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	ABSTRACT

This research aims to examine the influence of destination image, electronic word of mouth and visiting decisions on interest in returning to tourist villages in Sampang district. This research was conducted with a sample size of 101 respondents using an associative quantitative approach with the Partial Least Square (SmartPLS) method. Based on research results 1. Destination image has a positive and significant effect on the decision to visit. 2. Destination image has an insignificant positive effect on interest in returning to visit. 3. Electronic word of mouth has an insignificant positive effect on the decision to visit. 4. Electronic word of mouth has a positive and significant effect on interest in returning to visit. 5. The decision to visit has a positive and significant effect on interest in visiting again.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dampak citra destinasi,electronic word of mouth dan keputusan berkunjung terhadap minat berkunjung kembali di desa wisata kabupaten sampang. Penelitian ini dilakukan dengan jumlah sampling101 Responden dengan menggunakan pendekatan kuantitatif asosiatif dengan metode Partial Least Square (SmartPLS). Berdasarkan hasil penelitian 1. Citra destinasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan berkunjung. 2. Citra detinasi berpengaruh positif tidak signifikan terhadap minat berkunjung kembali. 3. Electronic word of mouth berpengaruh positif tidak signifikan terhadap keputusan berkunjung. 4. Electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat berkunjung kembali. 5. Keputusan berkunjung berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat berkunjung kembali.  
Kata kunci: Citra Destinasi, Electronic Word Of Mouth, Keputusan Berkunjung, Minat Berkunjung Kembali.


PENDAHULUAN
Kabupaten sampang merupakan pulau yang ada  di jawa timur,Pulau yang menyimpan banyak potensi pariwisata, antara lain keanekaragaman hayati, keindahan alam, serta peninggalan leluhur yang memiliki banyak potensi wisata yang mungkin dapat membantu perekonomian (Rosyidah et al., 2021). Salah satu potensi wisata yang sangat potensial terdapat di kabupaten sampang, Kecamatan omben, desa astapah, yakni Wisata Gubuk Apung Astapah. Wisata tersebut memiliki potensi serta keunikan yang berasal dari gubuk dan kolam yang kedalamnya mencapai +2M dari permukaan bumi serta keindahan alam sehingga menciptakan pesona tersendiri. 
Tabel. 1 Jumlah Kunjungan Wisata Gubuk Apung astapah
	Bulan
	Jumlah Kunjungan

