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ABSTRACT

Word of mouth evolved by the development of the internet. Besides offline word of
mouth, online word of mouth, especially social media, is also on the rise. This study
aims to examine the effect of online and offline word of mouth on the perceived
destination image and the effect of the perceived image on the decision to visit a
tourist destination. The number of respondents in this study were 148 people who
were selected by purposive sampling technique. Hypothesis testing in this study uses
multiple and simple linear regression using IBM SPSS 22 software. The results of this
study are online and offline word of mouth have a positive effect on the perceived
destination image and the perceived image also has a positive effect on tourists'
decisions to visit tourist destinations.

Keywords: eWOM, WOM, perceived destination image, visit decision, tourist destination.

Pendahuluan

Pemasaran pariwisata sedang digalakkan oleh negara-negara di dunia, salah
satunya Indonesia. Kegiatan pemasaran yang dilakukan pemerintah, salah satu
diantaranya adalah dengan branding pariwisata, mulai dari Visit Indonesia hingga
Wonderful Indonesia yang dicanangkan sejak tahun 2011. Banyak cara yang telah

dilakukan oleh Kementerian Pariwisata untuk memasarkan pariwisata Indonesia,
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baik dalam dan luar negeri. Salah satu upaya yang gencar dilakukan adalah

memperkenalkan pariwisata Indonesia melalui dunia digital.

Pengembangan pariwisata tidak dapat hanya bertumpu pada pemerintah saja.
Sudah banyak pihak yang turut membantu pengembangan pariwisata Indonesia. Hal
ini ditunjukkan dengan meningkatnya akun-akun media sosial dengan konten yang
berbasis pariwisata. Berbeda dengan akun sosial personal, akun media sosial dengan
konten yang berbasis pariwisata akan lebih dapat dipercaya karena fokus akun ini
tentunya berbeda dengan akun media sosial personal yang memiliki konten kurang

terfokus.

Pemasaran pariwisata pada era digital ini salah satunya berasal dari konten
media sosial berbasis pariwisata yang menjadi sumber informasi bagi para calon
pengunjung. Hal ini karena banyak wisatawan yang membagikan pengalaman yang
mereka rasakan ke media sosial (Sjaida et al., 2021). Salah satu media sosial yang
paling banyak digunakan pengunjung dalam pencarian informasi destinasi wisata
adalah Instagram. Instagram menjadi platform yang paling efektif untuk menyebarkan
informasi pariwisata karena secara visual dapat menarik minat untuk mengetahui
objek wisata di Indonesia (Kompas, 2015). Promosi pariwisata yang dilakukan secara
digital sangat potensial karena dapat memengaruhi tingkat kunjungan pariwisata.
Kementerian Pariwisata menyatakan sekitar 70 persen media digital berperan besar
untuk penyebaran informasi destinasi wisata dan akomodasi wisata kepada para
wisatawan (Travel Kompas, 2017). Banyak akun media sosial dengan konten
pariwisata yang memiliki banyak pengikut, contohya akun instagram @indtravel
dengan lebih dari 600 ribu pengguna, @exploreindonesia dengan pengikut sejumlah
300 ribuan, @indotravellers.co dengan pengikut lebih dari 700 ribu pengguna,
@folkindonesia dengan jumlah pengikut 500 ribuan dan masih banyak lagi akun
media sosial dengan konten berbasis pariwisata yang menjadi referensi wisatawan

dalam memilih destinasi wisata tujuan mereka.

