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Abstrak 

Pariwisata saat ini sangat menurun dari sisi kunjungan wisatawan akibat dampak pandemi Covid-19 yang 

masuk ke Indonesia. Penelitian berupaya untuk mengetahui Faktor Pembentuk Memorable Tourism 

Experience serta Implikasinya terhadap Revisit Intention dan eWOM Intention: Studi pada Sektor 

Pariwisata di Provinsi Bali dengan melihat peningkatan sektor pariwisata melalui aplikasi Instagram selama 

masa pemulihan pandemi Covid-19. Pemilihan sample yang dilakukan pada penelitian menggunakan 

metode SEM PLS (Structural Equation Model Partial Least Square) dengan mengumpulkan 100 responden 

yang menggunakan aplikasi instagram dan sudah pernah ke provinsi Bali. Teknik analisis yang digunakan 

dalam penelitian ini menggunakan software aplikasi Smartpls 3.0. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

keseluruhan variabel memiliki pengaruh positif. yaitu Natural Attractions memiliki pengaruh positif 

terhadap Memorable Tourism Experience, Cultural Attractions memiliki pengaruh positif terhadap 

Memorable Tourism Experience, Tourism Facilities memiliki pengaruh positif terhadap Memorable 

Tourism Experience, Memorable Tourism Experience  memiliki pengaruh positif terhadap Revisit Intention, 

Memorable Tourism Experience memiliki pengaruh positif terhadap eWOM Intention. 

Kata Kunci: Memorable Tourism Experience, Revisit Intention, eWOM Intention, Pariwisata, Instagram. 

 

Abstract 

Tourism is currently greatly declining due to the impact of the Covid-19 pandemic that entered Indonesia. 

The study seeks to determine the factors that Memorable Tourism Experience and its implications for 

Revisit Intention and eWOM Intention: Studies in the Tourism Sector in Bali Province by looking at the 

increase in the tourism sector through the Instagram application during the recovery period of the Covid-

19 pandemic.The sample selection carried out in this study used the SEM PLS (Structural Equation Model 

Partial Least Square) method by collecting 100 respondents who used the Instagram application and had 

been to the province of Bali. The analytical technique used in this research is the application software 

Smartpls 3.0. The results of this study indicate that all variables have a positive influence. namely Natural 

Attractions have a positive influence on Memorable Tourism Experience, Cultural Attractions have a 

positive influence on Memorable Tourism Experience, Tourism Facilities have a positive influence on 

Memorable Tourism Experience, Memorable Tourism Experience  has a positive influence on Revisit 

Intention, Memorable Tourism Experience has a positive influence on eWOM Intention. 

Keywords: Memorable Tourism Experience, Revisit Intention, eWOM Intention, Tourism, Instagram. 

 

PENDAHULUAN 

Pada awal tahun 2020 Covid-19 masuk ke Indonesia karena datangnya negara asing sebagai 

kerabat dekat oleh warga negara Indonesia yang berkomunikasi langsung. Pemerintah Indonesia 

langsung melakukan Pembatasan Skala Bersosial Besar (PSBB) untuk mengurangi kontak sosial 

agar penyebaran virus di Indonesia cepat teratasi. Beberapa sektor industri di Indonesia menurun 

karena adanya pandemi Covid-19, termasuk sektor pariwisata. Pada data kunjungan wisatawan 

mancanegara menurut kementerian pariwisata dan badan ekonomi kreatif (2021) di Indonesia 
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melalui seluruh pintu masuk pada bulan Juni tahun 2021 berjumlah 140.845 kunjungan atau 

mengalami penurunan sebesar 10,04% dibandingkan juni tahun 2020 yang berjumlah 156.561 

kunjungan. Kunjungan wisatawan mancanegara pada 3 (tiga) pintu besar dari 25 pintu masuk 

utama bulan Juni tahun 2021 dibandingkan bulan Juni 2020, yaitu: Ngurah Rai mengalami 

penurunan sebesar 90,00%; Soekarno-Hatta mengalami peningkatan sebesar 1.379,43%; serta 

Batam mengalami peningkatan sebesar 165,96% menurut data yang diambil dari Kementerian 

pariwisata dan ekonomi kreatif (2021).  

