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INTISARI

Penelitian ini meneliti tentang bagaimana pengaruh paparan media sosial
dalam membentuk perilaku berkunjung wisatawan ke destinasi wisata. Destinasi
wisata yang dimaksud dalam penelitian ini adalah destinasi wisata film seperti
Studio Alam Gamplong dan juga bagaimana hal tersebut mempengaruhi

keinginan dan gratifikasi konten destinasi.

Kuesioner yang didistribusikan sebanyak 202 namun pada jumlah sampel
yang digunakan pada penelitian ini sebanyak 173 responden yaitu responden yang
pernah mengakses informasi tentang film Bumi Manusia dan mengetahui Studio

Alam Gamplong sebagai lokasi syuting film Bumi Manusia.

Hasil penelitian diketahui bahwa paparan media sosial berpengaruh pada
niat mengunjungi destinasi wisata melalui keinginan melakukan perjalanan dan
gratifikasi konten destinasi, serta pengaruh secara langsung antara paparan media
sosial pada niat mengunjungi destinasi wisata. Selain itu, uji mediasi
menghasilkan  model mediasi - komplementer dan parsial yang dapat
mempengaruhi antara variabel independen terhadap variabel dependen dalam

model baik secara langsung maupun tidak langsung.

Keinginan melakukan perjalanan merupakan variabel penting pada
penelitian ini dalam merumuskan niat berkunjung wisatwan ke destinasi wisata

Studio Alam Gamplong.

Kata kunci : Paparan media sosial, keinginan melakukan perjalanan,

gratifikasi konten, dan niat mengunjungi destinasi wisata.



ABSTRACT

This study examines how the influence of social media exposure in
shaping the behavior of tourists visiting the destination. The destination referred
to in this study is a film tourism destination such as Studio Alam Gamplong and

also how it affects the desires and gratification of destination content.

Questionnaires were distributed as many as 202, but the number of
samples used in this study were 173 respondents, respondents who had access to
information about the Bumi Manusia and knew the Studio Alam Gamplong as the

shooting location.

The results of the study note that exposure to social media affects the
intention to visit tourist destinations through the desire to travel and gratification
of destination content, as well as the direct effect between social media exposure
on the intention to visit tourist destinations. In addition, the mediation test results
in a complementary and partial mediation model that can influence between
independent variables on the dependent variable in the model both directly and

indirectly.

The desire to travel is an important variable in this study in formulating

the intention of visiting tourists to the Studio Alam Gamplong.

Keyword : Social Media Exposure, Desire to Travel to Destination, Gratification

Destination Content, Intention to Visit Destination.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Perkembangan teknologi informasi dewasa ini membawa berbagai dampak
dalam setiap aspek kehidupan. Kepraktisan, fleksibilitas, dan biaya rendah
menjadi kunci utama para pemasar berlomba-lomba memanfaatkan teknologi
informasi seperti media sosial untuk berkomunikasi dengan pasar. Media sosial
merupakan alat untuk menghasilkan dan mendistribusikan informasi (Pietro et al.,
2012). Plambeck (2010) dalam Omarjee (2014) menyatakan bahwa
perkembangan smartphone dengan koneksi internet yang cepat mempermudah
audien untuk dapat mengakses platform media sosial yang tersedia. Dalam
laporan "Digital Around The World 2019" diketahui bahwa dari total 268,2 juta
penduduk di Indonesia, 150 juta di antaranya telah menggunakan media sosial.
Dengan demikian, angka penetrasinya sekitar 56 persen. (sumber:
https://tekno.kompas.com, diakses pada 18 September 2019 pukul 20.00).

Selain itu hasil riset yang dilakukan oleh Hootsite (situs layanan
manajemen konten yang menyajikan data dan tren mengenai jejaring sosial) pada
Januari 2019, menunjukkan persentase pengguna platform sosial media di
Indonesia. Pada gambar 1.1, dapat diketahui bahwa platform media sosial dibagi
menjadi dua kategori yaitu social network dan messenger/voip. Persentase
terbesar platform media sosial untuk kategori social network adalah youtube
(88%), kemudian Facebook (81%), Instagram (80%) dan Twitter (52%).
Sedangkan persentase terbesar platform media sosial untuk kategori

messenger/voip adalah Whatsapp (83%), kemudian Line (59%), FB Messenger



(47%) dan BBM (38%). Hal tersebut menunjukkan bahwa media sosial saat ini
memiliki peran yang sangat penting bagi masyarakat di Indonesia khususnya

dalam pencarian informasi.

59%
1 52%

a7%
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28%
28%

_ o . e
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Gambar 1.1
Presentase Pengguna Platform Media Sosial di Indonesia
Sumber : https://hootsuit-we-are-social-indonesia, diakses tanggal 19 September 2019

Jejaring sosial menawarkan alat-alat yang dapat dimanfaatkan dalam
konteks pariwisata untuk mempromosikan sumber daya lokal dalam perspektif
global dengan cara yang cepat dan inovatif (Pietro et al., 2012). Melalui media
sosial, wisatawan akan terpapar oleh banyak informasi yang akan memudahkan
wisatawan dalam memilih destinasi wisata. Paparan media sosial adalah persepsi
seseorang terhadap suatu konten yang disalurkan melalui media sosial. Hubungan
antara orang dan destinasi yang dipengaruhi oleh media sosial membentuk
keinginan dan kemauan untuk mengunjungi destinasi dan kemudian bermaksud

untuk mengunjungi destinasi tersebut (Koo et al., 2016).

Destinasi wisata merupakan sebuah lokasi yang menjadi tujuan dari
wisatawan baik lokal maupun mancanegara. Salah satu destinasi di Indonesia

yang sering menjadi tujuan wisata bagi kalangan wisatawan baik lokal maupun


https://hootsuit-we-are-social-indonesia/

mancanegara adalah Daerah Istimewa Yogyakarta. Menurut data statistik
kepariwisataan DI Yogyakarta 2018 yang dikeluarkan oleh dinas pariwisata
Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY), tercatat bahwa hingga tahun 2018 terdapat
185 obyek wisata yang berada di wilayah DIY, obyek wisata tersebut meliputi
obyek wisata alam, wisata budaya, wisata buatan, dan desa/kampung wisata.
Jumlah wisatawan mancanegara yang berkunjung ke obyek-obyek wisata tersebut
sebanyak 600.102 orang, sedangkan jumlah wisatawan nusantara mencapai
25.915.686 orang. Sehingga total wisatawan secara keseluruhan adalah
26.515.788 orang.
Tabel 1.1

Jumlah Kunjungan Wisatawan di Daya Tarik Wisata per Kabupaten/Kota
pada Tahun 2014-2018

Tahun 2014 Tahun 2015 Tahun 2016 Tehun 2017 Tahun 2018
No|  ODTW

wisman | wisnus | jumlah [wisman | wisnus | jumlah |wisman | wisnus | jumlah |wisman | wisnus | jumlah | wisman| wisnus | jumlah

—

fotaYoglata | 226.197| 5025155 5251352) 8L913| 5388352 | S61931) 249481 | S271471| 5520952|297695( 5049608 | 5347303| 219.332| 4533019 4752351

—

Kab. Sleman 337974 3740 | 3612954 | 340599 | 3882431 | 4123031 2%5.1% | 469STM0| 4950934 262071 6552487 | 6814558 | WL7I6| 7606312 | 7.898.068

ey

Kab. Bantul 667| 1793331| 2.794018 -| 4763614 | AT63614| 5540 | 5400260\ S4(5800| 1049 | 9.130657 | 9141150( 21288 8819154 | 8840442

.

Kab. Kulon Progo | 70| 907709 23| 1289672 | L1I89695| 6506 | 1346.894) 1353400| 10455 | 1390331 | 1400786 44%7| 1924676 | 199623

wn

Kab.Gunung Kidul | 5319| 3679818 | 3685137) 5.319| 2642759 | 2642759| 3882| 3476.008| 3479890 | 2.067( 3225929 | 3246996| 22759| 3032525 | 3.055.284

umlah Kunjungan

Wisatewn Di Provinsi | 570,177 | 15680993 | 16.50.170 | 578,854 | 17.966.829 | 18.538330 | 520,608 | 20.190.373 | 20.740.976 | 601.781 | 25,349,012 | 25.950.7%3 | 600.102 | 25.915.686 | 26.515.788
DIY

Sumber : Data kunjungan wisatawan ke Objek wisata dari Pemda Kab/Kota tahun 2018
Berdasarkan data tersebut, dapat dilihat pertumbuhan jumlah wisatawan
yang berkunjung ke DIY mengalami kenaikan setiap tahunnya. Kenaikan jumlah
wisatawan tersebut dipengaruhi oleh banyaknya jumlah destinasi wisata yang
berada di wilayah Daerah Istimewa Yogyakarta. Salah satu destinasi yang juga
memiliki daya tarik tersendiri bagi wisatawan untuk berkunjung adalah Studio

Alam Gamplong.



-

( Gambar 1.2

Studio Alam Gamplong
Sumber : https://www.google.com, diakses tanggal 19 September 2019

Studio Alam Gamplong yang berada di desa Gamplong, Kabupaten
Sleman, Yogyakarta, merupakan sebuah lokasi seluas dua hektar yang digunakan
sebagai latar tempat untuk beberapa judul film nasional. Salah satu film nasional
yang menggunakan Studio Alam Gamplong sebagai latar tempat dalam filmnya
adalah Bumi Manusia, sebagian besar proses syuting film Bumi Manusia
dilakukan di Studio Alam Gamplong. Selain digunakan sebagai lokasi syuting
film, Studio Alam Gamplong juga dibuka untuk umum sebagai obyek wisata. Kim
dan Richardson (2003) dalam Quintal dan Phau (2015) menunjukkan bahwa
tempat yang menjadi lokasi film memiliki keuntungan citra sebagai destinasi
pariwisata unggulan daripada tempat-tempat yang tidak menjadi lokasi film.

Belief-Desire-Intention (BDI) merupakan sebuah model yang menjelaskan
mengenai perilaku. Model BDI mendeskripsikan sebuah pemahaman melalui
tindakan yang diinginkan akan memunculkan motivasi yang diperlukan untuk
mendorong suatu tindakan (Perugini dan Bagozzi, 2001 dalam Shen 2011). Peran
keinginan (desire) sebagai motivator telah menjadi penemuan dalam studi

terdahulu. Dengan kata lain, orang akan mempertimbangkan keinginan mereka


https://www.google.com/

dan menjadikan keinginan tersebut sebagai alasan untuk bertindak menjadi sebuah
motivasi untuk melakukannya.