JUMPA Volume 8, Nomor 2, Januari 2022 775



Olivia Barcelona Nasution, Isnanda Zainur Rohman

Komunikasi dari mulut ke mulut atau dikenal dengan getok tular (word of
mouth) dianggap sebagai sumber informasi yang paling bepengaruh dan dominan
dalam mengembangkan citra destinasi (Beerli & Martin, 2004). Adanya getok tular
juga diyakini dapat mengurangi risiko dan ketidakpastian terkait barang dan jasa
yang akan dibeli (Abubakar, 2016). Pada saat yang sama, perkembangan teknologi
komunikasi elektronik telah menyebabkan munculnya getok tular elektronik
(electronic word of mouth). Getok tular daring dianggap lebih efektif dibandingkan
komunikasi ~ getok tular luring karena aksesibilitas yang lebih besar serta
jangkauannya yang lebih tinggi (Jalilvand, 2017). Meskipun sumber-sumber
elektronik disukai banyak wisatawan, terutama konten dari media sosial pariwisata
yang terkenal,sumber informasi ini dianggap kurang kredibel (Ishida et al., 2016).
Oleh karena itu penting untuk mengidentifikasi kedua jenis getok tular, yaitu getok
tular daring dan getok tular luring. Selain itu, belum banyak penelitian yang menguji
getok tular daring dan luring dalam satu model penelitian. Sehingga penelitian ini

diharapkan meberikan kontribusi praktis dan teoritis dalam dunia pemasaran.

Citra destinasi adalah faktor utama yang mempegaruhi pilihan destinasi
wisatawan dan dianggap memiliki peran penting dalam proses pengambilan
keputusan perjalanan wisatawan (Ishida et al., 2016). Citra destinasi terbentuk pada
persepsian wisatawan melalui paparan sumber informasi (Tapachai & Waryszak,

2000).

Ketika persepsian mengenai citra destinasi wisata yang baik terbentuk maka
timbul perilaku penerimaan berupa keputusan untuk mengunjungi destinasi wisata.
Hasil penelitian Mulyati, Haryeni, & Masruri (2018) menunjukkan bahwa citra
destinasi wisata berpengaruh pada keputusan untuk mengunjungi destinasi wisata.
Hal ini karena citra yang positif akan selalu diingat dalam benak konsumen yang pada

akhirnya akan menciptakan keputusan pembelian (Musay et al., 2013).
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Kajian Pustaka dan Perumusan Hipotesis

Pemasaran pariwisata merupakan salah satu bidang yang diandalkan
pemerintah Indonesia dalam rangka meningkatkan kesejahteraan negara dan
masyarakat (Kemenpar, 2016). Salah satu faktor yang paling berpengaruh dalam
pembelian produk (tujuan) wisata adalah informasi mengenai barang dan jasa wisata
tersebut. Sumber informasi tentang tujuan wisata memiliki pengaruh yang besar pada
proses pengambilan keputusan wisatawan dan perilaku wisatawan akan menetukan
bagaimana pencarian informasi dilakukan dan bagaimana informasi akan digunakan
(Molina et al., 2010). Dengan meningkatnya informasi positif tentang suatu destinasi
wisata di media sosial, maka citra destinasi wisata tersebut akan turut meningkat di
masyarakat (Paludi, 2017). Studi dalam pariwisata telah menunjukkan pengaruh
getok tular yang tinggi pada citra destinasi dan pemilihan destinasi karena tingginya
tingkat kredibilitas yang dirasakan atas sumber informasi yang didapatkan. getok
tular mengacu pada pertukaran informasi tatap muka, tetapi telah berkembang
menjadi bentuk getok tular yang lebih impersonal tetapi lebih meresap, yang disebut
sebagai nilai getok tular elektronik atau getok tular daring (eWOM) yang berdasarkan
kemajuan informasi teknologi dan meningkatnya akses ke Internet (Gonzales, 2016).
Getok tular luring menggunakan media sosial merupakan salah satu strategi
pemasaran yang dianggap efektif untuk meningkatkan pengunjung destinasi wisata
(Wiryokusumo et al., 2021). Getok tular daring memiliki karakteristik mirip dengan
getok tular luring (seperti saran teman, kerabat, atau pihak lain yang terdekat dan
terpercaya) yang dianggap sebagai salah satu sumber informasi paling berpengaruh
yang mendorong pembentukan citra, meskipun dalam getok tular daring, wisatawan
tidak mengetahui orang yang menciptakan konten tersebut (Ring et al., 2014). Getok
tular luring juga memiliki keunggulan, yaitu memiliki pengaruh yang lebih kuat pada
tahap pengambilan keputusan karena dirasa lebih kredibel dibandingkan dengan
getok tular daring (Ishida et al., 2016). Beberapa penelitian terdahulu menyebutkan

bahwa getok tular berpengaruh citra destinasi wisata (Gonzales, 2016; Suwarduki,
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Yulianto, & Mawardi, 2016; Jalilvand, 2017) dan penting untuk menguji kedua jenis

getok tular ini ( getok tular daring dan luring) pada citra destinasi.