Provinsi Bali merupakan tujuan utama berwisata dengan kekayaan dan keindahan alamnya, 

serta provinsi Bali menjadi pusat utama keunikan dari sisi budaya. Oleh karena itu, sektor 

pariwisata di provinsi Bali menjadi paling unggul dari berbagai daerah pada beberapa tujuan 

wisata di Indonesia. Selain itu, provinsi Bali didukung dari sarana dan prasarana pariwisata seperti 

keunggulan objek alam, keunggulan budaya Bali, dan Vacation penginapan di Bali menjadi faktor 

yang sangat penting.  

Menurut data dari Hootsuite (2021) Instagram berada pada peringkat keempat aktif 

penggunaan media sosial terbanyak di dunia, dan Indonesia platform Instagram menduduki 

peringkat ketiga aktif penggunaan terbanyak. Penggunaan Instagram ini user friendly yang 

memudahkan penggunanya untuk membuat konten grafis sehingga sangat menarik dan dapat 

menghabiskan banyak waktu untuk berinteraksi dengan pengguna lain yang dapat berbagi 

informasi melalui video, foto, pesan, fitur live pada Instagram, dan juga dapat video call melalui 

Instagram. Para pengguna Instagram juga dapat mengakses jangkauan luas pemasaran melalui 

fitur terbaru yaitu reels dan Instagram shop.  

Pada penelitian terdahulu berpendapat tentang adanya citra negara dan citra destinasi 

merupakan hal yang penting dalam dunia pariwisata yang mendorong untuk memberi pengalaman 

yang berkesan terhadap wisatawan saat berkunjung dan adanya kemungkinan mereka untuk niat 

mengunjungi kembali (Zhang et al., 2018). Penelitian ini mengembangkan model hubungan yang 

kausal untuk menyelidiki sebuah citra negara dan citra destinasi mempengaruhi Memorable 

Tourism Experience dan niat berkunjung kembali. Selain itu, penelitian ini akan dilakukan dalam 

mencakup saluran media sosial seperti Instagram sehingga dalam hal ini pengaruh media sosial 

terhadap Revisit Intention dan eWOM Intention untuk memulihkan kembali sektor pariwisata di 

Provinsi Bali, Indonesia. Berdasarkan pertimbangan atas sejumlah hal yang telah diuraikan 

sebelumnya, penelitian ini melakukan sebuah penambahan variabel yaitu eWOM Intention 

dengan mengadopsi model penelitian sebelumnya (Semrad & Rivera, 2016). Hal ini akan 

dilakukan pada sektor pariwisata di Indonesia khususnya meningkatkan pariwisata di provinsi 

Bali dengan menggunakan aplikasi instagram. Pada penelitian ini menggunakan modifikasi 

model pada penelitian Zhang, et.al (2018). 

 

KAJIAN PUSTAKA 

Theory Interaction Ritual (IR) hanya berfokus pada interaksi sosial yang telah berhasil 

mengubah perasaan seseorang menjadi sebuah emosional jangka panjang, dan emosional ini 

menjadi berkelanjutan sebagai bentuk interaksi yang dapat memelihara hubungan lebih lama, 

membentuk sebuah karakter seseorang, dan membentuk hubungan sosial (Sterchele, 2020). Pada 

teori ini dapat diterapkan dalam melengkapi sebuah penelitian mengenai perubahan pariwisata, 

aktivitas pariwisata, melakukan promosi perubahan sosial melalui sebuah acara dan perayaan 

(McGehee et al., 2014). Kemudian, pendekatan pada teori  terdahulu telah membahas tentang 

penelitian secara etnografis mengenai dampak pariwisata yang memberikan teori interpretasi 

yang menjelaskan masa lalu dalam pariwisata (Deery et al., 2012).  
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Natural attractions merupakan kegiatan pariwisata yang bergantung pada penggunaan 

sumber daya alam yang masih berkembang termasuk pemandangan alam, satwa liar, dan warisan 

budaya (Deng et al., 2002). Dalam konteks pariwisata mengubah budaya sebagai suatu proses 

yang menjadi budaya sebagai produk, sehingga budaya tidak melekat dan melepaskan produk 

budaya dari konteks sosial sebelumnya (Hughes, 1996). Destinasi pada konteksnya mencakup 

sebuah tingkatan seperti kota, provinsi, negara. pariwisata seni adalah bentuk budaya yang paling 

sederhana yang menjadikan konteks untuk berwisata, yang terkait pada seni, budaya lokal, dan 

pertunjukan artistik seperti: pertunjukan opera, museum, konser, festival, teater, balet (Ashworth, 