Ruggiero (2000) dalam Koo et al., (2016), menjelaskan bahwa motivasi
berasal dari minat yang muncul dari persepsi dan harapan media yang memandu
perilaku seseorang. Misalnya, pada tahap pra-perjalanan, wisatawan yang memilih
tujuan perjalanan dapat mengumpulkan informasi konkret tidak hanya dari situs
organisasi industri pariwisata atau swasta tetapi juga dari situs media sosial
(misalnya Youtube, Instagram, dan Facebook). Hal tersebut mengakibatkan
wisatawan akan dipengaruhi secara abstrak oleh berbagai jenis konten yang
terkandung dalam media. Teori Uses and Gratification (U&G) merupakan sebuah
model untuk dapat menjelaskan motivasi seorang wisatawan dalam memenubhi
kebutuhan dan informasi mereka terhadap media maupun konten yang dikonsumsi
(Koo et al., (2016).

Connell dan Meyer (2009) dalam Kim (2012) menyatakan bahwa
penelitian yang berkaitan dengan pengalaman wisatawan film masih belum
diselidiki secara substansial dan akibatnya hanya sedikit pemahaman tentang
bagaimana wisatawan film melihat, mengalami, dan berinteraksi dengan lokasi-
lokasi yang difilmkan.

Penelitian ini berfokus untuk meneliti tentang bagaimana pengaruh
persepsi wisatawan terhadap paparan media sosial dalam membentuk perilaku
berkunjung ke destinasi wisata. Destinasi wisata yang dimaksud dalam penelitian
ini adalah destinasi wisata film seperti Studio Alam Gamplong dan juga
bagaimana hal tersebut dapat mempengaruhi keinginan (desire) dan gratifikasi

konten destinasi (destination content gratification).



1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian pada bagian latar belakang, maka perumusan masalah

dalam penelitian ini dapat dinyatakan sebagai berikut.

1.

10.

Apakah paparan media sosial memiliki pengaruh positif terhadap
keinginan melakukan perjalanan?

Apakah paparan media sosial memiliki pengaruh positif terhadap
gratifikasi konten destinasi ?

Apakah gratifikasi konten destinasi memiliki pengaruh positif terhadap
keinginan melakukan perjalanan ?

Apakah keinginan melakukan perjalanan memiliki pengaruh positif
terhadap niat untuk mengunjungi destinasi wisata ?

Apakah gratifikasi konten destinasi memiliki pengaruh positif terhadap
niat untuk mengunjungi destinasi wisata ?

Apakah paparan media sosial memiliki pengaruh positif terhadap niat
untuk melakukan perjalanan ke destinasi wisata ?

Apakah gratifikasi konten destinasi berperan sebagai variabel mediasi
antara paparan media sosial dan keinginan melakukan perjalanan?

Apakah keinginan melakukan perjalanan berperan sebagai variabel
mediasi antara gratifikasi konten dan niat mengunjungi destinasi wisata ?
Apakah keinginan melakukan perjalanan berperan sebagai variabel
mediasi antara paparan media sosial dan niat mengunjungi destinasi
wisata ?

Apakah gratifikasi konten destinasi berperan sebagai variabel mediasi

antara paparan media sosial dan niat mengunjungi destinasi ?



11. Apakah ada perbedaan antara responden yang pernah menonton film Bumi
Manusia dengan responden yang tidak pernah menonton film Bumi

Manusia ?

1.3. Tujuan Penelitian
Adapun tujuan penelitian dalam penelitian ini, adalah untuk menjawab
pertanyaan peneliti yaitu :
1. Mengidentifikasi pengaruh paparan media sosial dalam membentuk
perilaku wisatawan merumuskan niat untuk mengunjungi destinasi wisata
Studio Alam Gamplong.
2. Menganalisis peran gratifikasi konten destinasi dan keinginan melakukan
perjalanan sebagai variabel mediasi dalam model penelitian.
3. Menganalisis perbedaan antara responden yang pernah dan responden

yang tidak pernah menonton film Bumi Manusia.

1.4. Manfaat Penelitian
Penelitian yang dilakukan diharapkan dapat memberikan kontribusi
manfaat secara teoritis dan manfaat secara praktis :

1. Manfaat secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat menjadi bukti
empiris pada penelitian di masa yang akan datang khususnya menyangkut
Pengaruh Paparan Media Sosial Terhadap Niat Mengunjungi Destinasi
Wisata.

2. Manfaat secara praktis, hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan

sebagai bahan pertimbangan atau saran bagi pihak pengelola destinasi



wisata film pada umumnya, dan Studio Alam Gamplong pada khususnya
dalam merumuskan alternatif penggunaan media sosial dalam melakukan

promosi destinasi wisata.

1.5. Sistematika Penulisan
BAB | PENDAHULUAN
Bab | terdiri dari beberapa bagian yaitu, latar belakang, rumusan masalah,
tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan.
BAB Il  TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN
HIPOTESIS
Bab Il berisi teori-teori yang digunakan peneliti sebagai dasar dari
penelitian, studi penelitian terdahulu, kerangka pikir dan pengembangan
hipotesis.
BAB Il METODE PENELITIAN
Bab [l menjelaskan jenis penelitian, sumber data, populasi dan
pengambilan sampel, teknik pengumpulan data, metode pengukuran
variabel, definisi operasional, metode pengukuran instrumen penelitian,
dan metode analisis data dalam penelitian.
BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN
Bab IV membahas analisa mengenai data yang telah terkumpul. Analisis
dilakukan sesuai dengan tujuan penelitian dan menggunakan alat analisis

yang telah ditentukan.



BAB V PENUTUP
Bab V merupakan bagian penutup yang memuat kesimpulan dari hasil
penelitian, implikasi manajerial, keterbatasan penelitian, dan saran bagi

pihak yang berkepentingan.



BAB |1
TINJAUAN PUSTAKA & PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Bagian tinjauan pustaka akan membahas tentang teori yang menjadi dasar
dalam penelitian ini. Pembahasan pada bagian ini akan menjadi pedoman dalam
memahami secara mendalam tentang pengaruh paparan media sosial terhadap
perilaku niat berkunjung melalui gratifikasi konten media dan keinginan
melakukan perjalanan. Dengan demikian, peneliti perlu untuk memaparkan
landasan teori yang berkaitan dengan variabel-variabel maupun hasil yang

diperoleh dari penelitian sebelumnya.

2.1.  Media Sebagai Sumber Informasi Destinasi Wisata

Paparan media didefinisikan sebagai suatu ukuran untuk dapat memahami
sejauh mana keterlibatan audien dalam mendalami konten maupun informasi yang
disalurkan melalui media. Menurut Vreese dan Neijens (2016), pengukuran
paparan media sangat penting untuk studi tentang penggunaan dan efek media
dalam ilmu komunikasi, ilmu politik, sosiologi, psikologi, dan ekonomi.
Jangkauan, komposisi, dan aktivitas audien terhadap media dapat diukur melalui
jumlah konsumsi konten mulai dari berita, komedi politik, periklanan, kesehatan
dan hiburan, hingga media seperti koran, televisi, papan iklan, video, game, dan
situs jejaring sosial.

Perkembangan kualitas layanan informasi destinasi berbasis IT membuat
paparan budaya melalui beragam media juga berperan dalam menarik wisatawan
(Koo et al., 2016). Xiang dan Gretzel (2010) dalam Ho dan See-To (2018)

mengemukakan bahwa pemasar memanfaatkan media sosial untuk
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mempromosikan bisnis pariwisata mereka, karena penyebaran informasi secara
online telah diketahui mempengaruhi keputusan pembelian online untuk produk
pariwisata. Selain itu, wisatawan secara lebih efektif berbagi berbagai pengalaman
terkait perjalanan dengan wisatawan lain dan cenderung mengandalkan informasi
dari berbagai sumber perjalanan, seperti situs web dan media sosial ketika mereka

memutuskan untuk bepergian (Koo et al., 2016).

2.2. Dampak Media Sosial bagi Wisatawan

IT memiliki peran penting bagi pariwisata dalam menyediakan berbagai
akses sumber informasi wisata dan konten (Koo et al., 2016). Interaksi dengan
situs web (multimedia dan media sosial) memungkinkan konsumen untuk
“mengalami” destinasi tanpa harus mengunjungi lokasi fisiknya (Buhalis & Law,
2008 dalam Molinillo et al., 2018). Penelitian sebelumnya menekankan bahwa
wisatawan sangat akrab dengan media sosial untuk melakukan perencanaan
perjalanan, terkait dengan kegunaannya, kepraktisan penggunaan, kesenangan dan
kepercayaan (Molinillo et al., 2018). Informasi yang diperoleh wisatawan melalui
media sosial sering memiliki dampak yang lebih besar jika dibandingkan dengan
informasi yang diperoleh dari situs web resmi tujuan (Llodra-Riera et al., 2015).

Doosti et al, (2016) menjelaskan model pemilihan destinasi dan evaluasi
persepsi dibentuk oleh faktor-faktor eksternal yang mencakup berbagai sumber
informasi seperti rangsangan simbolis (upaya promosi destinasi melalui media).
Model tersebut menggambarkan wisatawan mengembangkan gambar dari

sekumpulan destinasi alternatif melalui berbagai sumber informasi non-
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pariwisata. Dengan keinginan untuk bepergian, mereka mungkin terlibat dalam
pencarian informasi aktif dan menggunakan sumber informasi tertentu.
Wisatawan potensial dianggap tertarik untuk mengunjungi destinasi wisata
yang terpapar melalui media, sehingga diasumsikan bahwa sikap dan perilaku
pasca tayangan pada media dapat berfungsi sebagai mediator yang mempengaruhi
kesediaan audien baik secara langsung atau tidak langsung untuk mengunjungi

lokasi film dalam konteks perspektif pariwisata film (Kim, 2012).