Citra destinasi tentu menjadi faktor penentu perilaku pembelian wisatawan.
Citra yang dipersepsikan pengunjung akan mempengaruhi perilaku, kepuasan dan
pengambilan keputusan mereka (Marine-roig & Anton, 2016). Citra destinasi dapat
didefinisikan sebagai keseluruhan dari kesan, keyakinan, ide, harapan, dan perasaan
yang terakumulasi untuk menuju suatu tempat dari waktu ke waktu (Marine-roig &
Anton, 2016). Keputusan pembelian pada pariwisata terkait dengan kunjungan
wisatawan pada destinasi wisata (P. R. Suwarduki et al., 2016). Kebutuhan untuk
berwisata dipengaruhi oleh banyak faktor yang memotivasi wisatawan dalam
pengambilan keputusan dalam menentukan tempat wisata yang akan dipilih. Salah
satu alasan kenapa wisatawan berwisata adalah untuk melepaskan penat. Seseorang
yang belum pernah mengunjungi tempat wisata tentunya akan melakukan pencarian
informasi yang mungkin diawali dengan pencarian informasi dari lingkungan
terdekat seperti keluarga, teman, dan kerabat lainnya atau bahkan pencarian
informasi secara daring. Jika tercipta citra positif pada destinasi yang dituju tentunya
akan menciptakan keputusan untuk mengunjungi tempat wisata tersebut. Penelitian-
penelitian terdahulu membuktikan bahwa citra destinasi wisata berpengaruh positif
terhadap keputusan untuk mengunjungi destinasi wisata (Musay et al., 2013; Illah,

Romadhan, Sri, & Rusmana, 2017).

Getok Tular Daring

Keputusan untuk
Mengunjungi

Citra yang
Dipersepsikan

Getok Tular Luring

Gambar 1. Model Penelitian
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Dari kajian pustaka di atas, maka dirumuskan hipotesis berikut ini:
H1: Getok tular daring berpengaruh terhadap citra yang dipersepsikan
H2: Getok tular luring berpengaruh terhadap citra yang dipersepsikan

H3: Citra yang dipersepsikan berpengaruh terhadap keputusan untuk mengunjungi

destinasi wisata

Metode Penelitian

Jenis penelitian yang diterapkan dalam penelitian ini adalah penelitian
eksplanatori dengan menguji hipotesis yang telah dirumuskan. Pengumpulan data
dilakukan dengan survei. Variabel yang diuji dalam penelitian ini adalah getok tular
elektronik, citra yang dipersepsikan, dan keinginan untuk mengunjungi destinasi
wisata. Survei dilakukan dengan menyebarkan kuesioner yang berisi item-item
pertanyaan yang diadopsi dari penelitian terdahulu. Getok tular elektronik diukur
dengan item-item yamg diadopsi dari penelitian Ishida et al. (2016). Citra yang
dipersepsikan diukur dengan item-item kuesioner yang diadopsi dari penelitian
Jalilvand (2017). Keputusan mengunjungi destinasi wisata diukur dengan item-item
yang diadopsi dari penelitian Mulyati et al. (2018) . Skala yang digunakan dalam
penelitian ini adalah 5 (Ilima) skala Likert dengan pilihan Sangat Tidak Setuju (1)

sampai dengan Sangat Setuju (5).

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah
purposive sampling yaitu memilih sampel atas dasar penilaian karakteristik sampel
yang sesuai dengan tujuan penelitian (Kuncoro, 2009). Data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah data primer yang diperoleh dengan penyebaran kuesioner yang
berisi item-item pertanyaan yang diadopsi dari penelitian- penelitian terdahulu.
Kriteria sampel untuk penelitian ini yaitu responden yang mengunjungi tempat

wisata setelah mencari referensi melalui akun media sosial dengan konten berbasis
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pariwisata dalam satu tahun terakhir. Jumlah sampel yang baik menurut Hair et

al. (2010) adalah 5 hingga 10 kali dari jumlah item dalam kuesioner penelitian.