	Maret
	250

	April
	289

	Mei
	300

	Juni
	273

	Juli
	251

	Agustus
	170


Sumber Data. Pengelola Bumdes

Berdasarkan data yang di peroleh dari pengelola wisata, terjadinya naik turun pengunjung yang ada di wisata tersebut, beberapa wisatawan mengatakan wisata ini bukan tempat liburan pilihan wisatawan domistik maupun internasional, salah satu faktornya adalah kurangnya citra destinasi, iklan media, dan publisitas lokasi yang dapat menarik pengunjung untuk mengunjungi ataupun berkunjung kembali terhadap lokasi yang sama. Maka dari itu, pengelola wisata perlu strategi pemasaran yang efektif agar bisa meningkatkan citra destinasi dan electronic word of mouth yang ada di wisata sehingga bisa meningkatkan kunjungan wisatawan. Citra destinasi pada umumnya  baik di kalangan pengunjung, mendorong mereka untuk kembaali lagi dan menyarankan tempat serupa kepada orang lain (Çoban, 2012). Citra Destinasi yang baik akan membantu pemasar pariwisata dalam meningkatkan atau membangun reputasi tamu setia untuk kembali lagi atau menyarankannya kepada orang lain (Chen & Tsai, 2007). Hal tersebut menunjukan bahwa lingkungan alam serta didukungnya fasilitas untuk mendukung infrastuktur untuk memudahkan aksebilitas terdahap keputusan berkunjung dan  mendorong wisatawan untuk berkunjung kembali (Illah et al., 2019). Menurut (Nazir et al., 2021) Konsep destinasi merupakan sintesis dari perasaan, gagasan, dan opini wisatawan. Akibatnya, wisatawan mencari lokasi yang membuat mereka merasa lebih baik, sehingga mempengaruhi pencarian mereka terhadap destinasi wisata yang memuaskan. Hal tersebut didukung oleh peneliti, sebagai mana yang telah banyak di lakukan (Susanto & Nursamsu, 2020), (Prayogo et al., 2017) dan (Sulistyafani & Sastrawan, 2021), bahwasanya eksistensi citra destinasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung dan minat berkunjung ulang dan selain itu ada beberapa peneliti terdahulu yang mengatakan bahwasanya citra destinasi tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung dan minat berkunjung kembali sebagaimana yang telah di lakukan oleh (Permana, 2020). Faktor yang sangat penting dalam meningkatkan kunjungan wisatawan sehingga bisa merasakan kepuasan yaitu Electronic Word Of Mouth. Perkembangan teknologi telah mengganti WOM menjadi e-WOM (Elelctronic Word Of Mouth) yang mengembangka media elektronik e-WOM yang merupakan media komunikasi yang baik untuk memasarkan produk atau jasa (Utama & Giantari, 2020) Menurut (Jalilvand et al., 2013) pengaruh interpersonal online atau e-WOM merupakan sebagian cara yang potensial hemat biaya untuk memasarkan pariwisata yang sedang berkembang. Penelitian yang serupa dilakukan oleh (Dilla et al., 2021)dan (Purwanto & Rofiah, 2020) Electronic Word Of Mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung dan minat berkunjung ulang. Akan tetapi ada beberapa peneliti yang mengatakan hal lain antara (Christie & Mahestu N., 2015),(Chrismardani & Arief, 2022) dan (Pandelaki et al., 2023) secara Electronic Word Of Mouth tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung dan minat berkunjung kembali. Berdasarkan data yang diperoleh dari pengelola wisata bahwasanya adanya kesenjangan terkait turunnya peminat untuk berkunjung serta berkunjung kembali sehingga penelitian ini bertujuan untuk memperoleh bukti dan hasil yang empiris mengenai citra destinasi dan electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung dan minat berkunjung kembali sehingga peneliti menghasilkan data yang relevan agar bisa terlaksananya evaluasi untuk meningkatkan daya minat pengunjung untuk mengunjungi dan kembali terhadap wisata.

TELAAH LITERATUR
Citra Destinasi
Citra destinasi yang baik mampu meningkatkan kepuasan wisatawan dan rasio minat kunjung kembali wisatawan, dan pada saat yang sama mentransmisikan makna sosial budaya yang positif secara efektif dengan adanya karakterkistik khas destinasi (Meng et al., 2021). Sementara itu Lawson and Bovy (1997) dalam (Janchai et al., 2020) “The idea of a destination image is the embodiment of all goals, biases, creativity, and emotions opinions of a person or group toward a specific place” yang artinya adalah Ide mengenai citra destinasi merupakan perwujudan dari seluruh tujuan, bias, kreativitas, dan opini emosi seseorang atau kelompok terhadap suatu tempat tertentu. (Suwarduki et al., 2018) suatu merek dapat mendeskripsikan suatu produk sedemikian rupa sehingga tidak mungkin membedakan merek tersebut dari produknya, khususnya tempat bagi wisatawan. (Safitri et al., 2020) Citra destinasi adalah persepsi terhadap suatu destinasi wisata; Oleh karena itu, Citra Destinasi dapat dipahami sebagai sikap, persepsi, dan perasaan yang dimiliki orang dan kelompok terhadap suatu atraksi wisata tertentu. Citra diartikan sebagai persepsi masyarakat, yang mendefinisikan suatu destinasi sebagai pengetahuan obyektif, prasangka, imajinasi, dan pemikiran emosional individu atau kelompok terhadap suatu lokasi tertentu Khususnya tempat wisata (Suwarduki et al., 2018). Citra destinasi menjadi slah satu faktor yang  mempengaruhi wisatawan untuk berkunjung. Hal ini di dukungnya dengan beberapa hasil penelitian yang dilakukan oleh (Nguyen & Phan, 2022) dan (Iranita & Alamsyah, 2019) bahwa citra destinasi berpemgaruh signifikan terhadap minat berkunjung kembali.