2.3.  Belief-Desire-Intention (BDI) Model

Konsep BDI menjelaskan tentang bagaimana orang membentuk niat
berperilaku secara rasional (Bratman et al., 1988 dalam Koo et al., 2016). BDI
model terdiri dari tiga komponen :

a) Keyakinan (belief), mewakili proses persepsi manusia dan menghasilkan
suatu keyakinan terhadap informasi yang diperoleh dari lingkungan (Kim
etal., 2014).

b) Keinginan (desire), mewakili suatu tujuan atau hasil yang ingin dicapai.
Keinginan memberikan dorongan motivasi untuk niat dan tindakan
(Hunter., 2006). Menurut Kim et al (2014), jika seseorang ingin mencapai
keinginan tertentu di antara alternatif yang ada, keinginan yang dipilih
akan menjadi niat.

c) Niat (intention) merupakan komitmen yang mewakili apa yang telah
dipilih atau diyakini oleh seseorang untuk dicapai (Koo et al., 2016).

Menurut Quintal dan Phau (2015), individu yang menyatakan niatnya
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untuk mengunjungi suatu tempat cenderung menerjemahkan niat ini ke
dalam perilaku aktual yaitu mengunjungi tempat tersebut.
Keinginan (desire) merupakan faktor yang menentukan motivasi

seseorang dalam berperilaku, setelah adanya faktor keyakinan (belief).

2.4.  Uses & Gratification Model (U&G)

Uses & Gratifikasi merupakan sebuah kerangka teoritis yang mempelajari
bagaimana media mengimplementasikan penentuan kebutuhan dan keinginan
audien dengan tujuan yang berbeda-beda (Perse dan Courtright, 1993 dalam Koo
et al, 2016). Premis dasar teori uses and gratifications adalah bahwa individu
akan mencari media yang dinilai memenuhi kebutuhan dan mengarah pada
kepuasan tertinggi (Lariscy et al., 2011 dalam Whiting dan Williams, 2013).

Gratifikasi mengacu pada pemuasan kebutuhan yang dihasilkan melalui
paparan media (Luo, 2002 dalam Koo et al., 2016). Arifin (2013) menjabarkan
gratifikasi dari dua aspek, yakni motif pencarian gratifikasi (Gratification Sought)
dan gratifikasi yang diperoleh (Gratification Obtained).

1. Motif pencarian gratifikasi (Gratification Sought) dipengaruhi oleh
keyakinan (beliefs) yang bersifat subyektif, yang diasumsikan bahwa
dengan mengakses media akan memberi kepuasan kepada individu.

2. Gratifikasi yang diperoleh (Gratification Obtained) adalah sejumlah
kepuasan nyata yang diperoleh individu atas terpenuhinya kebutuhan-

kebutuhan tertentu setelah individu tersebut menggunakan media.



14

Teori kegunaan (uses) dan pemuasan kebutuhan (gratification) berfokus
pada harapan atau pencarian apa yang mendasari audien mengakses media, dan

sejauh mana audien dapat terpenuhi harapan dan pencariannya tersebut.

2.5. Justifikasi

Penelitian yang dilakukan oleh Koo et al., (2016) mengidentifikasi tentang
dampak dari persepsi wisatawan potensial melalui paparan media terhadap niat
untuk mengunjungi destinasi wisata. Penelitian tersebut dilakukan di Korea
Selatan. Dari penelitian tersebut mengajukan pemikiran bahwa intention to travel
to a destination dipengaruhi oleh media experience (mass media dan social

media) melalui desire to travel dan destination content gratification.

Media Experience

Model Penelitian dan Hipotesis Penelitian Terdahulu
(Sumber : Koo et al., 2016 : 40)

Intention to
Travel toa
Destination

Destination
Content
Gratification

Gambar 2.1

Berdasarkan penelitian sebelumnya yang menjadi acuan pada penelitian
ini, peneliti tertarik untuk mengidentifikasi pengaruh paparan media yaitu media
sosial terhadap niat mengunjungi destinasi melalui keinginan melakukan

perjalanan dan gratifikasi konten destinasi. Adapun beberapa penyesuaian yang
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dilakukan oleh peneliti pada penelitian ini yaitu (1) Pada penelitian ini hanya akan
meneliti tentang pengaruh paparan media sosial. Xiang dan Gretzel (2010) dalam
Koo et al.,, (2016) menyatakan bahwa meskipun media massa sebelumnya
merupakan hal yang penting, namun interaksi media sosial semakin mendapat
perhatian. Media sosial telah menjadi sumber informasi yang penting bagi
wisatawan. Destinasi akan berhasil dilihat dengan strategi komunikasi yang
dikembangkan dengan baik dengan fokus pada media sosial (Kiralova dan
Pavli¢eka, 2015). (2) Peneliti juga menambahkan satu hipotesis untuk menguji
adanya pengaruh secara langsung antara paparan media sosial terhadap niat

mengunjungi destinasi wisata.

Sosial H1 Intention to

Media (X) Visit (Y)

Gambar 2.2
Model Penelitian dan Hipotesis Penelitian terdahulu
(Sumber : Hidayat dan La Are.,2018)
Kedua model yang ada kemudian di modifikasi sehingga membentuk sebuah

model penelitian baru seperti pada gambar 2.3.

Keinginan
Melakukan
Perialanan

Paparan
Media Sosial

Niat
mengunjungi

Aactinaci

Gratifikasi
Konten
Destinasi

Gambar 2.3
Modifikasi Model Penelitian
(Sumber : Modifikasi dari Koo et al., 2016 dan Hidayat dan La Are., 2018)
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2.6. Pengembangan Hipotesis

Paparan media merupakan indikator yang dapat menentukan persepsi
individu terhadap suatu obyek destinasi. Dalam studi pariwisata menunjukkan
bahwa media memainkan peran penting dalam membentuk motivasi wisatawan
(Kim, 2012). Media sosial memungkinkan individu maupun kelompok
memperoleh sumber informasi perjalanan yang dibutuhkan. Media sosial
merupakan saluran yang kuat dimana orang yang dikenal atau bahkan orang yang
tidak dikenal, dapat membagikan pengalaman perjalanan mereka kepada orang
lain (Koo et al., 2016). Banyak wisatawan yang membagikan pengalaman
perjalanan yang dilakukan melalui media sosial (Kang dan Schuett, 2013).
Dengan demikian, wisatawan yang potensial namun tidak memiliki pengetahuan
dan pengalaman yang cukup terhadap suatu obyek destinasi tertentu dapat
memperoleh informasi-informasi dan gambaran mengenai obyek destinasi
tersebut. Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Koo et al., (2016),
menemukan bahwa pengalaman media sosial dan keinginan untuk mengunjungi
suatu destinasi memiliki hubungan yang kuat. Sehingga hipotesis yang
dirumuskan adalah sebagai berikut.

H1 : Paparan media sosial berpengaruh positif pada keinginan melakukan
perjalanan.

Ketika audien terpapar oleh media, audien cenderung akan membentuk
keyakinan terhadap suatu konten (Koo et al., 2016). Teori penggunaan dan
gratifikasi (uses and gratification) relevan dengan media sosial karena merupakan
bagian dalam literatur komunikasi (Whiting dan Williams, 2013). Menurut Rubin

(1994) dalam Koo et al., (2016) menjelaskan bahwa media saat ini telah diarahkan
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untuk menawarkan alternatif solusi bagi kebutuhan manusia, seperti sumber
informasi, mengungkapkan perasaan, dan melarikan diri dari kehidupan sehari-
hari. Asumsi mendasar dari teori U&G adalah bahwa orang terhubung dengan
penggunaan dan interaksi dengan media (Luo, 2002 dalam Koo et al., 2016).
Penemuan dari penelitian yang dilakukan oleh Koo et al., 2016 menyatakan
bahwa media sosial memiliki hubungan dengan gratifikasi konten destinasi.
Sehingga hipotesis yang dirumuskan adalah sebagai berikut.

H2 : Paparan media sosial berpengaruh positif pada gratifikasi konten

destinasi.

Calon wisatawan yang terpapar media akan membentuk keinginan untuk
melakukan perjalanan wisata, karena mereka mengenali konten yang memuaskan
tentang tujuan tersebut (Koo et al., 2016). Menurut Chen et al., (2014)
menjelaskan bahwa citra positif suatu destinasi yang dihasilkan oleh konten
informasi akan meningkatkan keinginan untuk mengunjungi destinasi tersebut.
Citra merek yang baik akan membentuk kepercayaan (Prasetya et al., 2014).
Sehingga dapat disimpulkan bahwa citra positif terhadap destinasi akan
menimbulkan keyakinan wisatawan terhadap destinasi tersebut. Dalam model
BDI, keinginan (desire) dipengaruhi oleh keyakinan (belief) yang dikarenakan
adanya stimulant dari luar (Riptiono, 2017). Berdasarkan penelitian sebelumnya
oleh Koo et al (2016) menjabarkan dimensi keyakinan (belief) sebagai persepsi
keadaan lingkungan (yaitu gratifikasi konten dari paparan media) dan dimensi
keinginan (desire) sebagai keinginan untuk mengunjungi destinasi. Sehingga,

hipotesis yang dirumuskan adalah sebagai berikut.
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H3 : Gratifikasi konten destinasi berpengaruh positif pada keinginan
melakukan perjalanan.

Fu et al (2016) dalam penelitiannya menjelaskan, individu dengan tingkat
keterlibatan yang tinggi dalam reality show lebih cenderung mencari informasi
terkait tentang pertunjukan dan tujuan di mana pertunjukan dilaksanakan.
Pencarian informasi semacam itu memicu keinginan mereka untuk mengetahui
lebih banyak tentang tujuan dengan benar-benar mengunjunginya. Riptiono
(2017) menjelaskan bahwa niat berperilaku seseorang dipengaruhi oleh keinginan
(desire) dalam diri mereka, semakin tinggi keinginan yang muncul terhadap suatu
obyek maka niat dalam berperilaku juga akan semakin tinggi. Selain itu, dalam
penelitian yang dilakukan oleh Hunter (2006) menyatakan bahwa keinginan untuk
mengunjungi pusat perbelanjaan secara positif berpengaruh pada niat untuk
mengunjungi pusat perbelanjaan. Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Koo
et al., (2016) menemukan bahwa apabila calon wisatawan memiliki keinginan
yang tinggi untuk mengunjungi suatu tujuan, maka mereka akan mencoba untuk
mengunjunginya. Sehingga hipotesis yang dibangun adalah sebagai berikut.

H4 : Keinginan melakukan perjalanan berpengaruh positif pada niat
mengunjungi destinasi.

