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ABSTRAK

Kemampuan media sosial di era digital saat ini telah sangat berkembang pesat karena telah menjadi alat komunikasi yang
sangat penting untuk terhubung dengan orang lain ataupun untuk mengetahui informasi baik tentang produk ataupun jasa.
Salah satu produk yang diadopsi konsumen di media sosial adalah produk wisata. Namun informasi mengenai tempat
wisata di media sosial pun tidak cukup untuk diadopsi oleh konsumen sebagai keputusan mendatangi ke destinasi wisata.
Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi pengaruh user-generated content (UGC) di media sosial menggunakan
model adopsi informasi melalui variabel kualitas informasi dan kredibilitas informasi melalui manfaat informasi dan adopsi
informasi dalam meningkatkan minat berwisata di destinasi yang terdapat di Jawa Barat. Studi ini menggunakan 226
responden yang berasal dari wisatawan yang pernah mendatangi tempat wisata di Jawa Barat dengan bantuan informasi di
media sosial. Survey dilakukan menggunakan kuesioner secara online dan data dianalisis menggunakan software SPSS dan
Smart PLS. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa seluruh hubungan dari variabel menunjukkan hasil yang positif. Maka
disimpulkan bahwa informasi dari media sosial melalui kualitas informasi dan kredibilitas informasi berperan besar dalam
menumbuhkan minat wisatawan untuk mengunjungi destinasi wisata.

Kata Kunci : Media Sosial, Tempat Wisata, Minat Berwisata

1. PENDAHULUAN memberikan informasi di media sosial dengan

memanfaatkan UGC (User-generated-content) dalam
Media sosial telah menjadi alat komunikasi yang sudah membantu  keputusan  perjalanan  atau  persiapan
digunakan oleh 3,8 milyar pengguna pada Januari di perjalanan bagi turis/pengunjung[6]. Dengan kata lain
tahun 2020 [1]. Saat ini dari total 270 juta populasi bahwa media sosial menjadi adopsi informasi bagi para
warga Indonesia, 160 juta orang menjadi pengguna aktif penggunanya dalam keputusan atau niat dalam

dari media sosial, angka tersebut naik sebesar 12 juta dari
tahun 2019 [2]. Media sosial membantu konsumen untuk

mendapatkan  informasi  mengenai  produk  yang Di bidang ekonomi, pariwisata memiliki peluang yang
dibutuhk_an ataupun terkoneksi dengan teman, keluarga, baik bagi negara seperti perolehan devisa, pendapatan
ataupun influencer [3]. daerah, pembangunan daerah, serta penyerapan investasi
, ' yerap
dan tenaga kerja serta pengembangan usaha yang tersebar
di berbagai wilayah khususnya di Indonesia [7]. Namun,
pandemi Covid-19 yang melanda seluruh dunia telah
membuat turis domestik menurun sebesar 70 persen dan
turis asing sebesar 16 persen di Jawa Barat [8] . Karena
hal tersebut, tentu akan berimbas bagi berbagai bidang

mengunjungi tempat wisata.

272.1 338. 175.4 160.0

MiLLioN baik bagi industri pariwisata, UMKM yang berjualan di
e Sy A "S9%. sekitar tempat wisata, dan lain-lain. Oleh karena itu perlu
dorongan terutama industri pariwisata untuk tetap
mempromosikan destinasi wisatanya dengan

Sumber : Hootsuite-We Are Social, 2020 [1] menyesuaikan situasi saat ini, yaitu menggunakan media

L . A o sosial sebagai strategi pemasaran yang efektif.
Selain itu media sosial juga telah menjadi integrated

marketing communication channel yang efektif pada Dengan adanya fenomena tersebut, penelitian ini
saluran media pemasaran jasa pariwisata [4][5]. Maka bertujuan untuk mengidentifikasi peran UGC di media
dari itu dalam memaksimalkan kesempatan tersebut sosial melalui variabel kualitas informasi dan kredibilitas
perlunya strategi untuk menarik pengunjung dengan informasi melalui manfaat informasi dan adopsi
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informasi dalam meningkatkan minat berkunjung ke
destinasi wisata di Jawa Barat. Penelitian ini meneliti
berbagai macam media sosial yang biasanya banyak
digunakan pengguna di Indonesia untuk dijadikan media
keputusan untuk mendatangi tempat wisata. Selain itu,
penelitian ini juga memeriksa persepsi pengunjung
melalui media sosial pada minat mengunjungi tempat
wisata.