Electronic Word Of Mouth
Electronic Word Of Mouth (e-WOM), atau “Komunikasi antar pelanggan” sebagai kemungkinan pendorong pengambilan keputusan konsumen (Nguyen & phan 2022). Electronic word-of-mouth mengacu pada opini baik atau tidak yang sebelumnya dibagikan pelanggan secara online tentang bisnis atau barang secara umum (Adriyati & Indriani, 2017). Secara umum, promosi elektronik dari mulut ke mulut (e-WOM) dapat menawarkan informasi alternatif yang segar dan anonim, rahasia, dan dapat diakses melintasi hambatan geografis dan fisik (Purwaningdyah, 2019). (Antin Rakhmawati et al., 2019) Dampak branding online menunjukkan bagaimana pengaruh signifikan e-WOM dalam menciptakan dan mempromosikan citra merek yang mendorong penjualan saat ini. (Nyoko & Semuel, 2021) Informasi dari mulut ke mulut secara elektronik sebanding dengan informasi dari mulut ke mulut karena menyediakan banyak jalan untuk berbagi informasi, banyak di antaranya bersifat pribadi atau anonim. e-WOM dinilai mampu mempengaruhi keputusan berkunjung dan kepuasan konsumen karena mendapatkan informasi dan membaca saran positif mengenai tempat wisata di media sosial dapat meningkatkan kepercayaan diri dalam mengambil keputusan berkunjung (Sulhaini et al., 2022). Di dalam sektor pariwisata electronic word of mouth digunakan wisatan untuk mencari informasi terkait destinasi wisata. Hal tersebut dukung oleh hasil penelitian yang dilakukan beberapa peneliti(Mehyar et al., 2020), (Olivia & Syarif, 2023) dan (Purnama & Marlena, 2022) Electronic Word Of  Mouth berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung pada suatu wisata.
Keputusan Berkunjung
Keputusan berkunjung mendorong pengunjung untuk memilih tujuan wisata pada dasarnya adalah proses pengambilan keputusan (Prasetyo & Ridwanudin, 2017). (Aulia & Yulianti, 2019) Keputusan berkunjung adalah identifikasi suatu permasalahan hingga diperoleh kesimpulan atau saran dalam proses penyelidikan, yang diawali dengan sejarah permasalahan tersebut. (Rizki et al., 2018) Proses pengambilan keputusan ini sangat penting bagi pertumbuhan pariwisata karena mempertimbangkan sejumlah faktor yang mempengaruhi keputusan wisatawan untuk mengunjungi suatu lokasi tertentu. (Humaira & Wibowo, 2017) Keputusan membeli dapat didorong oleh motivasi emosional, logis, atau kombinasi. Alasan emosional memasukkan variabel non-objektif, seperti peniruan dan kecantikan orang lain, sedangkan motif rasional memerlukan penilaian logis terhadap fitur produk. (Anggraini et al., 2019) Perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh keputusan berkunjung. Perilaku konsumen merupakan komponen penting dari inisiatif pemasaran wisata yang penting untuk diketahui. lima elemen dari keputusan berkunjung antara lain Brand, Dealer, Quantity, Timing, Payment metod. Brand atau Merek produk atau jasa yang dijual yang membedakan dirinya dari pesaing melalui nama, tanda, simbol, desain, atau ciri-ciri lainnya (Prasetyo & Ridwanudin, 2017). Salah satu faktor yang mempengaruhi wisatawan untuk mengunjungi wisata antara lain Kebutuhan atau keinginan, mencari serta menilai informasi, evaluasi kepuasan wisata (Ayu, 2021).
Minat Berkunjung kembali
Minat kunjungan ulang berasal dari teori minat beli kembali suatu barang, yang memungkinkannya digunakan untuk minat beli dalam beberapa kategori. Calon pelanggan (pengunjung) yang pernah mengunjungi suatu objek wisata, belum pernah, atau sedang aktif melakukan persiapan dianggap berminat untuk hadir (Rahmat Fajrin et al., 2021). Minat sebagai dorongan, atau rangsangan internal yang intens untuk mendorong tindakan, dipengaruhi oleh rangsangan dan pemikiran menyenangkan tentang produk, yang membangkitkan minat seseorang untuk membeli lebih banyak produk tersebut. Keadaan mental seseorang, yang menunjukkan rencana untuk bertindak dalam jangka waktu tertentu, dapat diukur dari minatnya untuk kembali (Putrasatia & Bhaskara, 2022). (Alvianna & Alviandra, 2020) Minat kunjungan kembali adalah ketika seseorang menyuruh Anda untuk kembali atau ke suatu lokasi yang memiliki daya tarik tersendiri.Agar Terciptanya keputusan berkunjung terhadap destinasi wisata akan mendorong wisatawan untuk berkunjung kembali  bahkan merekomendasikan terhadap orang lain. Hal tersebut di karenakan perlunya citra destinasi dan electronic word of mouth yang menjadi faktor penting bagi keputusan berkunjung untuk mencipatakan minat berkunjung kembali sebagaimana di dukung oleh penelitian (Lestari et al., 2022)  bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara keputusan berkunjung terhadap  minat berkunjung ulang.