Peningkatan pengetahuan tentang tujuan akan mengarah pada niat untuk
mengunjungi tujuan karena wisatwan dapat memperkirakan nilainya (Tussyadiah
et al., 2011). Dengan kata lain, wisatawan akan melakukan penyesuaian antara
konten destinasi terhadap kebutuhan wisatawan itu sendiri. Kecocokan terhadap
kebutuhan dengan konten destinasi akan menjadi tolok ukur pada perilaku

wisatawan. Banyak peneliti menunjukkan bahwa kecenderungan untuk
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menggunakan media sosial dalam mengatur dan melakukan perjalanan secara
langsung berkaitan dengan persepsi pengguna tentang manfaat yang diberikan
(Wang et al., 2002 dalam Lopez et al.,2011). Menurut Ayeh (2015) dalam Hur et
al (2017) menyatakan wisatawan lebih cenderung untuk memanfaatkan informasi
dari media yang dikonsumsi untuk membuat pengaturan perjalanan mereka ketika
mereka percaya bahwa informasi yang muncul dari wisatawan sebagai sumber
informan yang kredibel. Gratifikasi konten destinasi merupakan indikator penentu
niat mengunjungi destinasi wisata (Koo et al.,, 2016). Maka, hipotesis yang

dirumuskan adalah.

H5 : Gratifikasi konten destinasi berpengaruh positif pada niat mengunjungi

destinasi wisata.

Media baru menyediakan pendekatan yang lebih murah untuk pemasaran
destinasi wisata dan menawarkan banyak peluang bagi keterlibatan pengunjung
dalam menarik calon pengunjung ke destinasi (Kiralova & Pavli¢eka, 2015).
Media sosial menyebar berbagai perspektif destinasi, meningkatkan visibilitas
citra destinasi, dan untuk memengaruhi pilihan destinasi (Tham et al., 2013).
Media sosial memungkinkan destinasi untuk menarik pengunjung dengan biaya
yang relatif rendah dan tingkat efisiensi yang lebih tinggi yang dapat dicapai jika
dibandingkan dengan menggunakan alat komunikasi tradisional (Kaplan &
Haenlein, 2010 dalam Kiralova & Pavliceka, 2015). Hasil penelitian yang
dilakukan oleh Hidayat dan La Are (2018) juga membuktikan bahwa media sosial
sebagai alat promosi berpengaruh pada niat berkunjung ke Batu, Malang,

Indonesia.
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H6 : Paparan media sosial berpengaruh positif pada niat mengunjungi

destinasi wisata.

Koo et al., (2016) dari temuannya menyatakan bahwa calon wisatawan
yang terpapar media akan membentuk keinginan melakukan perjalanan wisata
karena mereka mengenali konten yang memuaskan tentang tujuan tersebut.
Informasi berupa konten yang dikonsumsi oleh wisatawan melalui media sosial
memiliki fungsi penting untuk membantu wisatawan merumuskan perilaku
berkunjung ke suatu destinasi wisata. Wisatawan yang terpapar oleh konten yang
divisualisasikan mengenai suatu destinasi akan membentuk sabuah pemahaman
wisatawan tentang destinasi wisata tersebut, dan kemudian menciptakan imajinasi
dan harapan tentang apa yang akan dirasakan ketika benar-benar mengunjungi
destinasi tersebut. Dengan demikian maka hipotesis yang diusulkan pada

penelitian ini adalah.

H7 : Gratifikasi konten destinasi berperan sebagai variabel mediasi antara

paparan media sosial terhadap keinginan melakukan perjalanan.

Temuan dari Koo et al., (2016) menemukan bahwa keinginan untuk
melakukan perjalanan dan kepuasan konten destinasi dikaitkan secara positif
dengan niat untuk mengunjungi destinasi. Dalam hal ini, konten yang relevan
dengan kebutuhan wisatawan akan informasi destinasi ketika dikonsumsi oleh
wisatawan akan membantu wisatawan dalam merumuskan perilaku mengunjungi
destinasi wisata. Keinginan melakukan perjalanan memiliki pengaruh langsung

yang lebih kuat pada niat untuk melakukan perjalanan ke suatu tujuan daripada
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pengaruh kepuasan konten tujuan terhadap niat untuk melakukan perjalanan ke

suatu tujuan (Koo et al., 2016). Hipotesis yang dapat diajukan adalah.

H8 : Keinginan melakukan perjalanan berperan sebagai variabel mediasi
antara gratifikasi konten destinasi terhadap niat mengunjungi destinasi

wisata.

Pietro et al., (2012) menyatakan bahwa jejaring sosial dapat menjadi
teknologi yang menarik pada sektor pariwisata yang mampu menarik minat
konsumen dan memengaruhi keputusan mereka. Wisatawan yang memiliki
pengalaman dengan media sosial akan menerima banyak informasi yang dapat
membantu wisatawan dalam membentuk persepsi dan motivasi wisatawan
terhadap destinasi wisata. Selain itu temuan dari Koo et al., (2016) menyimpulkan
bahwa peran keinginan sangat menentukan dalam pembentukan niat untuk
melakukan perjalanan ke suatu tujuan. Pada bagian ini hipotesis yang diajukan

adalah.

H9 : Keinginan melakukan perjalanan berperan sebagai variabel mediasi

antara paparan media sosial terhadap niat mengunjungi destinasi wisata.

Penelitian sebelumnya (Koo et al., 2016) menunjukkan bahwa pengalaman
media sangat penting tidak hanya untuk membentuk niat wisatawan untuk
mengunjungi destinsai wisata tetapi juga pada kepuasan konten destinasi. Dalam
membentuk niat wisatawan untuk mengunjungi destinasi wisata, perlu adanya
sebuah informasi melalui konten media yang dapat mewakilkan harapan
wisatawan terhadap suatu destinasi wisata. Menurut Chen et al., (2013) kualitas

informasi dapat didefinisikan sebagai kegunaan informasi yang tersedia tentang
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atribut produk wisata dalam membantu wisatawan mengevaluasi produk. Konten
yang menarik mungkin merupakan karakteristik informasi penting lainnya yang
membantu pembaca menilai relevansi informasi (Chen et al., 2013). Dengan

demikian maka hipotesis yang diajukan adalah.

H10 : Gratifikasi konten destinasi berperan sebagai variabel mediasi antara

paparan media sosial terhadap niat mengunjungi destinasi wisata

Wisatawan dalam membentuk pemahaman terhadap suatu destinasi
melalui informasi yang terbatas akan menciptakan gambar dan imajinasi yang
kurang lengkap. Penelitian yang dilakukan oleh Kim (2012), menyatakan bahwa
Film, TV, literatur, majalah, rekaman dan video dapat membangun dan
memperkuat pemahaman wisatawan terhadap suatu destinasi. Selain itu,
wisatawan dengan tingkat keterlibatan dan konsumsi yang lebih tinggi melalui
pengalaman menonton memiliki tingkat kepuasan yang lebih tinggi terhadap
pengalaman pariwisata film (Kim, 2012). Asumsi yang dibangun adalah dengan
mengkonsumsi informasi yang lebih banyak akan memperkuat pemahaman dan
tingkat kepuasan wisatawan terhadap konten destinasi, sehingga hipotesis yang

dibentuk adalah.

H11 : Ada perbedaan pada tingkat pemahaman dan kepuasan terhadap
konten destinasi wisata antara responden yang pernah dan yang belum

pernah menonton film Bumi Manusia.
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Penelitian ini tidak terlepas dari penelitian yang telah dilakukan oleh

peneliti sebelumnya, dengan tujuan untuk memperkuat hasil dari penelitian

yang dilakukan saat ini, selain itu juga dapat digunakan sebagai pembanding.

Berikut merupakan ringkasan hasil penelitian terdahulu yang disajikan dalam

bentuk tabel.

Tabel 2.1

Penelitian Terdahulu

No. iti
Peneliti, Tahun : e iode Hasil
dan Judul Variabel r .
”» Penelitian Penelitian
Penelitian
1. | Chulmo Koo, 1. Media | 1. 1. Konten
Youhee Joun, Exposure Menggunakan | destinasi
Heejeong Han, 2. Destination | sampel melalui  media
dan Namho Chung | travel intention sebanyak 822 | memiliki
(2016) : A 3. Gratification | responden. pengaruh
structural model content 2. Teknik | terhadap

for destination
travel intention as
a media exposure

destination
4. Desire to travel

Pengumpulan
data
menggunakan
kuesioner dan
disebar secara
online (random
data
collection).

3. Alat analisis
yang digunakan

adalah  Partial
Least Squares
(PLS) dengan

software Smart
PLS 2.0

keinginan untuk
berkunjung ke
destinasi.

2.  Gratifikasi
konten destinasi
berkorelasi
tidak hanya
dengan media
tradisional,
tetapi juga
dengan  media
interaktif baru.
3. Cratifikasi
merupakan
variabel penentu
untuk niat
mengunjungi
suatu destinasi.
4. Keinginan
untuk bepergian
ke tujuan dan
gratifikasi
konten destinasi
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dikaitkan secara

positif  dengan
niat untuk
bepergian ke
tujuan.
Amir Hidayat dan | 1. Social Media 1. Sampel yang | Hasil penelitian
Robert La Are|2. Intention to | digunakan menunjukkan
(2018) The | Visit sebanyak 110. | pengaruh antara
Impact Of Social 2. Teknik media sosial
Media As pengumpulan terhadap  niat
Promotion Tools data mengunjungi
Towards Intention menggunakan | Batu, Malang.
To Visit: Case Of kuesioner Temuan
Batu, Malang, dengan teknik | tersebut
Indonesia purposive mengajukkan
sampling. bahwa  sosial
3. Penelitian | media memiliki
bersifat peran yang
kuantitatif signifikan  dan
dengan metode | menjadi alat
analisis promosi  yang
menggunakan | potensial dalam
simple linear | membentuk
regression. perilaku
wisatawan
dalam
merumuskan
niat
mengunjungi
destinasi wisata.
Sangkyun  Kim, | 1. Audience | 1. Metode 1. Keterlibatan
(2012) : Audience | Involvement survei (involvement)
involvement and | 2. Film tourism digunakan memainkan
film tourism | 3. Tourist | untuk peran paling
experiences: Experience mengumpulkan | signifikan
Emotional places, data dengan dalam
emotional menggunakan | menjelaskan
experience kuesioner. tingkat
2. Analisis data | pengalaman
dilakukan wisata melalui
dengan wisata film.
menggunakan | 2. Tingkat
701 data keterlibatan
responden. penonton yang
3. Data dalam lebih tinggi