2. TINJAUAN PUSTAKA
2.1 ELM dan Adopsi Informasi

Penelitian ini menggunakan teori Elaboration Likelihood
Model (ELM) untuk menjelaskan model proses informasi
yang mempengaruhi sikap dan perilaku orang [9]. Media
sosial telah menjadi saluran berbagi informasi [10],
saling terhubung dengan orang lain dan media jaringan
untuk melakukan percakapan antar
konsumen[11].Komunikasi konsumen lewat online
seperti ketepatan waktu, relevansi, frekuensi, dan durasi
dapat berpengaruh pada perilaku pembelian konsumen
[11]. Hal tersebut menjadi instrumen yang penting dalam
mengumpulkan informasi untuk membantu mereka
mengevaluasi kegunaan produk. Dari komunikasi
tersebut, secara positif dapat mempengaruhi adopsi
terhadap keputusan konsumen [12].

2.2 Minat Berwisata

Niat adalah sesuatu yang muncul dari informasi yang
diterima yang mempengaruhi faktor motivasi dan
mengubah perilaku seseorang [13]. Komunitas travel
online menjadi salah satu sumber yang dibutuhkan dan
dimanfaatkan wisatawan dalam mengambil keputusan
untuk mengunjungi tempat wisata [14]. Oleh karena itu
pemasar pariwisata perlu mengetahui potensi pariwisata
dan kebutuhan konsumen atau wisatawan dalam
mengadopsi informasi lewat online tentang informasi
perjalanan [15].

2.2.1 Kualitas Informasi

Kualitas informasi adalah pesan informasi persuasif yang
kuat [9] sehingga dapat diterima oleh penerima pesan
bahwa informasi tersebut valid dan meyakinkan untuk
mendukung apa yang mereka harapkan[16]. Menurut
[17] komponen — komponen yang ada meliputi relevansi,
ketepatan waktu, akurasi, dan kelengkapan. Pada
penelitian sebelumnya [18] dinyatakan bahwa pesan
persuasif dengan argumen yang kuat dapat menghasilkan
reaksi kognitif. Informasi dari para pengguna media
sosial dapat menjadi alat untuk mengadopsi informasi
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perjalanan bagi pengguna lainnya. Dalam hal ini kualitas
informasi di media sosial akan bermanfaat bagi
seseorang dalam minat mengunjungi tempat wisata.[19].
Maka hipotesis yang dibangun :

H1 : Kualitas informasi berpengaruh positif terhadap
manfaat informasi

2.2.2 Kredibilitas Informasi

Kredibilitas  informasi adalah  sumber informasi
kompeten yang dapat dipercaya oleh penerimanya [9]
dan memainkan peran penting dalam mempengaruhi
sikap kognitif seseorang [17]. Sikap kognitif ini
diperoleh dari artis atau influencer yang memiliki peran
penting dan tinggi dalam mempengaruhi persepsi
konsumen [9].Oleh karena itu, pengguna dapat memiliki
sumber informasi yang tinggi dari artis atau influencer,
yang memiliki pengalaman dalam membangun hubungan
sosial di media sosial [3]. Jadi efek positif dari
kredibilitas informasi ialah adanya penilaian kognitif
bagi konsumen. Oleh karena itu, ketika sumber informasi
kredibel, konsumen akan mengadopsi dan melihat
informasi UGC di media sosial sebagai adopsi informasi
yang berguna [19]. Dengan demikian hipotesis dapat
dibuat :

H2 : Kredibilitas informasi berpengaruh positif terhadap
manfaat informasi

2.2.3 Manfaat Informasi

Model yang dibuat oleh [17] menunjukkan bahwa
manfaat dari informasi dapat mendorong seseorang untuk
mengadopsi informasi. Artinya jika informasi bermanfaat
dan membantu konsumen dalam mengambil keputusan,
maka akan semakin besar niat untuk mengadopsi
informasi tersebut [20]. Informasi di media sosial dari
keluarga dan teman adalah sumber informasi yang dapat
diandalkan, terutama informasi perjalanan yang dapat
membangun hubungan emosional [19]. Informasi yang
bermanfaat dapat menentukan keputusan konsumen
untuk mengadopsi informasi, jika hal tersebut memang
dirasa berguna [21]. Sehingga hipotesis yang dihasilkan :

H3 : Manfaat informasi berpengaruh positif terhadap
adopsi informasi

H4 : Adopsi informasi berpengaruh positif terhadap
minat berwisata

Berdasarkan tujuan penelitian untuk memprediksi minat
berwisata dan hipotesis yang telah dirumuskan maka
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dapat disimpulkan dengan model riset sebagai berikut:

-
m "3 m
® )