Pengujian awal yang dilakukan adalah uji validitas untuk mengetahui apakah
item-item yang digunakan dalam penelitian ini memang mengukur apa yang
seharusnya diukur (Kuncoro, 2009). Pengujian validitas yang digunakan adalah uji
validitas konstruk dengan berdasarkan uji validitas konvergen. Pengujian validitas
konvergen yang baik ditunjukkan dengan indikator-indikator dari suatu konstruk
yang mengumpul pada suatu kelompok tertentu. Umumnya, item-item pada
konstruk tersebut memiliki nilai factor loading > 0,5. Sebelum menguji validitas
konvergen dengan melihat factor loading, ada persyaratan yang harus dipenuhi
terlebih dahulu yaitu uji Kaiser-Meyer-Olkin Measute of Sampling Adequacy (KMO
MSA). Nilai syarat untuk KMO MSA > 0,5, sedangkan untuk Barlett’s Test of

Sphericity yaitu signifikan < 0,05 (Hair et al., 2010).

Pengujian selanjutnya yang dilakukan adalah uji reliabilitas untuk mengetahui
item-item pengukuran dalam penelitian ini konsisten atau tidak dalam mengukur
konstruk yang akan diukur (Hair et al., 2010). Konsistensi dari jawaban responden
dilihat dari nilai Cronbach’s Alpha. Nilai batasan Cronbach’s Alpha agar konstruk
dikatakan reliabel yaitu > 0,7, akan tetapi, Hair et al., (2010) myenebutkan bahwa nilai
0,6 masih dapat diterima. Selanjutnya, peneliti menguji hipotesis menggunakan simple

dan multiple regression analysis dengan menggunakan IBM SPSS versi 22.

Hasil Penelitian dan Pembahasan

Kuesioner dibagikan kepada responden yang pernah mengunjungi destinasi
wisata dalam enam bulan terakhir. Pada Tabel 1, dapat dilihat bahwa mayoritas
responden berjenis kelamin perempuan (54,7 %) dengan rentang usia 19 — 24 tahun.
Pendidikan terakhir mayoritas responden adalah sarjana (S1) dengan pekerjaan

sebagai mahasiswa.

780 JUMPA Volume 8, Nomor 2, Januari 2022



Peran Akun Media Sosial Berbasis Konten Pariwisata Pada Pengambilan Keputusan Wisatawan ...

Sebelum melakukan pengujian hipotesis, peneliti menguji validitas dan

reliabilitas kuesioner dari data yang telah didapatkan. Dari Tabel 2, dapat dilihat

bahwa semua item kuesioner dalam penelitian ini valid karena memiliki factor loading

>0,5. Selain itu, dari hasil pengujian reliabilitas juga dapat disimpulkan bahwa semua

item kuesioner yang dipakai reliabel karena memiliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,6.

Tabel 1. Demografi Responden

Karakteristik Kategori Jumlah Persentase
Jenis Laki-laki 67 45,3
Kelamin Perempuan 81 54,7
0-18 10 6,8
19-24 95 64,2
Usia 25-34 37 25
35-44 4 2,7
> 45 2 1,4
SD/SMP/SMA 22 14,9
Diploma 8 5,4
Pendidikan  Sarjana (S1) 95 64,2
Magister (S2) 21 14,2
Doktoral (S3) 2 1,4
Mahasiswa 75 50,7
Ibu Rumah Tangga 2 1,4
Pegawai Operasional 23 15,5
Pekerjaan Pegawai Manajerial 13 8,8
Profesional (Pengacara, Atlet, dll) 3 2
Wiraswasta/wirausaha 18 12,2
Lainnya 14 9,5
<1.000.000 37 25
1.000.001 - 2.500.000 67 45,3
Pengeluaran  2.500.001 - 5.000.000 33 22,3
5.000.001 - 10.000.000 7 4,7
>10.000.000 4 2,7
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Tabel 2. Uji Validitas, dan Reliabilitas

Item Kuesioner

Loading Factor

1

2

3

Cronbach's
Alpha

Getok Tular Daring

Saya merasa lebih nyaman mengunjungi
destinasi wisata ketika saya mendapatkan
opini perjalanan daring (online) dari media
sosial berkonten pariwisata.