penelitian ini

dengan konten
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Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu | Lanjutan
dianalisis drama TV
dengan berpengaruh
exploratory positif terhadap
factor analysis | pengalaman
(EFA) dan pariwisata
analisis regresi | mereka di lokasi
berganda filmnya.
menggunakan | 3. Keterlibatan
SPSS 17.0 audiens  yang
intensif  dapat
secara
signifikan
mempengaruhi
sikap dan
perilaku pasca-
tontonan  yang
berorientasi
pada media.
Anita Whiting dan | 1. Uses & |1 Penggunaan dan
David  Williams, | Gratification : Menggunakan | kepuasan
(2013) : Why | Social interaction, | studi eksplorasi | (U&G) yang
people use social | Information dengan ditemukan
media : a uses and | seeking, Pass | wawancara dalam penelitian
gratifications time, mendalam ini adalah
approach. Entertainment, terhadap 25 interaksi  sosial
Relaxation, individu yang (88 persen),
Communicatory | menggunakan | pencarian
utility, media sosial, informasi (80
Convenience dengan rentan | persen), waktu
utility. usia 18 hingga | berlalu (76
56 tahun. persen), hiburan
(64 persen),
relaksasi (60
persen), utilitas
komunikasi (56
persen),
ekspresi
pendapat (56
persen), utilitas
kenyamanan (52
persen), berbagi
informasi (40
persen), dan
pengawasan dan
pengawasan
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Kyungsuk  Hur, | 1. Elaboration | 1.Pengumpulan | 1. Peringkat
Taegoo Terry | likelihood model. | data ulasan  media
Kim, Osman | 2.  Uses and | menggunakan | sosial
M.Karatepe dan | gratifications kuesioner. memprediksi
Gyehee Lee, | theory. 2. Data vyang | kinerja hotel
(2017) An | 3. Behavioral | digunakan lebih baik
exploration of the | intention. sebanyak 384. | daripada
factors influencing 3. Alat analisis | pengukuran
social media yang digunakan | kepuasan
continuance usage adalah pelanggan
and information structural tradisional dan
sharing intentions model juga menyoroti
among Korean estimation. kekuatan media
travellers. sosial.
2. Pengguna
travel-related
social media
(TSM) tertarik
untuk menerima
informasi  dari
berbagai sumber
yang dapat
dipercaya dan
kompeten.
3. Pengumpulan
informasi  dari
pengguna TSM
tentang
pengalaman
mereka melalui
karyawan yang
dihubungi
pelanggan
merupakan
faktor penting
Chen, Y.C.,| 1. Novelty of |1 Data 1. Novelty of
Shang, R.A. and | content diperoleh content
Li, MJ. (2014) : | 2. menggunakan | berpengaruh
The effects of | Understandability | kuesioner pada blog usage
perceived of content secara online. enjoyment
relevance of travel | 3. Reliability of | 2. Jumlah 2. Reliability of
blogs’ content sampel yang content  tidak
content on the | 4. Interestingness | digunakan memiliki
behavioral of content sebanyak 179 pengaruh pada
intention to visit a | 5. Blog usage | dari 215. blog usage
tourist destination. | enjoyment 3. Kuesioner enjoyment
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6. Intention dirancang 3.
untuk orang Understability
yang telah of content
mengintai di berpengaruh
blog perjalanan. | pada blog usage
4.Alat analisis | enjoyment
menggunakan | 4.
structural Interestingness
equation of content
modeling berpengaruh
(SEM). pada blog usage
enjoyment.
5. Blog usage
enjoyment
berpengaruh
pada intention.
Gary L. Hunter 1. Shoping center | 1. Dilakukan 1. Keinginan
(2006) : The role | image dua surveli untuk
of anticipated 2. Positive | berbeda. Pada | mengunjungi
emotion, anticipated gelombang pusat
desire, and emotions pertama, perbelanjaan
intention in the 4.Desire to visit a | sampel acak dan niat untuk
relationship shopping center | dari 2.001 mengunjungi
between image 5. Intention to | penduduk di pusat
visit a shopping | Kota perbelanjaan
center Midwestern. berpengaruh
6. Frequency of | Pada signifikan.
shopping center | gelombang ? Hubungan
visits kedua sebanyak | positif  antara
197 dari 337 | antisipasi emosi
responden. positif dan
2. Analisis keinginan untuk
menggunakan | mengunjungi
Structural pusat
equation perbelanjaan.
modeling 3. Berpengaruh
(SEM) dengan | positif ~ emosi
EQS6.1. yang
diantisipasi

positif dan citra
pusat
perbelanjaan.

4. Keinginan
untuk
mengunjungi
pusat
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perbelanjaan
secara  positif
terkait dengan

niat untuk
mengunjungi
pusat

perbelanjaan.
5. Niat untuk
mengunjungi
pusat
perbelanjaan
berhubungan
positif  dengan
frekuensi
kunjungan pusat
perbelanjaan.

Sangkyun Kim 1. Experienced 1. Metode 1.Hasil
(2012) : Audience | audience survei menunjukkan
involvement and involvement digunakan bahwa
film tourism 2. Prestige and untuk keterlibatan
experiences: privilege mengumpulkan | emosional dan
Emotional places, | 3. Beyond screen, | data. perilaku
emotional sensory 2. Sebanyak penonton adalah
experiences experience, and 701 tanggapan | pendorong
re-enactment yang digunakan | utama yang
4. Intimacy and untuk analisis | secara  positif
memory data. mempengaruhi
3. Data dalam | pengalaman
penelitian ini wisata film.
dianalisis 2.Keterlibatan
dengan analisis | audiens  yang
faktor berorientasi
eksploratori kognitif
(EFA) dan termasuk
analisis regresi | interaksi
berganda kognitif dan
menggunakan | refleksi  kritis,
SPSS 17.0. tidak dianggap
sebagai  salah
satu faktor

utama untuk
membangun dan
memengaruhi
pengalaman
menonton  dan
pengalaman
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wisata film.
3.Hasilnya juga
mengidentifikasi
bahwa semakin
banyak
keterlibatan
emosional yang
dikembangkan
melalui
menonton
drama TV,
semakin  besar
kemungkinan
mereka
mengunjungi
lokasi  wisata
film.




BAB V
PENUTUP
5.1. Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis pada penelitian yang dilakukan tentang
Pengaruh Paparan Media Sosial terhadap Niat Mengunjungi Destinasi Wisata,

maka dapat disimpulkan beberapa poin sebagai berikut :

5.1.1. Berdasarkan profil responden

Pada penelitian ini, kuesioner didistribusikan melalui online platform.
Data responden yang digunakan untuk analisis sebanyak 173 data. Dari data yang
telah dikumpulkan kemudian dapat diketahui bahwa, sebagian besar responden
pada penelitian ini adalah perempuan dengan frekuensi sebanyak 115 orang
(66,47%). Rentan usia responden sebagian besar berada pada rentan usia 21 tahun
hingga 25 tahun yaitu sebanyak 92 orang (53,18%), kemudian responden yang
memiliki rentan usia dibawah 21 tahun sebanyak 49 orang (28,32%). Pekerjaan
responden sebagian besar adalah pelajar atau mahasiswa dengan frekuensi
sebanyak 105 orang (60,70%). Domisili responden sebagian besar berada di
wilayah Daerah Istimewa Yogyakarta yaitu sebanyak 113 orang (65,32%) dan
sisanya sebanyak 60 orang (34,68%) tersebar di berbagai daerah diluar D.I

Yogyakarta.

Data yang diperoleh juga terkait dengan minat responden dalam berwisata.
Sebagian besar responden suka berwisata dengan jumlah 170 orang (98,27%)
sedangkan responden yang tidak suka berwisata sebanyak 3 orang (1,73%).

Pengalaman berwisata responden yang terkait dengan rekan yang sering ikut
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dalam berwisata bersama-sama dengan responden, sebagian besar responden

memilih berwisata dengan teman (58%) dan keluarga (22%).

Jenis media sosial yang paling banyak digunakan oleh responden adalah
Instagram (60%) dan Youtube (25%). Selain itu, untuk pengalaman responden
dalam menonton film Bumi Manusia diperoleh data yaitu sebesar 65,89%
responden pernah menonton film Bumi Manusia, sedangkan 34,10% menyatakan
tidak pernah menonton film Bumi Manusia. Uji Independent sample t-test
kemudian dilakukan untuk mengetahui ada atau tidaknya perbedaan antara
karakteristik responden yang pernah menonton film Bumi Manusia dan responden
yang tidak pernah menonton film Bumi Manusia terkait dengan masing-masing
variabel dalam model penelitian. Hasil yang ditemukan adalah terdapat perbedaan
antara responden yang pernah dan tidak pernah menonton film Bumi Manusia
pada paparan media sosial dan gratifikasi konten destinasi (H11 diterima).
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa wisatawan yang pernah menonton
film Bumi Manusia akan memiliki pemahaman dan kepuasan terhadap konten
destinasi yang lebih tinggi jika dibandingkan dengan wisatawan yang tidak pernah

menonton film Bumi Manusia.

5.1.2. Pengaruh Paparan Media Sosial pada Keinginan Melakukan

Perjalanan dan Gratifikasi Konten Destinasi

Paparan media sosial berpengaruh pada keinginan melakukan perjalanan
(H1 diterima). Hal ini menunjukkan bahwa paparan media sosial secara positif
berpengaruh pada keinginan wisatawan melakukan perjalanan ke destinasi wisata

Studio Alam Gamplong. Penelitian ini sejalan dengan Kim (2012) yang
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menyatakan media memainkan peran penting dalam membentuk motivasi
wisatawan, dan juga didukung oleh penelitian Koo et al (2016) yang menyatakan
bahwa media sosial dan keinginan melakukan perjalanan memiliki hubungan yang
kuat. Paparan media sosial juga berpengaruh pada gratifikasi konten destinasi (H2
diterima). Hal ini menunjukkan bahwa media sosial secara positif berpengaruh
pada gratifikasi konten destinasi. Penelitian ini sejalan dengan Koo et al (2016)
yang menemukan bahwa audien yang terpapar oleh media sosial akan membentuk
keyakinan terhadap suatu konten. Jika dilihat dari nilai 3 dari kedua hipotesis,
pengaruh paparan media sosial pada gratifikasi konten destinasi memiliki nilai
yang lebih besar jika dibandingkan dengan pengaruh paparan media sosial pada
keinginan melakukan perjalanan. Hal ini menunjukkan bahwa keterkaitan antara
konten yang disajikan melalui media sosial dengan informasi seperti apa yang
diharapkan oleh wisatawan memainkan peran yang sangat penting dalam
membentuk persepsi dan motivasi wisatawan untuk mengunjungi detsinasi wisata

Studio Alam Gamplong.