G.J., 1995). Destinasi wisata adalah sebuah geografis yang menjadi bagian dari kawasan negara 

atau provinsi ditandai dengan kuat oleh ciri-ciri fisik yang khas, daya tarik wisata yang potensial 

dan nyata serta hubungan spasial antara daya tarik wisata tersebut dengan daya tarik wisata lain 

(Kušen, 2010). Revisit Intention adalah niat dalam berkunjung kembali tempat-tempat 

sebelumnya yang mereka telah kunjungi dalam kegiatan yang menarik dan mengingat kejadian 

tersebut (Kim et al., 2010). Electronic Word Of Mouth (eWOM) memiliki dampak yang lebih 

tinggi pada suatu barang yang dikonsumsi daripada ketika dicari, pada dasarnya electronic Word 

Of Mouth (eWOM) menunjukan dampak bahwa menjadi lebih kuat setelah layanan dalam online 

(Gruen et al., 2006). Electronic Word Of Mouth adalah salah satu sumber yang penting bagi 

konsumen wisatawan di sektor pariwisata (Pan et al., 2007).  

 

Pengaruh Natural Attractions terhadap Memorable Tourism Experience  

Pada lingkungan yang menarik untuk dikunjungi adanya sering kali yang 

menggabungkan sebuah aspek-aspek seperti fasilitas pengunjung, atraksi, jalan dan trek, dan 

komunitas lokal, baik menjadi utama maupun tidak utama (Deng et al., 2002). Sebuah suatu 

negara seperti di Indonesia, yang mana pariwisata merupakan sektor pariwisata utama dan 

berkembang, bahwa atraksi pada alam dibuktikan menjadi sebuah faktor yang terpenting di antara 

semua faktor-faktor lain yang mempengaruhi pengalaman berwisata seseorang dan niat 

berkunjung kembali (Xu et al., 2013). 

H1: Natural Attractions berpengaruh positif terhadap Memorable Tourism Experience 

 

Pengaruh Cultural Attractions terhadap Memorable Tourism Experience 

Pada hal ini umumnya pariwisata budaya antara lain yaitu didorong dari perkembangan 

teknologi dari internet dimana wisatawan mendapatkan informasi penting tentang atraksi budaya 

sebelum berkunjung sebuah tujuan wisata (Jovicic, 2016). Pada hal ini umumnya pariwisata 

budaya antara lain yaitu didorong dari perkembangan teknologi dari internet dimana wisatawan 

mendapatkan informasi penting tentang atraksi budaya sebelum berkunjung sebuah tujuan wisata 

(Jovicic, 2016).   

H2: Cultural Attractions berpengaruh positif terhadap Memorable Tourism Experience  

 

Pengaruh Tourism Facilities terhadap Memorable Tourism Experience 

Sebuah pengalaman memiliki harapan agar tak terlupakan ketika mengunjungi suatu 

destinasi yang memotivasi wisatawan untuk berkaitan langsung dengan kegiatan pariwisata 

(Tsaur et al., 2006). Fasilitas pariwisata bisa mencakup pada jenis kegiatan dari akomodasi, 

transportasi, serta kegiatan rekreasi yang lain untuk wisatawan dalam mengunjungi destinasi. 

Dalam penelitian pengalaman berwisata telah melakukan perkembangan dari dasar awal 

pengalaman konsumen, melalui pengalaman yang merasa memuaskan, pengalaman yang 
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berkualitas, pengalaman yang luar biasa, dan hingga pengalaman yang tidak terlupakan (Ritchie 

& Crouch, 2009). 

