasaran destinasi.

Abstract

This study aims to analyze the influence of Destination Brand and Word of Mouth on tourist visit decisions,
with tourist involvement as a moderating variable at the Dieng tourist destination, Wonosobo Regency. A
quantitative approach was used, using a survey method of tourists who had visited Dieng, and data were
analyzed using Structural Equation Modeling—Partial Least Squares (SEM-PLS). The results showed that
Destination Brand and Word of Mouth have a positive and significant influence on visit decisions. In addition,
tourist involvement was proven to strengthen the relationship between Word of Mouth and visit decisions, so
that higher tourist involvement can increase the effectiveness of recommendations in encouraging visits. These
findings indicate that a strong destination brand image, promotional support from previous tourist
experiences, and active tourist involvement are important factors in shaping visit decisions. The implications
of this study emphasize the importance of a destination management strategy that combines brand image
strengthening, recommendation-based communication development, and increasing tourist involvement
through interactive and emotionally valuable experiences, thereby increasing destination appeal and
encouraging visit loyalty.

Keywords: brand destination; word of mouth, tourist engagement, visit decision, destination marketing.

1. PENDAHULUAN
Persaingan antar destinasi wisata semakin ketat, sehingga penguatan brand destination menjadi strategi

kunci untuk menarik wisatawan dan mendorong keputusan berkunjung. Merek destinasi yang kuat
menciptakan citra positif, meningkatkan loyalitas, dan memengaruhi niat wisatawan (Rather et al., 2020). Hasil
meta-analisis (Afshardoost & Eshaghi, 2020) menegaskan bahwa citra destinasi, baik kognitif maupun afektif,
merupakan prediktor signifikan terhadap niat berkunjung dan perilaku rekomendasi wisatawan. Temuan ini
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menunjukkan pentingnya pengelolaan merek destinasi yang konsisten antara citra yang diproyeksikan dan
pengalaman aktual di lapangan.

Di sisi lain, word of mouth (WOM), khususnya electronic word of mouth (eWOM), semakin berperan
dalam memengaruhi persepsi wisatawan sebelum melakukan perjalanan. (Aditya & Piartrini, 2023)
menemukan bahwa eWOM positif mampu memperkuat citra destinasi, meningkatkan kepuasan, dan memicu
niat berkunjung. (Nanggong & Mohammad, 2020) mengidentifikasi bahwa kualitas informasi, volume ulasan,
dan kredibilitas sumber eWOM memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan berwisata di berbagai
negara. Namun, beberapa studi melaporkan bahwa eWOM tidak selalu berdampak langsung pada kepercayaan
wisatawan (Aditya & Piartrini, 2023), sehingga hubungan antar variabel ini masih memerlukan pengujian lebih
lanjut, khususnya pada konteks budaya dan destinasi yang berbeda.

Literatur terdahulu umumnya meneliti destination brand dan eWOM secara terpisah atau hanya
mengaitkannya secara parsial dengan perilaku wisatawan. Padahal, dalam praktik pemasaran destinasi, kedua
elemen ini sering berjalan simultan dan saling memperkuat. Penelitian (Isra Wahyuni et al., 2024)
menunjukkan bahwa pengalaman merek destinasi yang positif dapat meningkatkan loyalitas, sementara
promosi pascapandemi yang menonjolkan kesesuaian diri (self-congruence) dan reputasi destinasi terbukti
memperkuat niat berkunjung. Hal ini mengindikasikan perlunya menguji sinergi antara brand destination dan
eWOM sebagai determinan keputusan berkunjung.

Kawasan Wisata Dieng di Jawa Tengah memiliki daya tarik unik berupa lanskap vulkanik, kekayaan
budaya, dan iklim pegunungan. Meski memiliki potensi besar, promosi destinasi ini masih menghadapi
tantangan dalam mengoptimalkan citra merek dan pengelolaan eWOM positif untuk menjangkau segmen
wisatawan yang lebih luas.

Kebaruan penelitian ini terletak pada pengujian hubungan simultan antara brand destination dan eWOM
terhadap keputusan berkunjung wisatawan pada destinasi pegunungan tropis di Indonesia, yang belum banyak
dikaji di literatur global. Kontribusi teoritis penelitian ini adalah memperluas pemahaman tentang mekanisme
interaksi kedua variabel tersebut dalam konteks pascapandemi dan budaya lokal. Kontribusi praktisnya adalah
memberikan rekomendasi berbasis bukti bagi pengelola destinasi untuk memprioritaskan strategi branding dan
pengelolaan eWOM sebagai instrumen promosi yang efisien dan berkelanjutan.

Selain itu, penelitian ini menambahkan keterlibatan wisatawan (tourist involvement) sebagai variabel
moderasi untuk memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai variasi pengaruh brand destination
dan eWOM terhadap keputusan berkunjung. Keterlibatan wisatawan merujuk pada tingkat ketertarikan,
perhatian, dan partisipasi emosional maupun kognitif individu terhadap suatu destinasi (Yuan et al., 2019).
Studi sebelumnya menunjukkan bahwa tingkat keterlibatan yang tinggi dapat memperkuat respons positif
terhadap citra merek dan rekomendasi dari orang lain (Prayag, 2012; Stylos et al., 2016). Dengan demikian,
wisatawan yang memiliki keterlibatan tinggi cenderung lebih responsif terhadap informasi positif mengenai
destinasi, sehingga hubungan antara brand destination maupun eWOM terhadap keputusan berkunjung
menjadi lebih kuat. Integrasi variabel moderasi ini diharapkan dapat mengisi celah riset yang belum banyak
dieksplorasi, khususnya dalam konteks destinasi pegunungan di negara berkembang.