5.1.3. Pengaruh Gratifikasi Konten Destinasi pada Keinginan Melakukan

Perjalanan

Gratifikasi konten destinasi berpengaruh pada keinginan melakukan
perjalanan (H3 diterima). Hal ini menunjukkan bahwa paparan media sosial secara
positif berpengaruh pada keinginan wisatawan melakukan perjalanan ke destinasi
wisata Studio Alam Gamplong. Penelitian ini sejalan dengan Koo et al (2016),
yang menyatakan bahwa calon wisatawan yang terpapar media akan membentuk
keinginan melakukan perjalanan ke destinasi wisata, ketika mereka mengenali

konten yang memuaskan tentang destinasi tersebut. Ketika suatu konten yang
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dikonsumsi oleh wisatawan relevan dengan apa yang diharapkan, akan
memunculkan dorongan untuk membentuk perilaku mengunjungi destinasi wisata

Studio Alam Gamplong.

5.1.4. Pengaruh Keinginan Melakukan Perjalanan pada Niat Mengunjungi

Destinasi Wisata

Keinginan melakukan perjalanan berpengaruh pada niat mengunjungi
destinasi wisata (H4 diterima). Hal ini menunjukkan bahwa keinginan melakukan
perjalanan memiliki pengaruh positif pada niat mengunjungi destinasi wisata
Studio Alam Gamplong. Dengan kata lain, ketika keinginan wisatawan untuk
melakukan perjalanan Studio Alam Gamplong meningkat, maka niat wisatawan
untuk benar-benar mengunjungi destinasi wisata Studio Alam Gamplong juga
akan semakin besar. Hasil penelitian tersebut sejalan dengan Hunter (2006),
keinginan secara positif berpengaruh pada niat. Selain itu, dari hasil analisis yang
dilakukan, menunjukkan bahwa keinginan melakukan perjalan memiliki pengaruh
lebih besar pada niat mengunjungi destinasi wisata (B = 0,477) jika dibandingkan
dengan pengaruh gratifikasi konten destinasi pada niat mengunjungi destiansi

wisata.

5.1.5. Pengaruh Gratifikasi Konten Destinasi pada Niat Mengunjungi

Destinasi Wisata

Gratifikasi konten destinasi berpengaruh pada niat mengunjungi destinasi
wisata (H5 diterima). Hal ini menunjukkan bahwa gratifikasi konten memiliki
pengaruh positif pada niat mengunjungi destinasi wisata Studio Alam Gamplong,

dengan kata lain bahwa, ketika gratifikasi wisatawan terhadap konten destinasi
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meningkat, secara simultan juga akan meningkatkan niat wisatawan untuk
mengunjungi destinasi wisata Studio Alam Gamplong. Hasil ini sejalan dengan
Koo et al., (2016) gratifikasi konten destinasi memiliki pengaruh positif terhadap

niat mengunjungi destinasi wisata.

5.1.6. Pengaruh Paparan Media Sosial pada Niat Mengunjungi Destinasi

Wisata

Paparan media sosial berpengaruh pada niat mengunjungi destinasi wisata
(H6 diterima). Hal ini menunjukkan bahwa paparan media sosial berpengaruh
positif pada niat wisatawan mengunjungi destinasi wisata Studio Alam Gamplong,
dengan kata lain bahwa, ketika paparan informasi melalui media sosial semakin
banyak dikonsumsi oleh wisatawan, maka kecenderungan wisatawan untuk
merumuskan niat mengunjungi destinasi wisata Studio Alam Gamplong juga akan
semakin besar. Hasil ini konsisten dengan temuan Hidayat dan La Are (2018)
media sosial sebagai alat promosi berpengaruh positif terhadap niat berkunjung

ke destinasi wisata.

5.1.7. Pengaruh Paparan Media Sosial terhadap Keinginan Melakukan

Perjalanan yang dimediasi Gratifikasi Konten Destinasi

Hasil analisis pengujian mediasi pada ketiga variabel paparan media
sosial, gratifikasi konten destinasi, dan keinginan melakukan perjalanan
menghasilkan mediasi komplementer atau parsial. Hasil ini juga didukung oleh
Koo et al., (2016) yang menyatakan bahwa calon wisatawan yang terpapar media
akan membentuk keinginan melakukan perjalanan wisata karena mereka

mengenali konten yang memuaskan tentang tujuan tersebut. Dengan kata lain,
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agar orang memiliki keinginan untuk bepergian ke destinasi wisata diperlukan

gratifikasi terhadap konten destinasi (H7 diterima).

5.1.8. Pengaruh Gratifikasi Konten Destinasi terhadap Niat Mengunjungi

Destinasi Wisata yang dimediasi Keinginan Melakukan Perjalanan

Hasil analisis pengujian mediasi pada ketiga variabel gratifikasi konten
destinasi, keinginan melakukan perjalanan, dan niat mengunjungi destinasi wisata
menghasilkan mediasi komplementer atau parsial, maka hubungan antara
gratifikasi konten destinasi terhadap niat mengunjungi destinasi wisata dapat
berpengaruh secara langsung maupun melalui variabel mediasi yaitu keinginan

melakukan perjalanan (H8 diterima).

5.1.9. Pengaruh Paparan Media Sosial terhadap Niat Mengunjungi

Destinasi Wisata yang dimediasi Keinginan Melakukan Perjalanan

Hasil analisis pengujian mediasi pada ketiga variabel paparan media
sosial, keinginan melakukan perjalanan, dan niat mengunjungi destinasi wisata
menghasilkan mediasi komplementer atau parsial, maka hubungan antara paparan
media sosial terhadap niat mengunjungi destinasi wisata dapat secara langsung,
maupun melalui variabel mediasi yaitu keinginan melakukan perjalanan (H9

diterima).

5.1.10. Pengaruh Paparan Media Sosial terhadap Niat Mengunjungi

Destinasi Wisata yang dimediasi Gratifikasi Konten Destinasi

Hasil analisis pengujian mediasi pada ketiga variabel paparan media

sosial, gratifikasi konten destinasi, dan niat mengunjungi destinasi wisata
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menghasilkan mediasi komplementer atau parsial, maka hubungan antara paparan
media sosial terhadap niat mengunjungi destinasi wisata dapat secara langsung

maupun melalui variabel mediasi yaitu gratifikasi konten destinasi (H10 diterima).

5.2 Implikasi Manajerial

Berdasarkan temuan yang ada, peneliti mengajukan beberapa alternatif
yang dapat dijalankan oleh pihak pengelola destinasi wisata film pada umumnya

dan Studio Alam Gamplong pada khususnya.

1. Berdasarkan nilai  dapat diketahui bahwa keinginan melakukan
perjalanan memiliki pengaruh paling kuat terhadap niat mengunjungi
destinasi wisata (B = 0,477), sehingga dalam hal ini pihak pengelola
destinasi wisata perlu untuk membangun dan menyajikan konten
(informasi) yang berkualitas dan menarik yang dapat membangun
keinginan dan juga niat wisatawan untuk mengunjungi destinasi wisata.

2. Hasil analisis mean variabel menunjukkan bahwa mean pada indikator
MS_2 memiliki nilai yang paling rendah diantara indikator lainnya pada
variabel paparan media sosial, sehingga berdasarkan data tersebut, peneliti
menyarankan agar adanya kerjasama antara pengelola Studio Alam
Gamplong sebagai destinasi wisata film dengan sutradara, tim/kru, hingga
aktor film untuk saling mempromosikan film maupun lokasi film kepada
khalayak. Hal tersebut dimaksudkan agar adanya alternatif yang
menguntungkan kedua pihak.

3. Berdasarkan hasil analisis deskriptif dapat diketahui bahwa Instagram dan

Youtube merupakan platform yang tepat dalam memasarkan produk
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wisata kepada wisatawan, khususnya bagi wisatawan nusantara. Selain itu,
remaja dengan rentan usia antara 20 tahun hingga 25 tahun merupakan
target yang menjanjikan untuk pemasaran destinasi wisata Studio Alam

Gamplong.

Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini tidak menganalisis tentang indikator lain (misalnya,
pengalaman menonton film maupun WOM) dalam membentuk perilaku
wisatawan untuk mengunjungi destinasi wisata.

Obyek dalam penelitian ini merupakan destinasi wisata film yang
tergolong baru, sehingga belum banyak diketahui.

Pada penelitian ini tidak memasukkan indikator tentang pengalaman
berkunjung wisatawan ke destinasi wisata Studio Alam Gamplong.

Nilai R-square pada penelitian ini tergolong kecil, sehingga diperlukan
kontribusi variabel lain di luar model untuk dapat menjelaskan
pembentukan perilaku mengunjungi wisatawan ke destinasi wisata Studio

Alam Gamplong.

Saran untuk Penelitian Selanjutnya

Penelitian ini menguji tentang pengaruh paparan media sosial dalam
mempengaruhi perilaku berkunjung wisatawan ke Studio Alam Gamplong.
Diharapkan dalam penelitian mendatang yang sejenis sebaiknya
menambahkan variabel lainnya seperti pengalaman menonton film

maupun WOM untuk dapat mengetahui kontribusi masing-masing variabel
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dalam membentuk perilaku wisatawan untuk mengunjungi destinasi
wisata.

Dalam pemilihan obyek untuk penelitian selanjutnya, diharapkan agar
dapat menggunakan destinasi wisata yang memiliki skala lebih besar

seperti kota ataupun negara.
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Kepada Yth.
Calon responden
di-

tempat,

Dalam rangka penyelesaian studi pada Program S2 Jurusan Magister Manajemen di
Unversitas Atma Jaya Yogyakarta, saat ini penulis sedang melakukan penelitian Tesis dengan

topik :

Pengaruh Paparan Media Sosial terhadap Niat Mengunjungi Destinasi Wisata

Studi Pada Studio Alam Gamplong

Dengan demikian, perkenankanlah Saya meminta kesediaan Bpk/Ibu/Sdr. untuk

berpartisipasi dalam penelitian ini sebagai responden untuk mengisi kueioner penelitian.