H3: Tourism Facilities berpengaruh positif terhadap Memorable Tourism Experience 

 

Pengaruh Memorable Tourism Experience terhadap Revisit Intention 

Pengalaman yang tak terlupakan dipandang dalam hal yang mendasar untuk daya saing 

yang berkelanjutan untuk destinasi, karena dapat mempengaruhi konsumen dalam memilih 

destinasi di masa depan (Zhang et al., 2018). Jika dalam destinasi dapat memberikan pengalaman 

yang tak terlupakan kepada wisatawan, maka kemungkinan wisatawan berkeinginan 

mengunjungi kembali suatu destinasi dan akan meningkatkan kualitas pariwisata (Zhang et al., 

2018). Adanya hubungan positif antara pengalaman yang tidak terlupakan dengan kunjungan niat 

kembali (Hung et al., 2016). 

H4 : Memorable Tourism Experience berpengaruh positif terhadap Revisit Intention 

 

Pengaruh Memorable Tourism Experience terhadap eWOM Intention 

Pengalaman mengikuti festival yang tak terlupakan memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap eWOM (Semrad & Rivera, 2016). Dalam situs Facebook, Twitter, dan Instagram adalah 

tiga saluran dari eWOM yang umum terhadap konsumen Generasi Y dalam melakukan sebuah 

dialog dengan konsumen lainnya dan memberikan kesempatan pada pengguna untuk 

menghasilkan konten online yang dapat memberikan sebuah pengalaman pada pengalaman 

pariwisata (Strutton et al., 2015).  

H5: Memorable Tourism Experience berpengaruh positif terhadap eWOM Intention 

 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

 

METODE PENELITIAN 

Pada penelitian ini akan berfokus kepada permasalahan mengenai Memorable Tourism 

Experience terkait pada platform Instagram yang dilihat dari eWOM Intention. Penelitian ini akan 

fokus ke objek yaitu turis wisatawan domestik dari generasi X sampai generasi Z khususnya 

menggunakan aplikasi Instagram. Data di buat melalui pengumpulan yang dilakukan dengan 

teknik survei yaitu menyebarkan kuesioner kepada responden melalui pertanyaan berdasarkan 

objek yang akan dituju. Secara teknis data ini dihimpun melalui survei online menggunakan 
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Google Form yang akan disebarkan untuk memenuhi kriteria objek yaitu masyakarat yang suka 

dengan travelling khsusnya ke Provinsi Bali dan pengguna aplikasi Instagram.  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, di mana data di analisis dengan 

menggunakan metode statistik dengan pengolahan data Structural Equation Model Partial Least 

Square (SEM PLS). Selanjutnya hasil analisis akan diinterpretasikan dan dikaitkan dengan 

konteks bahasan agar dapat dipahami bagi pihak yang membutuhkannya. Teknik sampling yang 

digunakan pada penelitian ini yaitu convenience sampling merupakan sample secara kebetulan 

yang dapat dipilih dan random yang paling mudah dijumpai dari tempat peneliti untuk melakukan 

pengumpulan data dengan cara menyebarkan kuesioner online (Etikan, 2016). Dilakukan dengan 

cara menyebarkan kuesioner online. Masing-masing variabel penelitian diukur melalui setidaknya 

empat indikator yang diadopsi dari sejumlah penelitian terdahulu yang relevan. Alat ukur untuk 

Natural Attractions masing-masing berjumlah 4 indikator. Cultural Attractions masing-masing 

berjumlah 4 indikator. Tourism Facilities masing-masing berjumlah 4 indikator. Memorable 

Tourism Experience masing-masing 4 indikator. Revisit Intention dan eWOM Intention masing-

masing 4 indikator. Skala yang digunakan likert 1-7. Pengolahan data yang digunakan pada 

penelitian ini menggunakan aplikasi Smartpls 3.0. 

Outer model analysis adalah untuk memberikan spesifikasi antara variabel laten dan 

variabel manifesnya, atau dengan kata lain bagaimana hubungan masing-masing indikator dengan 

variabel laten (Nasution et al., 2020). Inner model (model struktural) digunakan dalam menilai 

hubungan variabel laten eksogen dan endogen berkenaan dengan varians yang diperhitungkan 

(Rahman et al., 2013). Inner model juga dapat menentukan kekuatan penjelas model dengan 

mengevaluasi beberapa korelasi ganda kuadrat (R2) dan nilai koefisien jalur (β) (Rahman et al., 

2013). 