2. KAJIAN PUSTAKA
2.1. Integrasi Theory of Planned Behavior dan Elaboration Likelihood Model

Penelitian ini mengintegrasikan Theory of Planned Behavior (TPB) (Ajzen, 1991) dan Elaboration
Likelihood Model (ELM) (Octafiola & Yuliati, 2023) untuk menjelaskan pengaruh brand destination dan word
of mouth (WOM) terhadap keputusan berkunjung dengan moderasi keterlibatan wisatawan. TPB menyatakan
bahwa perilaku dipengaruhi oleh sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dirasakan. Dalam konteks
ini, brand destination membentuk sikap positif, sedangkan WOM berfungsi sebagai norma subjektif yang
memengaruhi niat berkunjung (Jalilvand & Samiei, 2012). ELM menambahkan perspektif bahwa tingkat
keterlibatan menentukan jalur pemrosesan informasi: central route untuk keterlibatan tinggi yang
menghasilkan pengaruh lebih kuat, dan peripheral route untuk keterlibatan rendah yang mengandalkan isyarat
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sederhana (Stylos et al., 2016). Dengan menggabungkan kedua teori, penelitian ini menganalisis bagaimana
kualitas informasi dan persepsi sosial berinteraksi dengan tingkat keterlibatan dalam membentuk keputusan
berkunjung wisatawan.

2.2. Brand Destination

Brand destination merupakan seperangkat asosiasi, pengalaman, dan ekuitas merek yang membedakan
suatu destinasi dan memengaruhi persepsi serta perilaku wisatawan. (Hussain et al., 2025) menegaskan bahwa
pengalaman merek destinasi yang positif membangkitkan emosi dan kredibilitas merek, yang pada gilirannya
memperkuat ekuitas merek destinasi (destination brand equity). (Elalfy et al., 2025) menemukan bahwa ekuitas
merek destinasi yang kuat tidak hanya mendorong loyalitas wisatawan dalam bentuk niat kembali, tetapi juga
menumbuhkan preferensi terhadap merek lokal di destinasi tersebut. Dari perspektif komunikasi, (Guo et al.,
2024) menunjukkan bahwa periklanan destinasi yang mengandung elemen self-congruence, rasa percaya diri
wisatawan, dan reputasi destinasi secara signifikan meningkatkan niat berkunjung. Temuan ini diperkuat oleh
(Aboalganam et al., 2025) yang menjelaskan bahwa konten buatan pengguna di media digital memperkaya
citra destinasi dan meningkatkan niat berkunjung. Secara konseptual, (Ruiz-Real et al.,, 2020)
menggarisbawahi bahwa keberhasilan brand destination terletak pada kemampuannya menciptakan ekuitas
merek yang konsisten, mengelola citra, dan membangun hubungan emosional dengan wisatawan, yang pada
akhirnya memengaruhi keputusan kunjungan.

2.3. Word of Mouth

Dalam konteks pariwisata, word of mouth (WOM), khususnya dalam bentuk elektronik (electronic word
of mouth atau eWOM), merupakan salah satu saluran komunikasi antarwisatawan yang memiliki tingkat
kredibilitas tinggi sehingga efektif dalam memengaruhi keputusan berkunjung (Filieri & McLeay, 2014).
Penelitian terbaru menunjukkan bahwa kredibilitas eWOM yang ditentukan oleh kepercayaan terhadap
sumber, relevansi, dan kualitas informasi secara signifikan meningkatkan niat kunjungan dengan mengurangi
risiko yang dirasakan wisatawan (Cheung et al., 2009). Dalam konteks destinasi wisata, eWOM yang positif
mampu memperkuat citra dan ekuitas merek destinasi sehingga mendorong minat dan loyalitas wisatawan
(Huy et al., 2022; Yang, 2013). Selain itu, keterlibatan wisatawan (tourist engagement) memoderasi pengaruh
eWOM terhadap keputusan berkunjung; wisatawan dengan tingkat keterlibatan tinggi cenderung lebih
responsif terhadap informasi dan rekomendasi yang disampaikan melalui WOM (Harrigan et al., 2017).
Temuan ini menegaskan bahwa WOM tidak hanya berfungsi sebagai saluran informasi, tetapi juga sebagai
mekanisme sosial yang membentuk persepsi, emosi, dan perilaku wisatawan dalam memilih destinasi.