Semua informasi yang Bpk/lbu/Sdr. berikan hanya akan digunakan untuk kepentingan
penelitian semata dan tidak untuk kepentingan lainnya. Data yang Anda berikan dijamin

kerahasiaannya.

Dengan demikian, atas segala bantuan dan partisipasi yang Bpk/lbu/Sdr. berikan, Saya

ucapkan terima kasih.

Peneliti

Handry Alvin Wangka
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BAGIAN 1 Profil Responden

Pertanyaan berikut adalah item pertanyaan yang dapat Anda jawab dengan memberikan tanda
(X) pada lingkaran dan atau mengisi keterangan yang kosong (...) dengan jawaban yang
paling relevan dengan kondisi Anda saat ini. Diharapkan sebelum memberikan jawaban,
mohon untuk terlebih dahulu membaca keterangan yang ada.

1. Jenis Kelamin
QO  Laki-laki
QO  Perempuan

3. Pekerjaan
Q Pelajar/Mahasiswa

O Lainnya...ccoiiceeiecn

4. Domisili
QO Yogyakarta

O I T[Ty, T

5. Apakah Anda suka berwisata ?

O Wy
O Tidak

6. Dengan siapakah Anda biasanya berwisata?

(Q seorang diri

O Teman

O Keluarga

QO Pasangan

O Lainnya .......cooeeviniiie,
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BAGIAN 2 Karakteristik Responden

Pertanyaan berikut adalah item pertanyaan yang dapat Anda jawab dengan memberikan tanda
(X) pada lingkaran jawaban yang paling relevan dengan kondisi / pengalaman yang pernah
Anda alami. Diharapkan sebelum memberikan jawaban, mohon untuk terlebih dahulu
membaca keterangan yang ada.

7. Apakah Anda pengguna media sosial?
O lya (Jika Anda menjawab “Iya”, silahkan lanjutkan pada item pertanyaan selanjutnya)
O Tidak (Jika Anda menjawab "Tidak", abaikan semua pertanyaan selanjutnya. Terimakasih)

8. Media Sosial apakah yang sering Anda gunakan ? (boleh dipilih lebih dari satu)

(Q Instagram

QO Facebook

QO Youtube

O Laimnya ...,

9. Apakah Anda pernah menonton film Bumi Manusia?

QO Pernah

(O Tidak Pernah
10. Apakah Anda pernah mengakses informasi tentang Film Bumi Manusia di media
sosial ?
O Pernah (Jika Anda menjawab “Pernah”, silahkan lanjutkan pada item pertanyaan
selanjutnya)
O Tidak Pernah (Jika Anda menjawab "Tidak Pernah", abaikan semua pertanyaan

selanjutnya. Terimakasih)

11. Apakah Anda mengetahui Studio Alam Gamplong sebagai lokasi pembuatan Film

Bumi Manusia?

O lya
O Tidak
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BAGIAN 3 Angket

Berilah tanda (V) pada kolom angka yang telah disediakan sesuai dengan kondisi/pengalaman
yang Anda alami. Berikut merupakan keterangan dari masing-masing angka tersebut.
Diharapkan sebelum memberikan jawaban, mohon untuk terlebih dahulu membaca

keterangan yang ada.

Keterangan :

Sangat Setuju (SS) =5
Setuju (S) =4
Netral (N) =3
Tidak Setuju (TS) =2

Sangat Tidak Setuju (STS) =1

MEDIA SOCIAL EXPOSURE (MSE)

Pernyataan-pernyataan dibawah ini dapat Anda jawab berdasarkan keadaan yang Anda alami
terkait dengan pengalaman media sosial Anda.

SKALA

INDIKATOR BUTIR PERNYATAAN 1 /12/3|4]|-+5

MS1 Saya mengetahui Studio Alam Gamplong melalui

media sosial (Facebook, Instagram, YouTube, dll.)

MS2 Saya mengetahui informasi tentang Studio Alam

Gamplong melalui media sosial Bumi Manusia.

Ms3 Saya mengakses ulasan tentang Studio Alam

Gamplong melalui media sosial.

GRATIFIKASI CONTENT DESTINATION (GC)

Pernyataan-pernyataan dibawah ini dapat Anda jawab berdasarkan keadaan yang Anda alami
terkait dengan konten yang Anda peroleh tentang Film Bumi Manusia.

SKALA
D BUTIR PERNYATAAN
INDIKATOR 11213 1als
GC1 Konten Film Bumi Manusia menarik
GC2 Konten Film Bumi Manusia memuaskan.

GC3 Konten Film Bumi Manusia menyenangkan.
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DESIRE TO VISIT DESTINATION (DV)

Pernyataan-pernyataan dibawah ini dapat Anda jawab berdasarkan keadaan yang Anda alami
terkait dengan keinginan untuk mengunjungi destinasi wisata.

INDIKATOR BUTIR PERNYATAAN SKALA

DT1 Film Bumi Manusia membuat Saya ingin mengunjungi

Studio Alam Gamplong

DT2 Aktor/aktris di Film Bumi Manusia membuat Saya ingin
mengunjungi Studio Alam Gamplong

DT3 Igbaal Ramadhan (Minke) di Film Bumi Manusia
membuat Saya ingin mengunjungi Studio Alam
Gamplong

DT4 Ine Febriyanti (Nyai Ontosoroh) di Film Bumi Manusia
membuat Saya ingin mengunjungi Studio Alam
Gamplong

DT5 Hanung Bramantyo sebagai sutradara di Film Bumi

Manusia membuat Saya ingin mengunjungi Studio

Alam Gamplong

INTENTION TO TRAVEL TO DESTINATION (ITT)

Pernyataan-pernyataan dibawah ini dapat Anda jawab berdasarkan keadaan yang Anda alami
terkait dengan perilaku Anda dalam merumuskan niat mengunjungi destinasi wisata.

INDIKATOR BUTIR PERNYATAAN SKALA

1123 |4]|5

IT1 Saya berniat melakukan perjalanan ke Studio Alam

Gamplong di kemudian hari.

IT2 Saya memperkirakan bahwa Saya akan melakukan
perjalanan ke Studio Alam Gamplong di kemudian hari.

IT3 Saya bersedia mengunjungi Studio Alam Gamplong di

kemudian hari.

IT4 Saya akan mengunjungi Studio Alam Gamplong untuk

menghabiskan waktu luang.
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ITS Saya akan mengunjungi Studio Alam Gamplong untuk
tamasya.

IT6 Saya akan mengunjungi Studio Alam Gamplong untuk
berfoto/dokumentasi.

IT7 Saya akan mengunjungi Studio Alam Gamplong untuk

menambah wawasan.

~ thank you ~
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Keterangan :

Jenis Kelamin Kode

Laki-laiki 1

Perempuan 2

Usia

<21 1

21 - 25 2

26 — 30 3

> 31 4

Pekerjaan

Pelajar/Mahasiswa 1

Wiraswasta 2

Pegawai Swasta 3

Lainnya 4

Domisili
D.l Yogyakarta 1
Lainnya 2
Minat Berwisata
Suka Berwisata 1
Tidak Suka Berwisata 2
Pengalaman Berwisata

Seorang Diri 1

Teman 2

Keluarga 3

Pasangan 4

Lainnya S
Media Sosial yang Sering Digunakan

Instagram 1

Facebook 2

Youtube 3

Lainnya 4

Pengalaman Menonton Film Bumi Manusia
Pernah Menonton 1
Tidak Pernah Menonton 2
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Data Responden

Film

Media
sosial

Pengalaman
Berwisata

2,3

Minat
Berwisata

Domisili

Pekerjaan

Usia

Jenis
Kelamin
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1,3

1,2,3
1,2,3

1,3
1,3
1,2,3

1,2

1,3

1,3
1,3

299

2,3

2,3

3,4

2,3

2,3
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1,3

1,2

1,2

1,3

1,2,3
1,3 4

iy

1,3

1,4
1,2

1,3
1,2,3

1,2

1,2

1,2,3

1,3

1,3
1,2,3

1,3
1,2,3

1,3
1,3
1,3

1,2,3

1,3

2,3

1,23
2,3, 4
2y

2,3

2,4

1,4
2,4

2,3

2,4

2,3

3,4

2,4
2,3
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1

1,3

1,2
1, 2,3

1,3
1,3
1,3
1,2
1, 2,3

1,3
1, 2,3

1,2

1,3
1, 2,3

1,3

1,3
1,3
1,23, 4
1,23

2,3

3,4

2,4

2,3

1,2,3
2,3,4
2,3

2,3

2,3

2,3

2,3

1,2,3
3,4

2,4
1,2 34

4
2,3, 4

1

Jawaban Pernyataan :

DT3

DT2

DT1

GC3

GC2

GC1

MS3

MS2

MS1
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17

16

15

14

13

12

11

D5

D4
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3 5 3 3 3 1 4 4 4
5 5 4 4 4 5 5 5 5
4 4 3 3 5 4 4 5 4
4 4 5 5 5 4 4 5 5
5 5 4 4 4 2 4 5 3
4 5 5 5 5 3 3 5 3
5 5 5 4 5 2 4 5 4
3 4 4 4 5 4 4 5 4
3 4 4 3 4 3 4 5 3
3 3 4 4 4 4 3 4 3
3 4 4 4 4 4 4 5 4
3 5 5 4 4 3 5 5 4
5 4 4 4 5 4 4 5 4
4 5 4 3 5 4 4 5 4
2 4 4 3 4 | 4 4 4
Deskriptif Statistik
Indikator Mean Std.Deviasi
Paparan Media Sosial

MS1 4,439 0,693

MS2 3,821 1,024

MS3 4,358 0,730

Gratifikasi Konten Destinasi

GC1 4,410 0,628

GC2 4,058 0,783

GC3 4,046 0,784

Keinginan Melakukan
Perjalanan

DT1 sl 26 0,821

DT2 3,751 0,977

DT3 3,584 1,121

DT4 3,630 0,989

DT5 3,896 0,928

Niat Mengunjungi Destinasi
Wisata

IT1 4,052 0,772

IT2 3,896 0,829

IT3 4,046 0,769

IT4 3,503 1,060

IT5 3,809 0,865

IT6 4,329 0,801

IT7 4,012 0,785
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LAMPIRAN 3 HASIL OLAH DATA DENGAN
SmartPLS



Hasil Uji First Order Konstruk (Refleksif)

Construct Reliability and Validity

| Matrix |1iT Cronbach's Alpha |51 rho A |{if Composite Reliability |15 Average Variance Extracted (AVE)

Cronbach's Alpha
Gratifikasi Konten Destinasi
Keinginan Melakukan Perjalanan 0.7717
Miat Mengunjungi Destinasi Wisata 0.884
Paparan Media Sosial 0.712

Discriminant Validity

“r| Fornell-Larcker Criterion ||| CrossLoadings | |=] Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

rho A
1.000
0.787
0.910
0.781

Gratifikasi Konten Destinasi Keinginan Melakukan Perjalanan
DT1 0.278 0.638
DT 2 0186 0.805
DT 3 0138 0.784
DT 4 0.066 0.769
DTS5 0.093 0.604
GC_1 0.859 0.195
GC_2 0928 0.210
GC3 0.738 0.209
mi1 0.248 0.469
ma 0196 0.470
Im_3 0.253 0.524
m4 0.213 0.253
M5 0.218 0.311
e 0.274 0.446
MSs_1 0.279 0155
MS5_2 0.247 0.081

M5_3 0.263

0.273
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Copytot

Composite Reliability  Average Variance Extracted (AVE)

0.845
0.912
0.835

Niat Mengunjungi Destinasi Wisa...