0.75

Ketika saya mempertimbangkan untuk
mengunjungi destinasi wisata, saya
mencari ulasan secara daring dari media
sosial berkonten pariwisata

0.78

Opini dari media sosial berkonten
pariwisata memengaruhi pilihan destinasi
wisata saya.

0.62

0.618

Getok Tular Luring

Saya merasa lebih nyaman mengunjungi
destinasi wisata ketika saya mendapat
opini dari orang yang saya kenal secara
langsung

0.84

Ketika saya mempertimbangkan untuk
mengunjungi destinasi wisata, saya
meminta pendapat dan nasihat orang lain
secara langsung.

0.81

Komunikasi tatap muka dengan orang
yang saya kenal memengaruhi pilihan
destinasi wisata saya.

0.65

0.764

Citra yang Dipersepsikan

Menurut saya, destinasi wisata yang
terdapat dalam media sosial berkonten
pariwisata sangat menarik

0.65

Menurut saya, destinasi wisata yang
terdapat dalam media sosial berkonten
pariwisata sangat menyenangkan

0.79

Menurut saya, destinasi wisata yang
terdapat dalam media sosial berkonten
pariwisata sangat nyaman

0.78

0.837
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Loading Factor Cronbach's

Item Kuesioner

Keputusan untuk Mengunjungi

Setelah melihat konten pariwisata di

media sosial, saya berencana 0.79
mengunjungi destinasi tersebut '

Setelah melihat konten pariwisata di
media sosial, saya akan mengunjungi 0.852

0.83
destinasi tersebut
Setelah melihat konten pariwisata di
media sosial, saya memutuskan untuk 0.82

mengunjungi destinasi tersebut

Tabel 3. Hasil Pengujian Kesesuaian Model pada Regresi Variabel
Getok Tular Daring dan Getok Tular Luring pada Citra yang Dipersepsikan

Variabel Independen B t sig.
Getok Tular Daring 0.178 2534 0.012
Getok Tular Luring 0.517 0517  0.000
Adjusted R2 0.348
F 40.226
Sign 0.000

Hipotesis yang diuji dalam penelitian ini adalah pengaruh getok tular daring
dan luring terhadap citra yang dipersepsikan serta pengaruh citra yang dipersepsikan
terhadap keputusan untuk mengunjungi destinasi wisata. Semua hipotesis yang diuji
dalam penelitian ini diterima. Hasil pengujian hipotesis dapat dilihat pada Tabel 3
dan Tabel 4.

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa getok tular daring (3 = 0.178)
dan getok tular daring (3 = 0.517) berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra

yang dipersepsikan (p <0.05). Hasil penelitian ini sejalan dengan beberapa penelitian
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terdahulu (Atika et al., 2017; Jalilvand, 2017; Mulyati et al., 2018; Prayogo &
Kusumawardhani, 2016; P. Suwarduki et al., 2016). Getok tular daring dan luring
sama-sama memiliki peran penting sebagai agen pemasaran, dimana getok tular yang
dilakukan menjadi sarana penyebaran informasi kepada calon konsumen atau calon
pengunjung destinasi wisata. Perbedaan antara getok tular daring dan luring terletak
pada sebaran informasi dan kepercayaan calon pengunjung terhadap informasi yang
disebarkan. Getok tular daring dilakukan menggunakan media internet seperti blog,
media sosial atau platform lain untuk menyebarkan foto dan video yang membuat
sebaran informasi menjadi lebih luas. Akan tetapi, adanya faktor anonimus atau
penyebar informasi daring (dalam konteks penelitian ini adalah pemilik akun media
social yang berbasis konten pariwisata) yang tidak dikenal membuat informasi yang

disebarkan menimbulkan keraguan atas validitas informasi yang disampaikan.