Convergent Validity adalah untuk mengukur sejauh mana ukuran yang berkorelasi positif 

dengan ukuran alternatif dari konstruk yang sama (Leguina, 2015). Dapat memperkirakan untuk 

memastikan bahwa item tersebut diasumsikan untuk mengukur setiap variabel laten mengukurnya 

dan tidak mengukur variabel laten lainnya. Convergent validity untuk mengevaluasi konstruk 

konvergen yang ditentukan dengan menghitung outer loading dari indikator dan Average 

Variance Extracted (AVE) (Leguina, 2015). Outer loading dari suatu indikator harus > 0,708 

(lebih dari 0,708) dan dapat diterima (Leguina, 2015). Selanjutnya, nilai AVE dari indikator harus 

> 0,50 (lebih dari 0,50) atau lebih tinggi maka dapat dikatakan menunjukan rata-rata dari 

indikatornya (Leguina, 2015). Discriminant validity adalah sejauh mana suatu konstruk dapat 

benar-benar menjadi berbeda dari konstruk lain dengan standar empiris (Leguina, 2015). 

Biasanya cross loading adalah pendekatan pertama untuk menilai indikator dari validitas 

diskriminan (Leguina, 2015). 

Reliabilitas adalah kriteria konsistensi pengukuran dari suatu perangkat alat ukur dari 

sebuah konstruk. Dalam hal ini ditandai dengan adanya tingkat korelasi yang tinggi dari indikator-

indikator pengukuran pada suatu konstruk (Janadari et al., 2018). Sebagai suatu acuan bahwa 

Composite Reliability (CR) berestimasi antara 0,6 dan 0,7 atau > 0,7 (lebih besar dari 0,7) maka 

dikatakan baik dan dapat diterima atas validitas model yang baik (Malholtra & Dash, 2016). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Perolehan responden yang kami teliti meliputi pengguna Instagram, jenis kelamin 

responden, domisili responden, usia responden, pendidikan terakhir responden dan pekerjaan 

responden. Dari total 100 responden yang berhasil dihimpun, mayoritas responden merupakan 

perempuan dengan perolehan akhir 80,2% kemudian mayoritas berdomisili Jakarta, Bogor, 
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Depok, Tangerang, Bekasi dengan usia 21-25 tahun dengan pendidikan terakhir paling banyak 

SMA/SMK serta mayoritas pekerjaan sebagai Pelajar/Mahasiswa. 

Tabel 1. Profil Responden 

 

 

Sumber: Hasil Pengelolaan Data melalui aplikasi Excel (2021) 

 

Evaluasi Model Penelitian atau Outer Model 

Outer model analysis memberikan spesifikasi antara variabel laten dan variabel 

manifesnya, atau bagaimana hubungan masing-masing indikator dengan variabel laten. Model 

luar untuk indikator reflektif dilakukan dengan melihat Convergent Validity, Composite 

reliability> 0,7, dilanjutkan dengan Average Variance Extracted (AVE) > 0,5 dan lihat nilai 

Cronbach Alpha> 0,7 untuk semua konstruk (Nasution et al., 2020). 

Hasil estimasi Outer Model menunjukkan bahwa seluruh indikator dari setiap variabel pada 

model memiliki Factor Loading di atas 0.50, telah memenuhi syarat convergent validity yang 

baik. Seluruh nilai AVE pada penelitian ini menunjukan nilai konstruk yang lebih besar dari 0.50 

(Hair, 2017). Pada hasil Cross Loadings dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator mempunyai 

koefisien kolerasi lebih besar dari masing-masing konstruknya dibandingkan pada nilai koefisien 

korelasi indikator pada blok konstruk kolom lainnya (Hair, 2017). Maka dapat disimpulkan bahwa 

discriminant validity pada penelitian ini sesuai dengan kriteria yang telah ditentukan. 

Pada uji reabilitas konstruk diukur dengan nilai Cronbach’s Alpha dan Composite 

Reabillity. Selanjutnya untuk nilai Croncbach’s Alpha semua konstruk harus > 0.7 (Hair, 2017). 