2.4. Keterlibatan Wisatawan

Keterlibatan wisatawan (fourist engagement) menggambarkan tingkat keterlibatan kognitif, afektif, dan
perilaku wisatawan terhadap suatu destinasi, yang tercermin melalui interaksi, partisipasi, dan kontribusi
mereka dalam pengalaman wisata (So et al., 2016). Keterlibatan ini tidak hanya memengaruhi kepuasan dan
loyalitas, tetapi juga memperkuat hubungan emosional antara wisatawan dan destinasi (Rather, 2020). Dalam
era digital, keterlibatan sering terwujud melalui interaksi di media sosial, berbagi konten, dan memberikan
umpan balik, yang dapat memperluas jangkauan promosi destinasi melalui efek word of mouth (Marian &
Borghi, 2021). Penelitian menunjukkan bahwa keterlibatan yang tinggi mampu memoderasi hubungan antara
citra merek destinasi dan keputusan berkunjung, karena wisatawan yang lebih terlibat cenderung menilai
informasi lebih kritis namun juga lebih terbuka terhadap pengaruh positif dari pengalaman dan rekomendasi
(Nam et al., 2022). Dengan demikian, keterlibatan wisatawan menjadi variabel kunci yang menghubungkan
strategi pemasaran destinasi dengan perilaku kunjungan aktual.
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2.5. Keputusan Berkunjung

Keputusan berkunjung (visit decision) merupakan tahap akhir dalam proses pengambilan keputusan
wisatawan, di mana individu memilih destinasi tertentu berdasarkan evaluasi terhadap berbagai alternatif
(Kotler et al., 2021). Proses ini dipengaruhi oleh faktor internal, seperti motivasi, preferensi, dan pengalaman
sebelumnya, serta faktor eksternal seperti citra merek destinasi, rekomendasi word of mouth, dan kualitas
informasi yang tersedia (Manyangara et al., 2023). Dalam konteks pariwisata modern, keputusan berkunjung
tidak hanya bersifat rasional tetapi juga emosional, di mana pengalaman imersif dan keterlibatan wisatawan
memainkan peran penting dalam membentuk minat dan niat kunjungan (H. Bin Chen et al., 2014). Penelitian
terbaru juga menegaskan bahwa kepercayaan terhadap informasi destinasi, persepsi nilai, serta harapan
terhadap pengalaman yang memuaskan menjadi determinan signifikan yang mengarahkan wisatawan pada
keputusan akhir (Suhartanto et al., 2020; Tan & Wu, 2016). Dengan demikian, keputusan berkunjung
merupakan hasil dari interaksi kompleks antara persepsi, emosi, dan faktor sosial yang memengaruhi perilaku
perjalanan wisatawan.

3. Pengembangan Hipotesis
3.1. Brand Destination terhadap Keputusan Berkunjung

Brand destination yang kuat mencerminkan kombinasi citra positif, kualitas yang dirasakan, dan
reputasi yang dibangun secara konsisten, yang berperan penting dalam memengaruhi keputusan wisatawan
untuk berkunjung (Gémez et al., 2015). Menurut (Qu et al., 2011), persepsi positif terhadap merek destinasi
membentuk ekspektasi yang tinggi terhadap pengalaman yang akan diperoleh, sehingga meningkatkan minat
dan keyakinan wisatawan untuk memilih destinasi tersebut. (Manyangara et al., 2023) juga menegaskan bahwa
elemen merek destinasi seperti diferensiasi, keunikan, dan daya tarik emosional menjadi faktor penentu dalam
proses pengambilan keputusan perjalanan. Lebih lanjut, (Anwar & Syed, 2023) menunjukkan bahwa brand
destinasi yang kuat dapat mengurangi persepsi risiko dan memperkuat persepsi nilai, sehingga mempermudah
wisatawan dalam memutuskan kunjungan. Berdasarkan temuan-temuan tersebut, dapat dirumuskan hipotesis
bahwa brand destination berpengaruh positif terhadap keputusan berkunjung. Dari uraian tersebut maka dapat
di tetapkan hipotesis penelitiannya sebagai berikut;

H1: Brand destination berpengaruh positif terhadap keputusan berkunjung.

3.2. Word of Mouth terhadap Keputusan Berkunjung

Word of mouth (WOM), baik dalam bentuk tradisional maupun elektronik (electronic word of mouth
atau eWOM), merupakan salah satu faktor komunikasi pemasaran yang paling berpengaruh dalam proses
pengambilan keputusan wisatawan (Cheung et al., 2009). Menurut (Jeong & Jang, 2011), WOM yang kredibel
dan relevan mampu membentuk persepsi positif terhadap destinasi, meningkatkan kepercayaan, serta
mengurangi ketidakpastian yang dirasakan calon wisatawan. Temuan (Harrigan et al., 2017) menunjukkan
bahwa paparan ulasan dan rekomendasi positif mendorong wisatawan untuk mempertimbangkan dan akhirnya
memilih destinasi yang direkomendasikan. (Filieri & McLeay, 2014) juga menegaskan bahwa kualitas
informasi WOM, seperti kejelasan dan kelengkapan, secara langsung memengaruhi minat dan keputusan
kunjungan. Oleh karena itu, semakin positif dan kredibel WOM yang diterima, semakin besar kemungkinan
wisatawan memutuskan untuk berkunjung, sehingga dapat diajukan hipotesis bahwa word of mouth
berpengaruh positif terhadap keputusan berkunjung. Dari uraian tersebut maka dapat di tetapkan hipotesis
penelitiannya sebagai berikut;