Gambar 1. Model Penelitian
3. METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilakukan secara kuantitatif dengan
menggunakan desain deskriptif. Pengumpulan data
primer dilakukan dengan melakukan survey melalui
kuesioner online dengan skala Likert 1 — 5. Teknik
sampling yang digunakan yaitu dengan menggunakan
teknik probably sampling atau membagikan kuesioner
secara random pada responden yang berdomisili di
provinsi Jawa Barat. Dari kuesioner yang telah disebar
diperolen hasil sebanyak 226 orang yang telah
mendatangi tempat wisata yang terdapat di Jawa Barat
melalui informasi dari media sosial. Selain itu, data
sekunder yang mendukung dalam penelitian ini berasal
dari buku cetak dan elektronik, jurnal, dan internet.
Selanjutnya pengolahan data dilakukan dengan software
SPSS dan Smart-PLS menggunakan teknik partial least
square (PLS) model persamaan structural (SEM)
bertujuan untuk memprediksi variabel Minat Berwisata
dengan menggunakan variabel konten yang dihasilkan
yaitu, kualitas informasi, kredibilitas informasi, manfaat
informasi, adopsi informasi serta mengeksplorasi
hubungan antar variabelnya [18]. Kemudian dalam
pengujian, peneliti melakukan analisis outer model untuk
menguji reliabilitas dan validitas sesuai standar, serta
inner model untuk pengujian hipotesis.

4. ANALISIS DATA
4.1 Profil Responden

Tabel 1. Analisis Deskriptif Responden

Keterangan Total Persentase
Jumlah Sampel 226 100%
Jenis Kelamin

Perempuan 139 61.5
Laki - laki 87 38.5
Umur

< 17 tahun 5 2.2
17 - 25 tahun 213 94.2
26 - 35 tahun 35
Pekerjaan

Pelajar/Mahasiswa 155 68.6
Pegawai swasta 51 22.6
Wiraswasta 7 3.1
PNS 2 9
Lainnya 11 49
Pendidikan Terakhir

SMP 5 2.2

SMA/SMK 125 55.3
Diploma 50 50
D4/S1 45 19.9
Pascasarjana 1 04
Media sosial yang digunakan

untuk melihat konten review wisata

Youtube 24 10.6
Tiktok 43 19.0
Instagram 129 57.1
Twitter 5 22
Lainnya 25 11.1
Sumber melihat konten review wisata

Influencer 59 26.1
Artis 8 35
Orang lain 101 447
Akun wisata 52 23.0
Lainnya 6 2.7
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Responden dalam penelitian ini berjumlah 226 orang
yang didominasi oleh perempuan sebanyak 139 orang
(61.5%), rata-rata dengan usia 17 — 25 tahun sebanyak
213 orang (94.2%) dan didominasi oleh responden
dengan pendidikan terakhir SMA/SMK vyaitu 125 orang.
Lalu pekerjaan yang banyak diisi oleh responden ialah
sebagai pelajar/mahasiswa sebesar 155 orang (68.6%).
Selanjutnya Instagram menjadi media sosial yang sering
dilihat oleh responden untuk melihat konten review
wisata dengan total 129 orang dan sebagian besar
mendapatkan sumber mencari informasi melihat review
wisata dari Orang lain sebanyak 101 orang.

4.2 Validitas dan Reliabilitas

Pengujian validitas dan reliabilitas dilakukan dengan
menggunakan analisis terhadap Cronbach’s Alpha,
Average Variance Extracred, dan indicator’s outer
loading yang ditujukan pada Tabel 2.

Tabel 2. Uji Instrumen

Indikato Loadin
Variabel r g CA CR AVE
0.70 0.81 0.52
Kualitas Informasi 2 7 7
KI1 0.719
Kl 2 0.724
KI 3 0.735
Kl4 0.725
0.75 0.89 0.80
Kredibilitas Informasi 6 0 3
KRI 1 0.876
KRI 2 0.915
0.83 0.90 0.74
Manfaat Informasi 3 0 9
Ml 1 0.875
Ml 2 0.861
MI 3 0.860
0.75 0.85 0.66
Adopsi Informasi 3 8 8
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All 0.842
Al 2 0.765
Al 3 0.843
0.87 0.92 0.80
Minat Berwisata 8 5 4
MB 1 0.897
MB 2 0.870
MB 3 0.922

Variabel yang dikatakan reliabel adalah jika nilai
Cronbach Alpha (CA) lebih besar dari 0.7 [22].
Sedangkan variabel yang dikatakan valid yaitu jika nilai
AVE > 0.5 [23] Tabel 2 menunjukan semua variabel
sudah memenuhi kriteria valid dan reliabel sehingga
dapat digunakan dalam melakukan penelitian.