METODOLOGI PENELITIAN
Desain Penelitian
Populasi dan sampel penelitian ini terdiri dari wisatawan yang baru pertama kali berkunjung atau sudah berkali-kali berkunjung (Arkansyah et al., 2021). Jenis penelitian yang dipergunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif dengan jenis metode Explanatori (explanatory survey ) explanatori merupakan bagaimana korelasi antara dua variabel atau lebih  untuk menguji pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat dengan bertujuan untuk menjelaskan hubungan kausal (sebab akibat/timbal balik) (Sari et al., 2022). Peneliti menggunakan wawancara dan kuesioner untuk mengumpulkan informasi dari wisatawan (pengunjung) sebanyak 100 responden dengan menggunakan teknik Partial Least Square (PLS) dengan dioperasikan menggunakan bantuan Smart PLS 4.0. Kemudian data di ukur menggunakan skala likert dengan skor sebagai berikut : sangat setuju (5), tidak setuju (4), setuju (3), cukup setuju (2), sangat tidak setuju (1).
Variabel penelitian
Tabel 2. Variabel Penelitian
	Variabel
	DOV
	Indikator

	Citra Destinasi
	Pengetahuan wisatawan terkait destinasi
	1. Kognitif
2. Efektif
3. Konatif 
(Ayu, 2021)

	Electronic Word Of Mouth (e-WOM)
	Pendapat konsumen terhadap produk atau jasa yang di posting di internet
	1. Intensity
2. Positive Valence
3. Negative valence
4. Content 
(Sinaga & Sulistiono, 2020)

	Keputusan Berkunjung

	Keputusan untuk mengunjungi destinasi wisata

	1. Kebutuhan atau keinginan untuk melakukan perjalanan.
2. Mencari dan penilaian informasi
3. Keputusan Melakukan perjalanan
4. Persiapan dan pengalaman wisata
5. Evaluasi kepuasan perjalanan wisata.
(Ayu, 2021)

	Minat Berkunjung Kembali
	Niat dan keinginan wisatawan untuk berkunjung kembali pada destinasi
	1. Keinginan untuk menawarkan produk kepada orang lain.
2. Keinginan untuk datang di masa yang akan datang.
(Mardikaningsih & Darmawan, 2021)



Gambar 1 Model Penelitian
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HASIL DAN PEMBAHASAN
Penyebaran Kuesioner kepada 101 wisatawan yang sudah dan sedang berkunjung dengan berdasarkan berbagai domisili, Berikut merupakan ringkasan demografi responden:

Tabel 3. Demografi responden
	No
	Karakteristik
	Jumlah
	Presentase

	1.
	Jenis Kelamin
	
	

	
	Laki-laki
	27
	47%

	
	Perempuan
	54
	53%

	2.
	Usia
	
	

	
	<20 Tahun
	27
	27%

	
	21-30 Tahun
	65
	64%

	
	31-40 Tahun
	6
	6%

	
	41-50 Tahun
	3
	3%

	3.
	Pendidikan Terakhir
	
	

	
	SMP
	7
	7%

	
	SMA
	49
	49%

	
	Sarjana S1
	41
	41%

	
	Diploma
	4
	41%

	4.
	Pekerjaan
	
	