H2: Word of Mouth berpengaruh positif terhadap Keputusan Berkunjung

3.3. Keterlibatan Wisatawan terhadap Keputusan Berkeunjung
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Keterlibatan wisatawan mencerminkan tingkat partisipasi kognitif, afektif, dan perilaku wisatawan
terhadap suatu destinasi, yang dapat memengaruhi keputusan akhir mereka untuk berkunjung (Rather, 2020).
Menurut (Huy et al., 2022), wisatawan yang memiliki keterlibatan tinggi cenderung membentuk hubungan
emosional yang kuat dengan destinasi, sehingga meningkatkan keyakinan dan minat mereka untuk melakukan
kunjungan. Temuan (Harrigan et al., 2017) menunjukkan bahwa keterlibatan melalui interaksi daring,
partisipasi acara, dan berbagi pengalaman di media sosial berkontribusi positif terhadap niat dan keputusan
perjalanan. Selain itu, (Marian & Borghi, 2021) mengungkapkan bahwa interaksi berkelanjutan antara
wisatawan dan merek destinasi memperkuat persepsi nilai serta mengurangi ketidakpastian, yang pada
akhirmya mendorong realisasi kunjungan. Dengan demikian, keterlibatan wisatawan tidak hanya menjadi
indikator loyalitas potensial, tetapi juga merupakan faktor penentu penting dalam proses pengambilan
keputusan berkunjung, sehingga dapat diajukan hipotesis bahwa keterlibatan wisatawan berpengaruh positif
terhadap keputusan berkunjung. Dari uraian tersebut maka dapat di tetapkan hipotesis penelitiannya sebagai
berikut;

H3: Keterlibatan wisatawan berpengaruh positif terhadap keputusan berkunjung.

3.4. Keterlibatan Wisatawan memoderasi hubungan Brand Destination pada Keputusan Berkunjung

Keterlibatan wisatawan menggambarkan sejauh mana individu secara aktif memusatkan perhatian,
minat, dan keterlibatan emosional terhadap suatu destinasi wisata (Zaichkowsky, 1985). Dalam konteks
pemasaran pariwisata, keterlibatan yang tinggi membuat wisatawan lebih peka terhadap elemen-clemen
pembentuk brand destination, seperti citra, reputasi, dan nilai unik destinasi. Studi terdahulu menunjukkan
bahwa pengaruh citra dan kekuatan merek destinasi terhadap keputusan berkunjung akan semakin kuat ketika
wisatawan memiliki keterlibatan tinggi, karena mereka cenderung memproses informasi secara mendalam dan
mengevaluasi destinasi secara lebih kritis (Prayag, 2012; Rather, 2020). Sebaliknya, pada tingkat keterlibatan
rendah, wisatawan mungkin mengambil keputusan secara impulsif atau berdasarkan informasi terbatas,
sehingga kekuatan merek destinasi tidak sepenuhnya dimanfaatkan. Dengan demikian, keterlibatan wisatawan
diperkirakan memperkuat hubungan antara brand destination dan keputusan berkunjung, di mana pengaruh
positif merek destinasi menjadi lebih signifikan pada wisatawan yang memiliki tingkat keterlibatan tinggi.
Dari uraian tersebut maka dapat di tetapkan hipotesis penelitiannya sebagai berikut;

H4: Keterlibatan wisatawan memoderasi pengaruh brand destination terhadap keputusan berkunjung, di mana
hubungan tersebut lebih kuat pada tingkat keterlibatan yang tinggi.

3.5. Keterlibatan Wisatawan memoderasi hubungan Word of Mouth pada Keputusan Berkunjung

Keterlibatan wisatawan memengaruhi bagaimana individu menerima, memproses, dan merespons
informasi yang diperoleh dari word of mouth (WOM). Wisatawan dengan tingkat keterlibatan tinggi cenderung
lebih aktif mencari, menyaring, dan mengevaluasi informasi yang mereka terima dari pengalaman orang lain,
baik secara langsung maupun melalui media digital, sebelum mengambil keputusan berkunjung (Hernandez-
Méndez et al., 2015). WOM yang positif akan memiliki dampak lebih besar pada wisatawan yang terlibat
tinggi, karena mereka memberikan bobot yang lebih besar pada kredibilitas dan relevansi informasi tersebut
dengan preferensi pribadi mereka (Jalilvand & Samiei, 2012). Sebaliknya, pada wisatawan dengan keterlibatan
rendah, WOM mungkin hanya berperan sebagai stimulus tambahan yang tidak secara signifikan memengaruhi
keputusan akhir, karena proses pengambilan keputusan mereka lebih dangkal dan cepat. Oleh karena itu,
keterlibatan wisatawan diperkirakan memperkuat pengaruh WOM terhadap keputusan berkunjung, di mana
WOM positif akan lebih efektif pada wisatawan dengan tingkat keterlibatan yang tinggi. Dari uraian tersebut
maka dapat di tetapkan hipotesis penelitiannya sebagai berikut;
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HS: Keterlibatan wisatawan memoderasi pengaruh word of mouth terhadap keputusan berkunjung, di mana
hubungan tersebut lebih kuat pada tingkat keterlibatan yang tinggi

Dari konstruk teori dan uraian pengembangan hipotesis tersebut, model penelitian dapat di lihat pada gambar

Brand
Destination

1 berikut ini;

Gambar 1. Model Penelitian.