Demografi  Presentase 

Jenis Kelamin Laki-laki 

Perempuan                     

19,8% 

80,2% 

Domisili JABODETABEK 

Sulawesi  

Kalimantan 

Jawa Tengah 

Sumatera 

Papua 

Jawa Timur 

Jawa Barat 

Banten 

Bali 

89,1% 

5% 

1% 

1% 

1% 

1% 

1% 

1% 

1% 

1% 

Usia 17-20 

21-25 

26-40                             

32% 

68%% 

6% 

Pendidikan Terkahir SMA/SMK 

D1-D3 

S1 

S2 

S3 

74,3% 

0% 

24,8% 

1% 

0% 

Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 

Pegawai Swasta 

Wirausaha 

PNS 

Lain-lain 

80,2% 

12,9% 

3% 

1% 

3% 



Prosiding National Seminar on Accounting, Finance, and Economics (NSAFE), 2022, Vol. 2 No. 2 ISSN 2797-0760 

86 
 

Pada penelitian ini seluruh nilai Cronbach’s Alpha > 0.7. Maka dapat disimpulkan seluruh 

indikator dalam penelitian ini sudah konsisten dalam mengukur konstruk. 

Pada Pengujian model struktural atau inner model dengan melihat nilai R Square yaitu 

merupakan uji goodness-fit model (Hair, 2017). Model Memorable Tourism Experience 

memberikan nilai sebesar 0,685 dari variabel lainnya. Interpretasi pada hasil nilai memorable 

tourism experience yaitu 68,50% sedangkan 31,50% dijelaskan pada variabel lain yang diteliti. 

Selanjutnya konstruk kedua tertinggi yaitu pada Revisit Intention dengan nilai sebesar  0,397 dari 

variabel lain. Interpretasi pada hasil nilai Revisit Intention yaitu 39,70% sedangkan 60,3% 

dijelaskan pada variabel lain yang diteliti.  

Pada tahap estimasi model struktural peneliti melakukan analisis data dari melihat beberapa 

kaitan  yang signifikan antara variabel eksogen dan variabel endogen. Ditunjukan oleh nilai T-

statistic dihitung menggunakan calculate PLS Bootstraping. Pada semua indikator dengan 

memiliki nilai T-statistic  > 1.96 (dibulatkan menjadi dua) maka dapat dikatakan H0 ditolak atau 

signifikan, atau jika nilai P-Value < 0.05. 

 

Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis 

Path Original 

Sample 

P 

Values 

Kesimpulan 

CAT->MTE 0.297 0.009 H2 Terbukti 

MTE->EWOM 0.470 0.000 H5 Terbukti 

MTE->RIT 0.630 0.000 H4 Terbukti 

NAT->MTE 0.385 0.000 H1 Terbukti 

TOF->MTE 0.303 0.000 H3 Terbukti 

Sumber: Olahan Smartpls 3.0 (2021) 

 

Hasil uji pada H1 mengindikasikan Natural Attractions berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Memorable Tourism Experience P-Values sebesar 0,000 < 0,05 dengan nilai koefisien 

regresi positif sebesar 0,385 maka dapat disimpulkan bahwa H1 terbukti. Hal ini menunjukkan 

bahwa terdapat pengaruh signifikan antara natural attractions terhadap memorable tourism 

experience menyatakan bahwa nilai tersebut pada keindahan alam pada Provinsi Bali memberikan 

wisatawan suatu kenikmatan dan kepuasan terhadap pengalaman yang tidak terlupakan. Hal ini 

serupa pada penelitian Xu et.al (2013) dengan pernyataan, Sebuah suatu negara seperti di 

Indonesia, yang mana pariwisata merupakan sektor pariwisata utama dan berkembang, bahwa 

atraksi pada alam dibuktikan menjadi sebuah faktor yang terpenting di antara semua faktor-faktor 

lain yang mempengaruhi pengalaman berwisata seseorang dan niat berkunjung kembali (Xu et 

al., 2013). 