0.490
0.344
0.385
0.364
0.242
0.251
0.264
0.249
0.871
0.893
0.855
0.635
0.705
0.792
0.220
0.056
0.309

%+ Heterotrait-Monotrait Ratic (HTMT)

Paparan Media Sosial
0.267
0.069
0.101
0.199
0.150
0.282
0.312
0.221
0.232
0.228
0.234
0.079
0133
0.281
0.832
0.641
0.538

0.525
0.636
0.632
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Hasil Uji First Order Konstruk Formatif (Sebelum eliminasi)

Outer Weights

| Mean, STDEV, T-Walues, P-Values | |=| Confidencelntervals | | = CenfidenceIntervals Bias Corrected =| Samples

Criginal Sampl... Sample Mean (... S5tandard Devia... T Statistics (|O... P Values
DT_1 =- Keingi... 0.299 0.402 0.071 5.626 0.000
DT_2 <- Keingi... 0.255 0.251 0.050 5132 0.000
DT_3 =- Keingi... 0.276 0.273 0.039 7142 0.000
DT_4 =<- Keingi... 0.269 0.270 0.040 6.671 0.000
DT_5 =- Keingi... 0192 0191 0.056 3.407 0000
GC_1 -> Gratifi... 0.394 0.374 0.256 1.541 0063
GC_2 -> Gratifi... 0.553 0.519 0.287 1.928 0.028
GC_3 -> Gratifi... 0.188 0.194 0.292 0.644 0.260
IT_1 =- Miat M... 0.232 0.232 0.016 14.490 0.o000
IT_2 =- Miat M... 0.226 0.227 0.012 18.632 0.000
IT_3 =- Miat M... 0.258 0.257 0.021 12.460 0.000
IT_4 =- Miat M... 0130 0129 0.028 4.607 0.000
IT_5 =- Miat M... 0158 0159 0.023 6.746 0.000
IT_6 <- Miat M... 0.230 0.230 0.023 10.063 0.000
PS5 _1 <- Papar... 0.429 0.427 0.055 7.857 0.000
M5 _2 <- Papar... 0.262 0.256 0.100 2623 0.005
PS5 _2 <- Papar.. 0.525 0.540 0.066 8.159 0.000

Hasil Uji First Order Konstruk Formatif (Setelah eliminasi)

Quter Weights

| Mean, STDEV, T-Values, P-Values | || ConfidencelIntervals | || Confidence Intervals Bias Corrected | | | Samples

Qriginal ... Sample Mean (... Standard Devia... T Statistics (|O... P Values
DT_1 =- Keinginan Melakukan Perjalanan 0.402 0.397 0.065 5.207 0.000
DT_2 <- Keinginan Melakukan Perjalanan 0.251 0.247 0.043 5.786 0.000
DT_3 =- Keinginan Melakukan Perjalanan 0.276 0.273 0.034 8123 0.000
DT_4 =- Keinginan Melakukan Perjalanan 0.272 0.274 0.035 7.725 0.000
DT_5 =- Keinginan Melakukan Perjalanan 0191 0.194 0.054 3.515 0.000
GC_1 -= Gratifikasi Konten Destinasi 0.455 0.435 0.187 2430 0.008
GC_2 -> Gratifikasi Kenten Destinasi 0.647 0.652 0173 3.746 0.000
IT_1 =- Miat Mengunjungi Destinasi Wisata 0.231 0.233 0.015 15.743 0.000
IT_2 =- Miat Mengunjungi Destinasi Wisata 0.226 0.225 0.012 18.604 0.000
IT_3 =- MNiat Mengunjungi Destinasi Wisata 0.259 0.260 0.021 12157 0.000
IT_4 =- Miat Mengunjungi Destinasi Wisata 0127 0125 0.028 4.464 0.000
IT_5 =- Miat Mengunjungi Destinasi Wisata 0158 0.159 0.024 6.658 0.000
IT_6 =- Miat Mengunjungi Destinasi Wisata 0.231 0.233 0.027 5.493 0.000
M5_1 «<- Paparan Media Sosial 0.429 0.427 0.050 8.567 0.000
M5_2 <- Paparan Media Sosial 0.271 0.270 0.072 3.783 0000

M5_3 <- Paparan Media Sosial 0.528 0.529 0.052 10137 0.000
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Hasil Uji Second Order Konstruk

R Square
= Matrix | 3% RSquare |{I% R Square Adjusted

R Square R Square Adjus...

Gratifikasi Konten Destinasi 0.109 0.104
Keinginan Melakukan Perjalanan 0.079 0.068
Miat Mengunjungi Destinasi Wisata 0.327 0.315

Construct Crossvalidated Redundancy

=| Total ||=| Casel ||=| Case2 ||| Case? | |=| Cased ||=| Cased ||=| Caseb ||=| Case?

550 SSE  QF (=1-SSE/SS0)
Gratifikasi Konten Destinasi 346.000 317.960 0.081
Keinginan Melakukan Perjalanan 865.000 840.696 0.028
Miat Mengunjungi Destinasi Wisata 1,038.000 844,311 0187
Paparan Media Sosial 519.000 519.000

f Square
o Matrix | 1f fSquare

Gratifikasi Ken... Keinginan Mel...  Miat Mengunj.. Paparan Media...
Gratifikasi Konten Destinasi 0.027 0.025
Keinginan Melakukan Perjalanan 0.311

Miat Mengunjungi Destinasi Wisata
Paparan Media Sosial 0123 0.031 0.017
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DTl DT2 D12 DT4 DTS

agze 15975 15406 16066 71g4

m
2417 Keinginan 8124 T

Melakulkan 32678 m2

MEL Perjajanan .
*— 5 200 d2158

. 3
MEZ 6727 — 1321 N 33411 —¥
25.544 ) o384y

= & 2 TS 14137 Ima

P 1907 i Mengungung: 20227
ITe
ratifikasi Kente
2.247 Destinasi 3.400
GCL GC2
Hasil Uji Hipotesis
Path Coefficients
=] Mean, STDEV, T-Values, P-Values ||| Confidence Intervals || =] Confidence Intervals Bias Corrected | 7] Samples Copyto Cl
Original S5ampl.. Sample Mean (.. Standard Devia.. T Statistics (|0 P Values
Gratifikasi Konten Destinasi -» Keinginan Melakukan... 0.166 0.180 0082 2008 0.023
Gratifikasi Konten Destinasi -» Niat Mengunjungi De... 0.140 0.144 0076 1340 0.034
Keinginan Melakukan Perjalanan -» Niat Mengunju.. 0471 0485 0059 g1 0.000
Paparan Media Sosial - Gratifikasi Konten Destinasi 0331 0342 0093 3561 0.000
Paparan Media Sosial -» Keinginan Melakukan Perja.. 017 0190 0.074 2417 0.008
Paparan Media Sosial -» Niat Mengunjungi Destinas... 0115 0.108 0.087 131 0.094
Hasil Uji Mediasi
Indirect Effects
| TotaIndirectffects ||~ Speciic Idnect Efecs Copyto Clipboard: | gyl Fommt
Specic Indie..
Paparan Media Sosial -» Gratiikasi Kenten Destinasi-» Keinginan Melakukan Perafanan 0.0%
Paparan Media Sosial -» Gratiikasi Konten Destinasi-» Niat Mengunjungi Destinasi Wiseta (.46
Orafifiksi Konten Destinzsi -+ Keinginan Melakukan Perjalanan -2 Nist Mengunjungi Destinasi Wisats 047
Paparan Media Sosial -» Gratfiks Konten Destinesi-+ Keinginan Melakukan Perjalanan -> Niat Mengunjungi Destinasi Wizt 0026
Paparan Media Sosial -» Keinginan Melskukan Perjalanan -» Niat Mengunjungi Destins Wisata 0.0%
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Hasil Uji Independent T-test

Group Statistics

Std. Error
Film Experience N Mean Std. Dev iation Mean
Exposure Pernah 114 4,36 ,659 ,062
Tidak Pernah Menonton 59 3,92 ,685 ,089
Gratification Pernah 114 4,38 ,570 ,053
Tidak Pernah Menonton 59 3,95 ,674 ,088
Desire Pernah 114 3,80 ,763 ,071
Tidak Pernah Menonton 59 3,80 ,611 ,080
Intention Pernah 114 3,97 , 725 ,068
Tidak Pernah Menonton 59 3,88 ,555 ,072
Independent Samples Test
Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Mean | Std. Error Ditference
F Sig. t df Sig. (2-tailed) | Difference | Difference | Lower Upper
Exposure Equal variances
assumed ,015 ,902 4,121 171 ,000 441 ,107 1230 ,653
Equal variances
not assumed 4,069 | 113,429 ,000 441 ,108 227 ,656
Gratification  Equal variances
assumed 001 975 4,442 171 ,000 432 ,097 240 625
Equal variances
not assumed 4211 | 101,660 ,000 432 ,103 1229 ,636
Desire Equal variances
assumed 2,189 141 030 17 976 003 115 -223 230
Equal variances
not assumed 032 | 142,024 975 ,003 ,107 -,208 215
Intention Equal variances
assumed 525 023 816 171 416 ,088 108 - 125 301
Equal variances
not assumed 886 | 146,825 377 ,088 ,099 -,108 ,284
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