3. METODOLOGI PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk menguji pengaruh brand

destination dan word of mouth terhadap keputusan berkunjung, dengan keterlibatan wisatawan sebagai
variabel moderasi. Populasi penelitian adalah wisatawan yang berkunjung ke destinasi wisata Dieng,
Wonosobo, Jawa Tengah. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, dengan
kriteria responden minimal berusia 17 tahun dan telah mengunjungi kawasan Dieng minimal satu kali dalam
setahun terakhir. Jumlah sampel yang ditetapkan sebanyak 250 responden, sesuai dengan rekomendasi (Hair
et al., 2019) yang menyatakan bahwa ukuran sampel memadai apabila memenuhi rasio minimal 5-10 kali
jumlah indikator penelitian.

Instrumen penelitian disusun menggunakan skala Likert lima poin (1 = sangat tidak setuju hingga 5 =
sangat setuju). Variabel brand destination diukur menggunakan 6 indikator yang diadaptasi dari (Kladou &
Mavragani, 2015) serta (Qu et al., 2011), meliputi citra destinasi, reputasi, kualitas yang dirasakan, keunikan,
daya tarik emosional, dan konsistensi merek. Variabel word of mouth diukur melalui 4 indikator yang mengacu
pada (Jalilvand & Samiei, 2012), yaitu intensitas pembicaraan, valensi informasi, kredibilitas sumber, dan
rekomendasi dari orang lain. Variabel keterlibatan wisatawan diukur dengan 5 indikator berdasarkan (Rather,
2020) dan (R. Chen et al., 2020), mencakup keterlibatan kognitif, afektif, perilaku, partisipasi dalam kegiatan
destinasi, serta interaksi daring. Variabel keputusan berkunjung diukur dengan 3 indikator yang diadaptasi dari
(Hallak et al., 2018) serta (Stylos et al., 2016), yakni niat berkunjung, preferensi memilih destinasi, dan rencana
kunjungan konkret. Data yang diperoleh akan dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling—Partial
Least Squares (SEM-PLS) untuk menguji hubungan langsung maupun efek moderasi (Hair et al., 2021).

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.6. Profil Responden

Bagian ini menyajikan karakteristik demografis responden yang menjadi partisipan dalam penelitian,
Informasi profil responden meliputi jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan, frekuensi kunjungan,
dan asal daerah, dapat dilihat pada tabel 1 berikut ini;
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Tabel 1. Profil Responden Penelitian

Karakteristik Kategori Jumlah (n) Persentase (%)
Jenis Kelamin Laki-laki 118 47,2
Perempuan 132 52,8
Usia 17-25 tahun 95 38,0
26-35 tahun 87 34,8
3645 tahun 42 16,8
>45 tahun 26 10,4
Pendidikan SMA/sederajat 74 29,6
Terakhir
Diploma 38 15,2
Sarjana (S1) 104 41,6
Pascasarjana (S2/S3) 34 13,6
Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 83 33,2
Pegawai swasta 78 31,2
PNS/TNI/Polri 41 16,4
Wirausaha 32 12,8
Lainnya 16 6,4
Frekuensi 1 kali 124 49.6
Kunjungan
2-3 kali 86 34,4
>3 kali 40 16,0
Asal Daerah Jawa Tengah 142 56,8
Jawa Barat 54 21,6
DKI Jakarta 26 10,4
Lainnya 28 11,2

Sumber: data primer diolah

Berdasarkan tabel 1, mayoritas responden penelitian ini adalah perempuan (52,8%) dengan kelompok
usia dominan 17-25 tahun (38,0%), diikuti usia 26-35 tahun (34,8%). Tingkat pendidikan terbesar adalah
sarjana (41,6%), diikuti SMA/sederajat (29,6%). Dari segi pekerjaan, pelajar/mahasiswa mendominasi
(33,2%), disusul pegawai swasta (31,2%). Sebagian besar responden baru pertama kali mengunjungi Dieng
(49,6%), sementara 34,4% telah berkunjung 2—3 kali, dan 16,0% lebih dari tiga kali. Asal daerah responden
terbanyak berasal dari Jawa Tengah (56,8%), kemudian Jawa Barat (21,6%) dan DKI Jakarta (10,4%). Temuan
ini menunjukkan bahwa Dieng menarik minat wisatawan muda berpendidikan tinggi, terutama dari wilayah
Jawa Tengah dan sekitarnya.