Hasil uji pada H2 mengindikasikan Cultural Attractions berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Memorable Tourism Experience dengan P-Values sebesar 0,009 < 0,05 dengan nilai 

koefisien regresi positif sebesar 0,297 maka dapat disimpulkan bahwa H2 terbukti. Hal ini 

menunjukkan terdapat pengaruh signifikan antara cultural attractions terhadap memorable 

tourism experience Dalam hal ini responden pada kuesioner penelitian ini setuju bahwa di 

provinsi Bali memiliki adat istiadat yang khas dalam hal ini serupa pada penelitian Richards 

(2018) dengan pernyataan. Wisata budaya adalah suatu kegiatan pariwisata di mana dalam hal ini 

jenisnya penting untuk memotivasi pengunjung dalam belajar, menemukan, mengalami, dan 

mengkonsumsi atraksi atau produk budaya yang berwujud dan tidak berwujud di suatu daerah 

tujuan wisata (Richards, 2018). 
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Hasil uji pada H3 mengindikasikan Tourism Facilities berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Memorable Tourism Experience P-Values sebesar 0,000 < 0,05 dengan nilai koefisien 

regresi positif sebesar 0,303 maka dapat disimpulkan bahwa H3 terbukti. Dalam hal ini responden 

pada kuesioner penelitian ini setuju bahwa di provinsi Bali memiliki akomodasi yang sangat 

memadai dalam hal ini serupa pada penelitian Ritchie dan Crouch (2009) dengan pernyataan. 

Fasilitas pariwisata bisa mencakup pada jenis kegiatan dari akomodasi, transportasi, serta 

kegiatan rekreasi yang lain untuk wisatawan dalam mengunjungi destinasi. Dalam penelitian 

pengalaman berwisata telah melakukan perkembangan dari dasar awal pengalaman konsumen, 

melalui pengalaman yang merasa memuaskan, pengalaman yang berkualitas, pengalaman yang 

luar biasa, dan hingga pengalaman yang tidak terlupakan (Ritchie & Crouch, 2009). Ada beberapa 

jenis fasilitas yang menjadi daya tarik wisata dengan motivasi perjalanan dan bisa dijadikan 

kegiatan tertentu, oleh karena itu dapat mendorong pengembangan pariwisata, seperti: rekreasi 

olahraga, rekreasi pendidikan, relaksasi, penginapan, transportasi (Kušen, 2010). 

 

Hasil uji pada H4 mengindikasikan Memorable Tourism Experience berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Revisit Intention dengan P-Values sebesar 0,000 < 0,05 dengan nilai 

koefisien regresi positif sebesar 0,630 maka dapat disimpulkan bahwa H4 terbukti. Dalam hal ini 

serupa pada penelitian Zhang et,al (2018) dengan pernyataan, Pengalaman yang tak terlupakan 

dipandang dalam hal yang mendasar untuk daya saing yang berkelanjutan untuk destinasi, karena 

dapat mempengaruhi konsumen dalam memilih destinasi di masa depan (Zhang et al., 2018). 

Bahwa pada dasarnya pengalaman perjalanan masa lalu dapat mempengaruhi terutama dalam 

hedonisme, keterlibatan, dan adanya faktor budaya lokal akan secara positif berpengaruh pada 

niat perilaku seseorang dalam berkunjung kembali suatu destinasi (Hung et al., 2016). 

 

Hasil uji pada H5 mengindikasikan Memorable Tourism Experience berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap eWOM Intention dengan P-Values sebesar 0,000 < 0,05 dengan nilai 

koefisien regresi positif sebesar sebesar 0,470 maka dapat disimpulkan bahwa H5 terbukti. Dalam 

hal ini responden pada kuesioner penelitian ini setuju bahwa wisatawan akan memposting foto 

dan video keindahan alam di Instagram ketika berlibur ke Bali dalam hal ini serupa pada 

penelitian Strutton (2015) dengan pernyataan. Dalam situs Facebook, Twitter, dan Instagram 

adalah tiga saluran dari eWOM yang umum terhadap konsumen Generasi Y dalam melakukan 

sebuah dialog dengan konsumen lainnya dan memberikan kesempatan pada pengguna untuk 

menghasilkan konten online yang dapat memberikan sebuah pengalaman pada pengalaman 

pariwisata (Strutton et al., 2015). Dalam sebuah penemuan yang menunjukan bahwa Word of 

Mouth bertindak dengan cara yang sama di internet yang bisa disebut dengan kata lain dampak 

eWOM pada konsumen dan sangat mirip dengan WOM (Gruen et al., 2006). 