	
	Mahasiswa/Pelajar
	80
	80%

	
	Pedagang/Wirawasta
	18
	18%

	
	TNI/POLRI
	2
	2%


Sumber. Hasil Uji SmartPLS 4.0

Evaluasi Outer Model
Outer Model atau Model pengukuran yaitu bertujuan untuk menemukan hasil dari validity dan  reliability suatu model (P Panca et al., 2017) Berikut berupa model yang sudah di bangun:

[image: ]
Gambar 1. Model Yang dibangun

Uji Validitas Diskriminan
a. Cross Loading
Tabel 4. Cross Loading
	 
	CITRA DESTINASI (X1)
	ELECTRONIC WORD OF MOUTH (X2)
	KEPUTUSAN BERKUNJUNG (Z)
	MINAT BERKUNJUNG KEMBALI (Y)

	X1.1
	0.846
	0.198
	0.285
	0.279

	X1.2
	0.859
	0.303
	0.347
	0.439

	X1.3
	0.795
	0.298
	0.176
	0.289

	X1.4
	0.837
	0.323
	0.278
	0.356

	X1.5
	0.897
	0.359
	0.379
	0.437

	X2.1
	0.336
	0.872
	0.399
	0.510

	X2.2
	0.255
	0.860
	0.231
	0.351

	X2.3
	0.300
	0.800
	0.205
	0.312

	X2.4
	0.279
	0.807
	0.267
	0.315

	Y.1
	0.364
	0.385
	0.748
	0.915

	Y.2
	0.418
	0.447
	0.467
	0.844

	Z.1
	0.290
	0.249
	0.819
	0.572

	Z.2
	0.274
	0.251
	0.897
	0.616

	Z.3
	0.328
	0.323
	0.890
	0.608

	Z.4
	0.295
	0.288
	0.812
	0.520

	Z.5
	0.355
	0.375
	0.895
	0.721


Sumber. Hasil uji SmartPLS 4.0

Hasil Nilai Pengujian Cross Loading pada Tabel 4 menghasilkan bahwa seluruh nilai Cross Loading Dari indikator melebihi batas dari 0.70, hingga bisa diartikan bahwa dapat memenuhi syarat Uji Validitas Diskriminan.

b. Outer Loading 
Tabel 5 Outer Loading
	 
	Outer loadings

	X1.1 <- Citra Destinasi (X1)
	0.846

	X1.2 <- Citra Destinasi (X1)
	0.859

	X1.3 <- Citra Destinasi (X1)
	0.795

	X1.4 <- Citra Destinasi (X1)
	0.837

	X1.5 <- Citra Destinasi (X1)
	0.897

	X2.1 <- Electronic Word Of Mouth (X2)
	0.872

	X2.2 <- Electronic Word Of Mouth (X2)
	0.860

	X2.3 <- Electronic Word Of Mouth (X2)
	0.800

	X2.4 <- Electronic Word Of Mouth (X2)
	0.807

	Y.1 <- Minat Berkunjung Kembali (Y)
	0.915

	Y.2 <- Minat Berkunjung Kembali (Y)
	0.844

	Z.1 <- Keputusan Berkunjung (Z)
	0.819

	Z.2 <- Keputusan Berkunjung (Z)
	0.897

	Z.3 <- Keputusan Berkunjung (Z)
	0.890

	Z.4 <- Keputusan Berkunjung (Z)
	0.812

	Z.5 <- Keputusan Berkunjung (Z)
	0.895


Sumber. Data Hasil SmartPLS 4.0
Pengukuran  pada tabel 5 diatas, keseluruhan indikator yang analisis lebih besar dari 0,70 dengan adanya loading faktor sehingga dapat dikatakan signifikan serta memenuhi syarat Convergent Validity.










c. Nilai Fornell-Larcker

Tabel 6. Nilai Fornell-Larcker
[image: ]

Sumber. Hasil Uji SmartPLS 4.0
Nilai Fornell-Larcker Pada Tabel 6 Memberikan bukti bahwa keseluruhan akar dari AVE > 0,50. Dalam artian bahwa nilai indikator mempunyai nilai Validitas Menurut hasil data uji Fornell-Lacrker Criterion.