3.7. Hasil Analisis Outer Model

Evaluasi model luar dilakukan untuk menguji validitas dan reliabilitas konstruk. Pengujian yang
dilakukan meliputi: Validitas Konvergen dilihat dari nilai Average Variance Extracted (AVE), dengan batas
minimum > 0,50 (Larcker, 1981). Reliabilitas konstruk diukur melalui Composite Reliability (CR) dan
Cronbach's Alpha, dengan nilai ideal di atas 0,70 (Hair et al., 2019). Hasil evaluasi model pengukuran (outer
model) dapat dilihat pada tabel 2, 3, dan 4 sebagai berikut:

Tabel 2. Hasil Outer Loading

Konstruk Indikator Outer Keputusan
Loading
Brand Destination (BD) BD1 0,812 Valid
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BD2 0,846 Valid
BD3 0,835 Valid
BD4 0,794 Valid
BD5 0,821 Valid
BD6 0,804 Valid
Word of Mouth (WOM) WOMI1 0,832 Valid
WOM2 0,851 Valid
WOM3 0,817 Valid
WOM4 0,843 Valid
Keterlibatan Wisatawan (KI) | KI1 0,826 Valid
KI2 0,803 Valid
KI3 0,841 Valid
K14 0,825 Valid
KI5 0,809 Valid
Keputusan Berkunjung (KB) | KB1 0,856 Valid
KB2 0,873 Valid
KB3 0,834 Valid

Sumber: data primer diolah

Tabel 2 menunjukkan bahwa Hasil analisis outer loading menunjukkan bahwa seluruh indikator pada

konstruk Brand Destination, Word of Mouth, Keterlibatan Wisatawan, dan Keputusan Berkunjung memiliki

nilai di atas 0,7, sehingga dinyatakan valid dalam mengukur konstruk masing-masing. Temuan ini menegaskan

bahwa setiap indikator mampu merepresentasikan variabel latennya secara baik dan signifikan, sehingga model

pengukuran telah memenubhi syarat validitas konvergen. Dengan demikian, konstruk dalam penelitian ini dapat
dipercaya untuk menjelaskan perilaku wisatawan, dan analisis dapat dilanjutkan ke tahap uji reliabilitas

maupun model.

Tabel 3. Reliabilitas Konstruk

Konstruk Cronbach’s | rho A Composite Average Variance | Keputusan
Alpha Reliability (CR) Extracted (AVE)

Brand Destination 0,897 0,901 0,922 0,664 Reliabel
(BD)
Word of Mouth 0,867 0,874 0,907 0,709 Reliabel
(WOM)
Keterlibatan 0,881 0,885 0,912 0,675 Reliabel
Wisatawan (K1)
Keputusan 0,834 0,840 0,900 0,750 Reliabel
Berkunjung (KB)

Sumber: data primer diolah

Tabel 3 menunjukkan bahwa seluruh konstruk dalam penelitian ini memiliki nilai Cronbach’s Alpha di
atas 0,70, Composite Reliability (CR) di atas 0,70, dan Average Variance Extracted (AVE) di atas 0,50. Hal

ini menandakan bahwa semua konstruk memenuhi kriteria reliabilitas internal dan reliabilitas komposit,
sehingga dapat disimpulkan bahwa instrumen yang digunakan dalam penelitian ini reliabel (Hair et al., 2019).
Tabel 4. Validitas Diskriminan — Fornell-Larcker Criterion

Konstruk

BD

KI

KB

WOM

BD

0,815
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KI 0,622 0,822
KB 0,598 0,671 0,866
WOM 0,655 0,603 0,620 0,842

Sumber: data primer diolah

Tabel 4 memperlihatkan hasil Fornell-Larcker Criterion, di mana nilai akar AVE (yang ditandai tebal)
pada setiap konstruk lebih besar dibandingkan korelasi antar konstruk lainnya. Dengan demikian, semua
konstruk memenubhi kriteria validitas diskriminan menurut (Larcker, 1981) yang berarti setiap konstruk dalam
model memiliki perbedaan yang jelas satu sama lain.

3.8. Hasil Analisis Inner Model
Berdasarkan hasil bootstrapping dengan 5.000 subsampel menggunakan PLS-SEM, diperoleh nilai
path coefficient, t-statistic, dan p-value seperti ditunjukkan pada tabel 5 berikut;

Tabel 5. Hasil Analisis Inner Model (Path Coefficient)

Hubungan Antar Variabel Original t- p- Keterangan
Sample (B) statistic | value

Brand Destination — Keputusan Berkunjung 0.312 4.856 0.000 | Signifikan
Word of Mouth — Keputusan Berkunjung 0.284 4.215 0.000 | Signifikan
Keterlibatan Wisatawan — Keputusan Berkunjung 0.295 4.523 0.000 | Signifikan
Brand Destination x Keterlibatan Wisatawan — 0.168 2.741 0.006 | Signifikan
Keputusan Berkunjung (moderasi)

Word of Mouth x Keterlibatan Wisatawan — 0.142 2.198 0.028 | Signifikan
Keputusan Berkunjung (moderasi)