 

SIMPULAN 

Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh memorable tourism experience 

terhadap revisit intention dan eWOM intention pada sektor pariwisata di provinsi Bali. Hasil dari 

pengolahan data yang dilakukan dalam penelitian ini terdapat 5 hipotesis yang memiliki pengaruh 

positif, menggunakan software SmartPLS yang menunjukkan kesimpulan bahwa hasil penelitian 

ini menghasilkan bahwa Natural Attractions memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

Memorable Tourism Experience. Hasil penelitian ini menghasilkan bahwa Cultural Attractions 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Memorable Tourism Experience. Hasil penelitian ini 
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menghasilkan bahwa Tourism Facilities memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Memorable 

Tourism Experience. Hasil penelitian ini menghasilkan bahwa Memorable Tourism Experience 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Revisit Intention. Hasil penelitian ini menghasilkan 

bahwa Memorable Tourism Experience memiliki pengaruh yang signifikan terhadap eWOM 

Intention.  

Berdasarkan hasil penelitian ini, kalangan industri pengelola pariwisata atau penyedia jasa, 

Dinas Pariwisata Bali, public figure, dan masyarakat lokal khususnya dalam upaya meningkatkan 

sektor pariwisata di provinsi Bali dapat melakukan upaya penggalian lebih seksama pada aspek 

natural attractions (wisata alam) untuk kemudian diangkat melalui upaya komunikasi pemasaran 

melalui media sosial. Misalnya melalui pembuatan konten-konten foto dan video digital 

marketing dengan waktu yang singkat dan efektif yang diharapkan dapat memberikan kesan pada 

turis lokal. Contohnya adalah dengan pembuatan video pada reels instagram untuk meningkatkan 

sektor pariwisata di Bali.  

Setelah memperkuat natural attractions pada wisatawan, kemudian memperkuat variabel 

tourism facilities dengan cara memberikan informasi melalui website atau media sosial mengenai 

fasilitas yang memadai untuk turis lokal ketika berkunjung ke suatu destinasi seperti wisata alam 

maupun akomodasi. Disarankan bagi industri pengelola pariwisata, Perhimpunan Hotel dan 

Restoran Indonesia di Bali (PHRI) dan masyarakat lokal untuk dapat melakukan sebuah 

peningkatan transportasi yang mudah terjangkau. Selanjutnya, memperkuat pada variabel cultural 

attractions dengan cara bersosialisasi dengan masyarakat lokal dalam membuat suatu kegiatan 

atau acara budaya mengenai adat istiadat, sejarah, makanan khas daerah setempat. Maka pelaku 

pariwisata seperti industri pariwisata atau penyedia jasa, pemerintah Dinas Pariwisata Bali, 

masyarakat lokal, public figure dapat menyediakan materi informasi melalui media sosial berupa 

poster, story instagram, dan video yang menarik kepada masyarakat agar peningkatan pariwisata 

dapat meningkat lebih baik. Dengan terciptanya memorable tourism experience maka akan 

mendorong terbentuknya revisit intention dan eWOM Intention. Sehingga pengalaman wisatawan 

ketika berkunjung ke provinsi Bali akan mendorong keinginan kembali untuk berwisata dan 

memberikan informasi yang positif melalui media sosial kepada kerabat terdekat guna 

membentuk pengalaman berwisata dan hubungan jangka panjang kepada industri pengelola 

pariwisata.  

Terlepas dari sejumlah pandangan yang dapat disumbangkan, penelitian ini masih memiliki 

sejumlah keterbatasan yang membuka kesempatan bagi sejumlah penelitian lanjutan di masa yang 

akan datang. Pertama, penelitian ini hanya mengambil Bali sebagai konteks destinasi wisata yang 

diamati. Penelitian selanjutnya dapat melakukan pengamatan pada pada daerah lain di Indonesia 

dengan melihat sektor pariwisata yang terkena dampak covid-19 khususnya 10 daerah destinasi 

prioritas yang di fokuskan oleh kementerian pariwisata dan ekonomi kreatif. Kedua, penelitian 

ini hanya mengamati Instagram sebagai objek pengamatan. Penelitian selanjutnya dapat 

melakukan pengamatan ulang pada sosial media  lain yang saat ini sedang berkembang pesat 

seperti Youtube, Tiktok, ataupun Twitter.  
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