Uji Reliabilitas
Tabel 7. Uji Reabilitas
	 
	Cronbach's alpha
	Composite reliability (rho_a)

	Citra Destinasi (X1)
	0.903
	0.927

	Electronic Word Of Mouth (X2)
	0.859
	0.911

	Keputusan Berkunjung (Z)
	0.914
	0.924

	Minat Berkunjung Kembali (Y)
	0.715
	0.755


Sumber. Hasil Uji SmartPLS 4.0

Memperlihatkan Hasil uji Reliabilitas pada tabel 7 bahwa seluruh Nilai cronbac’s alpha dan composite reliability bernilai lebih dari 0,70 disertakan bukti variabel yang telah digunakan sudah memenuhi syarat uji reliabilitas.

Uji Inner Model
a. Uji Multikolinieritas/VIF
Tabel 8. Uji Multikolinieritas
	 
	VIF
	 

	Citra Destinasi (X1) -> Keputusan Berkunjung (Z)
	1.143
	Bebas Multikolinieritas

	Citra Destinasi (X1) -> Minat Berkunjung Kembali (Y)
	1.233
	Bebas Multikolinieritas

	Electronic Word Of Mouth (X1) -> Keputusan Berkunjung (Z)
	1.143
	Bebas Multikolinieritas

	Electronic Word Of Mouth (X2) -> Minat berkunjung Kembali (Y)
	1.222
	Bebas Multikolinieritas

	Keputusan Berkunjung (Z) -> Minat Berkunjung Kembali (Y)
	1.227
	Bebas Multikolinieritas


Sumber. Hasil Uji SmartPLS 4.0

Hasil Uji pada tabel 8 diatas membuktikan bahwa hasil analisis inner model tidak adanya masalah pada multikolinieritas/VIF serta nilai dari VIF tersebut <5 maka tidak terjadi multikolinieritas/bebas multikolinieritas.

Koefisien Determinasi (R2)

Tabel 9. Nilai Koefisien Determinasi
	 
	R-square

	Keputusan Berkunjung (Z)
	0.185

	Minat Berkunjung Kembali (Y)
	0.577


      Sumber. Hasil uji SmartPLS 4.0
Berdasarkan pada tabel 9, Nilai R-Square pada variabel Keputusan berkunjung mendapatkan hasil sebesar 0.185. Hal ini menunjukan bahwa 18,5% variabel Z dan sisanya 81,5% dapat dipengaruhi oleh variabel X1 dan X2. Serta besarnya nilai dari minat berkunjung kembali sebesar 0.577. hal tersebut memperlihatkan bahwa 57,7% variabel Y dapat di pengaruhi oleh variabel X1,X2 dan Z.

b. Effect Size (f-square)
Tabel 10. Nilai f-Square
	 
	f-square
	Hasil 

	Citra Destinasi (X1) -> Keputusan Berkunjung (Z)
	0.078 > 0.02
	Pengaruh kecil

	Citra Destinasi (X1) -> Minat Berkunjung Kembali (Y)
	0.046 > 0.02
	Pengaruh kecil

	Electronic word Of Mouth (X2) -> Keputusan Berkunjung (Z)
	0.068 > 0.02
	Pengaruh kecil

	Electronic word Of Mouth (X2) -> Minat Berkunjung Kembali (Y)
	0.083 > 0.02
	Pengaruh kecil

	Keputusan Berkunjung (Z) -> Minat Berkunjung Kembali (Y)
	0.652 > 0.35
	Pengaruh besar


                       Sumber. Hasil Uji SmartPLS








Uji Hipotesis
Tabel 11. Uji Hipotesis

[image: ]
Sumber. Hasil Uji SmartPLS

H1. Pengaruh citra Destinasi terhadap keputusan berkunjung
Berdasarkan tabel 11, Menghasilkan hubungan variabel citra destinasi (X1) terhadap keputusan berkunjung (Z) sesuai nilai koefisien jalur sebesar 0.270 dengan nilai T sebesar 2.152. Hipotesis 1 diterima

H2. Pengaruh citra destinasi terhadap minat berkunjung kembali
Berdasarkan hasil tabel 11, Menghasilkan hubungan antara variabel citra destinasi (X1) terhadap minat berkunjung kembali (Y) sesuai nilai koefisien jalur sebesar 0.155 dengan hasil nilai T sebesar 1.857. Hipotesis 2 ditolak