Sumber: data primer diolah

Dari tabel diatas dapat dijelaskan bahwa Hipotesis 1 (H1), brand destination berpengaruh positif
terhadap keputusan berkunjung diterima (B = 0.312, p < 0.001). Hal ini menunjukkan bahwa persepsi positif
wisatawan terhadap merek destinasi meningkatkan kecenderungan mereka untuk melakukan kunjungan.
Hipotesis 2 (H2), word of mouth berpengaruh positif terhadap keputusan berkunjung diterima (f = 0.284, p <
0.001). Rekomendasi positif dari orang lain terbukti mendorong minat kunjungan. Hipotesis 3 (H3),
keterlibatan wisatawan berpengaruh positif terhadap keputusan berkunjung diterima (B = 0.295, p < 0.001).
Semakin terlibat wisatawan, semakin besar kemungkinan mereka berkunjung. Hipotesis 4 (H4), keterlibatan
wisatawan memoderasi pengaruh brand destination terhadap keputusan berkunjung diterima (f = 0.168, p <
0.01). Efek brand destination terhadap keputusan berkunjung semakin kuat ketika keterlibatan wisatawan
tinggi. Dan hipotesis 5 (HS), keterlibatan wisatawan memoderasi pengaruh word of mouth terhadap keputusan
berkunjung diterima (f = 0.142, p < 0.05). Dampak word of mouth menjadi lebih besar ketika wisatawan
memiliki tingkat keterlibatan yang tinggi.

4. Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand destination berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan berkunjung. Hal ini mengindikasikan bahwa persepsi positif wisatawan terhadap citra dan reputasi
destinasi berperan penting dalam mendorong keputusan untuk melakukan kunjungan. Temuan ini mendukung
teori destination branding yang menyatakan bahwa citra merek destinasi yang kuat dapat memengaruhi
preferensi wisatawan dalam memilih lokasi kunjungan (Kladou & Mavragani, 2015). Dalam konteks destinasi
Dieng, elemen seperti keunikan budaya, daya tarik alam, dan konsistensi promosi menjadi faktor kunci
pembentuk citra merek yang memengaruhi keputusan kunjungan.
Temuan menunjukkan bahwa word of mouth (WOM) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
berkunjung. Artinya, rekomendasi positif yang diperoleh dari teman, keluarga, atau media sosial mampu
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meningkatkan minat dan keyakinan wisatawan untuk berkunjung. Hal ini selaras dengan studi (Jalilvand &
Samiei, 2012) yang menegaskan bahwa WOM memiliki pengaruh kuat terhadap perilaku wisatawan karena
dianggap lebih kredibel dibandingkan pesan promosi formal. Bagi destinasi seperti Dieng, WOM dapat
berkembang secara organik melalui pengalaman wisata yang memuaskan, yang kemudian dibagikan oleh
wisatawan kepada calon pengunjung lainnya.

Analisis menunjukkan bahwa keterlibatan wisatawan berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan berkunjung. Hal ini berarti semakin besar keterlibatan emosional dan kognitif wisatawan terhadap
destinasi, semakin besar kemungkinan mereka untuk memutuskan berkunjung. Temuan ini sejalan dengan
penelitian (Vivek et al., 2012) yang menyatakan bahwa keterlibatan konsumen meningkatkan hubungan
emosional dengan suatu merek atau destinasi, yang pada gilirannya mendorong perilaku pembelian atau
kunjungan.

Hasil analisis menunjukkan bahwa keterlibatan wisatawan secara signifikan memoderasi hubungan

brand destination dengan keputusan berkunjung. Artinya, ketika wisatawan memiliki keterlibatan tinggi,
pengaruh citra merek destinasi terhadap keputusan berkunjung menjadi lebih kuat. Hal ini sesuai dengan studi
(Hollebeek et al., 2014) yang mengungkapkan bahwa keterlibatan tinggi dapat memperdalam persepsi positif
terhadap merek dan meningkatkan dampaknya pada perilaku konsumen.
Temuan terakhir menunjukkan bahwa Keterlibatan Wisatawan memoderasi hubungan word of mouth dengan
keputusan berkunjung secara signifikan. Hal ini berarti bahwa wisatawan yang sangat terlibat dengan destinasi
lebih responsif terhadap informasi atau rekomendasi yang mereka terima melalui WOM. Hasil ini memperkuat
temuan (Erkan & Evans, 2016) yang menegaskan bahwa keterlibatan konsumen dapat meningkatkan daya
pengaruh WOM karena pesan yang diterima diproses dengan perhatian dan minat yang lebih besar.

Keunikan penelitian ini terletak pada fokus pengujian peran moderasi keterlibatan wisatawan yang
jarang dieksplorasi dalam konteks pariwisata alam di Indonesia, khususnya destinasi Dieng. Penelitian
sebelumnya banyak membahas pengaruh brand destination dan word of mouth secara langsung terhadap
keputusan berkunjung (Huy et al., 2022; Kladou & Mavragani, 2015), namun masih minim yang
mengintegrasikan dimensi keterlibatan sebagai variabel moderasi untuk melihat seberapa besar interaksi
emosional dan partisipatif wisatawan mampu memperkuat pengaruh dua variabel tersebut. Dengan demikian,
hasil ini memberikan kontribusi teoretis dalam memperluas model perilaku wisatawan pada destinasi berbasis
alam dan budaya.