Tabel 4. Hasil Pengujian Kesesuaian Model pada Regresi Variabel

Citra yang Dipersepsikan pada Keputusan untuk Mengunjungi

Variabel t Si
Independen B 9.
Citra yang
Dipersepsikan 0.589  8.807  0.000
Adjusted R2 0.342
F 77.57
Sign 0.000

Berbeda dengan getok tular daring, getok tular luring dilakukan secara
langsung tanpa adanya media. Penyebaran informasi secara luring tidak seluar
daring. Akan tetapi, kualitas informasi yang disampaikan lebih mudah untuk
dipercayai oleh calon pengunjung. Hal yang sama disampaikan oleh Ishida et al.
(2016), getok tular daring menjangkau lebih luas dan cepat karena diarahkan pada

banyak individu, serta tersedia kapan saja. Pada akhirnya tidak dapat dihindarkan
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bahwa kedua jenis getok tular ini sangat penting dalam mengembangkan citra

destinasi wisata.

Tabel 4 menunjukkan bahwa citra yang dipersepsikan (3 = 0.589) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan untuk mengunjungi destinasi wisata (p <
0.05). Hasil penelitian ini sejalan dengan beberapa penelitian terdahulu (Diposumarto
et al., 2015; Isnaini & Abdillah, 2018; Setyaningsih, 2017; Wulandari, 2013). Calon
wisatawan memiliki penilaian sendiri setelah melakukan pencarian gambar dan
informasi melalui banyak media, salah satunya melalui media sosial yang memiliki
konten berbasis pariwisata. Ketika calon wisatawan memiliki persepsi bahwa
destinasi wisata tersebut memiliki pemandangan yang bagus dan nyaman untuk
dikunjungi, hal ini semakin meningkatkan keinginan konsumen untuk langsung

mengunjungi destinasi wisata yang telah dipilih.

Kesimpulan dan Saran

Getok tular daring dan luring merupakan cara pemasaran terbaik, terutama
untuk pemasaran industri pariwisata. Hal ini karena pemasaran melalui getok tular
tidak membutuhkan biaya yang terlalu besar, jangkauan yang lebih luas serta calon
konsumen lebih mempercayai informasi yang disampaikan pihak ketiga
dibandingkan dengan pengelola destinasi wisata atau pemerintah daerah. Calon
wisatawan yang terpapar getok tular akan membentuk persepsi mengenai citra
destinasi wisata sebelum berkunjung. Jika calon wisatawan memiliki persepsi yang
baik, tentunya mereka akan langsung membuat keputusan untuk mengunjungi
destinasi wisata tersebut, misalnya dengan memutuskan untuk melakukan
kunjungan pada hari libur tertentu. Oleh karena itu, informasi mengenai destinasi
wisata sangat penting untuk disebarluaskan, sehingga banyak wisatawan termasuk
wisatawan asing semakin banyak yang mengunjungi destinasi wisata Indonesia. Para
pengelola destinasi wisata dan pemerintah daerah atau provinsi juga dapat bekerja

sama dengan para pemilik akun media sosial dengan konten berbasis pariwisata
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untuk turut serta mempromosikan destinasi wisata yang mereka miliki agar lebih
dikenal banyak orang dan memudahkan pencarian dengan membuat kampanye

hashtag pada media sosial tersebut.

Penelitian selanjutnya diharapkan dapat melengkapi penelitian ini. Penelitian
mendatang dapat melakukan pengujian untuk membandingkan mana yang lebih
memberikan pengaruh antara getok luring atau daring (Ishida et al., 2016). Selain itu,
citra destinasi wisata dapat berperan sebagai variabel pemediasi antara getok tular
dan perilaku pengunjung destinasi wisata (Atika et al., 2017) dan juga dapat
dibedakan menjadi citra kognitif dan citra afektif (Yacoub & Hamouda, 2018). Peneliti
juga dapat melakukan komparasi antara wisatawan lokal dan mancanegara (Rohman

& Nasution, 2019).
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