H3. Pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan berkunjung
Berdasarkan tabel 11, Menghasilkan hubungan antara variabel electronic word of mouth (X2) terhadap variabel keputusan berkunjung (Z) sesuai nilai koefisien jalur sebesar 0.253 dengan nilai T sebesar 1.942. Hipotesis 3 ditolak

H4. Pengaruh electronic word of mouth terhadap minat berkunjung kembali
Berdasasarkan pada tabel 11, Menghasilkan hubungan antara variabel electronic word of mouth (X2) terhadap minat berkunjung kembali (Y) sesuai nilai koefisien jalur sebesar 0.207 dengan nilai T sebesar 2.117. Hipotesis 4 diterima 

H5. Pengaruh keputusan berkunjung terhadap minat berkunjung kembali
Berdasarkan pada tabel 11, Menghasilkan hubungan antara variabel keputusan berkunjung (Z) terhadap minat berkunjung kembali (Y) sesuai nilai koefisien sebesar 0.582 dengan nilai T sebesar 6.401. Hipotesis 5 diterima

Dampak citra destinasi dan electronic word of mouth terhadap keputusan berkunjung.
Dari hasil uji H1 menghasilkan citra destinasi mempunyai nilai koefisien jalur positif 0.270 dengan tingkat signifikan 0.031 kurang dari 0.05 , maka dapat diputuskan bahwa variabel citra destinasi berpengaruh positif serta signifikan terhadap keputusan berkunjung. serta hasil uji H3 electronic word of mouth mempunyai nilai koefisien jalur positif 0.253 dengan tingkat signifikan 0.052 lebih dari 0.05, maka dapat diputuskan bahwa variabel electronic word of mouth berpengaruh positif tidak signifikan terhadap keputusan berkunjung.

Dampak citra destinasi dan electronic word of mouth terhadap minat berkunjung kembali.
Hasil dari uji H2 menghasilkan citra destinasi mempunyai nilai koefisien jalur positif 0.155 dengan tingkat signifikan 0.063 lebih daro 0.05. maka dapat diputuskan bahwa citra destinasi berpengaruh positif tidak signifikan terhadap minat berkunjung kembali. Dan hasil uji H4 menghasilkan electronic word of mouth dengan nilai koefisien jalur positif  0.207 dengan tingkat signifikan 0.034 kurang dari 0.05. maka electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat berkunjung kembali.

Dampak keputusan berkunjung terhadap minat berkunjung kembali.
Dari hasil uji pada H5 menghasilkan keputusan berkunjung mempunyai nilai koefisien jalur positif 0.582 dengan tingkat signifikan 0.000 kurang dari 0.05. Maka dapat dinyatakan keputusan berkunjung berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat berkunjung kembali.



SIMPULAN
Kesimpulan penelitian ini yaitu citra destinasi dapat dipengaruhi secara positif dan signifikan terhadap keputusan berkunjung dan electronic word of mouth dapat dipengaruhi secara positif tidak signifikan terhadap keputusan berkunjung. Kemudian citra destinasi dapat dipengaruhi secara positif tidak signifikan terhadap minat berkunjung kembali dan electronic word of mouth  dapat dipengaruhi secara positif dan signifikan terhadap minat berkunjung kembali serta keputusan berkunjung dapat di pengaruhi secara positif dan signifikan terhadap minat berkunjung kembali. Implikasi pada penelitian ini adalah di buktikannya dengan peneliti terdahulu dan hasil dari penelitian menunjukan bahwa persepsi wisatawan dengan adanya korelasi citra destinasi dan electronic word of mouth berdampak sangat besar terhadap wisatawan untuk memutuskan berkunjung serta mengunjungi kembali. Saran untuk penelitian selanjutnya supaya menggunakan variabel lain yang dapat mempengaruhi keputusan berkunjung dan minat berkunjung kembali serta diharapkan untuk melakukan penelitian tidak hanya satu objek saja akan tetapi harus terdiri dari beberapa objek yang ada di kabupaten atau provinsi.
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