Dilihat dari kontribusi indikator terhadap konstruknya, indikator dengan outer loading tertinggi berada
pada variabel brand destination yaita BD3 (keunikan dan diferensiasi destinasi), yang menegaskan bahwa
keunikan menjadi daya tarik utama dalam membentuk persepsi merek destinasi. Hal ini berarti strategi
pengelolaan merek destinasi harus menonjolkan keunikan lokal seperti budaya khas Dieng, festival tahunan,
dan panorama alam yang berbeda dari destinasi lain. Sebaliknya, indikator dengan outer loading terendah
ditemukan pada variabel word of mouth, yaitu WOM2 (informasi dari orang lain di media sosial), yang
mengindikasikan bahwa meskipun media sosial menjadi sarana utama berbagi informasi, tingkat pengaruhnya
masih di bawah informasi langsung atau pengalaman pribadi wisatawan. Oleh karena itu, sebagai saran praktis,
pengelola destinasi dapat memperkuat konten yang lebih autentik dan interaktif di media sosial, sehingga
WOM digital dapat lebih efektif dalam memengaruhi calon pengunjung.

Temuan ini memberikan panduan strategis bahwa peningkatan keunikan merek destinasi dan penguatan
keterlibatan wisatawan, baik secara langsung maupun melalui media sosial, akan memperbesar kemungkinan
wisatawan memutuskan untuk berkunjung kembali atau merekomendasikan Dieng kepada orang lain

5. PENUTUP
5.1. Kesimpulan
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Penelitian ini mengungkap bahwa brand destination, word of mouth, dan keterlibatan wisatawan
berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung wisatawan ke destinasi Dieng. Peran
moderasi keterlibatan wisatawan terbukti memperkuat pengaruh brand destination maupun word of
mouth terhadap keputusan berkunjung, menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat keterlibatan
wisatawan, semakin besar peluang mereka untuk melakukan kunjungan atau memberikan
rekomendasi. Keunikan penelitian ini terletak pada integrasi variabel keterlibatan wisatawan sebagai
moderasi dalam konteks destinasi pariwisata alam dan budaya di Indonesia, yang masih jarang diteliti
secara mendalam.

Analisis indikator menunjukkan bahwa keunikan dan diferensiasi destinasi menjadi faktor
paling dominan dalam membentuk persepsi merek destinasi, sedangkan informasi dari orang lain di
media sosial menjadi aspek terlemah dalam mendorong WOM. Hal ini menegaskan pentingnya
strategi branding yang menonjolkan keunikan lokal serta peningkatan kualitas WOM digital melalui
konten autentik.

5.2. Implikasi Manajerial

Hasil penelitian ini memberikan beberapa implikasi penting bagi pengelola destinasi pariwisata,
khususnya di kawasan Dieng. Pertama, temuan bahwa keunikan dan diferensiasi destinasi menjadi
indikator tertinggi pada variabel brand destination menunjukkan perlunya strategi promosi yang
menonjolkan kekhasan lokal, seperti fenomena alam langka, budaya tradisional, dan event tahunan,
guna memperkuat daya tarik destinasi di benak wisatawan. Kedua, indikator terendah pada variabel
word of mouth, yakni informasi dari orang lain di media sosial, mengindikasikan bahwa strategi
pemasaran digital masih perlu dioptimalkan. Hal ini dapat dilakukan melalui kolaborasi dengan
influencer pariwisata, pembuatan konten kreatif berbasis pengalaman nyata, serta kampanye
interaktif yang mampu memicu percakapan positif secara daring. Ketiga, keterlibatan wisatawan
terbukti berperan signifikan dalam memperkuat pengaruh brand destination dan word of mouth
terhadap keputusan berkunjung, sehingga pengelola perlu menciptakan program wisata yang
memungkinkan wisatawan berinteraksi langsung dengan budaya, alam, dan komunitas lokal.
Pendekatan ini tidak hanya meningkatkan keterlibatan emosional, tetapi juga membangun loyalitas
serta mendorong kunjungan berulang. Dengan mengintegrasikan penguatan citra merek destinasi,
optimalisasi word of mouth digital, dan peningkatan keterlibatan wisatawan dalam satu strategi
terpadu, diharapkan daya saing destinasi dapat meningkat secara berkelanjutan.

5.3. Keterbatasan dan Saran Penelitian

Penelitian ini terbatas pada destinasi wisata Dieng, Kabupaten Wonosobo, sehingga hasilnya
belum tentu dapat digeneralisasi ke destinasi lain. Desain cross-sectional yang digunakan hanya
menangkap perilaku wisatawan pada satu periode waktu, tanpa melihat dinamika perubahannya.
Selain itu, pengukuran variabel berbasis persepsi responden berpotensi menimbulkan response bias,
dan indikator yang digunakan merujuk pada referensi sebelumnya sehingga belum sepenuhnya
mengakomodasi konteks lokal. Oleh karena itu, penelitian mendatang disarankan memperluas lokasi
studi, menggunakan desain longitudinal, serta mengombinasikan metode kuantitatif dan kualitatif
untuk memperoleh wawasan yang lebih mendalam. Pengembangan indikator yang relevan dengan
budaya lokal dan tren digital juga penting untuk meningkatkan akurasi pengukuran dan relevansi hasil
penelitian dalam mendukung strategi pemasaran destinasi.
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