4.3 Uji Hipotesis
Tabel 3. Pengujian Hipotesis

Path tstat  p-values  Hasil
H1  Klowm 10797 0.000 Dit:rim
o KR 13126 0.000 Ditgr im
H3 Ml A] 4288 0.000 Ditgrim
b4 Al Mp 2007 0000 Ditgrim

Pengaruh dari variabel independen terhadap variabel
dependen ialah, p-value < 0.05 [23]. Dari tabel diatas
menunjukan bahwa semua hipotesis yaitu H1, H2, H3
dan H4 diterima. Jadi dari uji hipotesis diatas
menunjukan bahwa kualitas informasi dan kredibilitas
informasi yang didapat dari media sosial berpengaruh
pada minat berwisata melalui manfaat informasi dan
adopsi informasi. Sejalan dengan penelitian Chung et
al.,[19] bahwa kredibilitas informasi dan Kkualitas
informasi melalui UGC dari media sosial berpengaruh
terhadap informasi yang perlu diadopsi  bagi
penggunanya dalam merencanakan perjalanan mereka.
Selain itu hubungan adopsi informasi melalui media
sosial yaitu Youtube dapat berpengaruh pula pada niat
berkunjung ke destinasi wisata. Maka, terbukti bahwa
model adopsi informasi yang diujikan melalui media
sosial memang berpengaruh bagi penggunanya sebagai
informasi yang berguna untuk menumbuhkan niat dalam
melakukan wisata.

5. DISKUSI

Tujuan dari penelitian ini ialah ingin mengetahui tentang
faktor-faktor yang berpengaruh dari UGC di media sosial
terhadap minat berwisata melalui variabel kualitas
informasi, kredibilitas informasi, manfaat informasi dan
adopsi informasi. Berdasarkan hasil yang sudah
dianalisis di penelitian ini bahwa kualitas informasi yang
baik dapat mempengaruhi manfaat informasi pada
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pengunjung untuk mendatangi destinasi wisata di Jawa
Barat. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang
dilakukan di Korea bahwa adanya hubungan positif
antara kualitas informasi dengan manfaat informasi
mengenai adopsi informasi melalui UGC dari media
sosial tentang informasi perjalanan wisata [19]. Jadi,
dalam membagikan informasi mengenai konten review
tempat wisata di media sosial perlu disesuaikan dengan
kebutuhan konsumen, informasi yang jelas, akurat dan up
to date.

Kedua, bahwa variabel kredibilitas informasi melalui
UGC dari media sosial sangat berpengaruh pula sebagai
informasi yang bermanfaat untuk meyakinkan wisatawan
dalam mendatangi destinasi wisata. Hasil ini mendukung
penelitian sebelumnya [24] yang menunjukkan salah satu
dimensi yaitu sumber informasi yang dapat dipercaya
pada variabel kredibilitas informasi dari media sosial
dapat bermanfaat sebagai informasi yang dibutuhkan
dalam merencanakan wisata. Sehingga, konten informasi
tentang tempat wisata di media sosial perlu memberikan
informasi yang dapat menambah pengetahuan dan
meyakinkan wisatawan sehingga mempercayai informasi
tersebut untuk mengunjungi tempat wisata.

Lalu, konten informasi yang bermanfaat melalui UGC di
berbagai macam media sosial tentang review wisata
sangat mempengaruhi keputusan wisatawan dalam
mengadopsi informasi tersebut untuk berwisata. Hal ini
pun sejalan dengan [18] bahwa informasi yang dibagikan
melalui  komunitas online sangat bermanfaat dan
berpengaruh positif pada keputusan konsumen untuk
mengadopsi informasi tersebut dalam mengunjungi
wisata kuliner di Hongkong dan Makau. Sehingga
penemuan ini menyatakan bahwa UGC dari media sosial
sangat bermanfaat, informatif dan membantu mereka
untuk mengadopsi informasi wisata dalam mendatangi
destinasi wisata yang mereka inginkan.

Selanjutnya, uji tes melalui hubungan informasi yang
telah diadopsi pada minat berwisata bagi wisatawan
menunjukan hasil yang signifikan. Hasil ini sejalan
dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa
informasi adopsi dari media sosial yaitu Youtube akan
mempengaruhi niat kunjungan pada tempat wisata [25].
Jadi, membagikan informasi tentang review tempat
wisata yang baik akan menumbuhkan niat dan kesediaan
wisatawan untuk mendatangi destinasi wisata yang
mereka inginkan.

6. KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini menemukan bahwa kualitas informasi
kredibilitas informasi, manfaat informasi dan adopsi
informasi dapat mempengaruhi minat wisatawan untuk
berwisata di destinasi yang ada di Jawa Barat. Yang
berarti bahwa informasi-informasi yang didapat melalui
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para pengguna media sosial sangat mempengaruhi
seseorang untuk mengadopsi informasi mengenai review
tersebut untuk mendatangi tempat wisata. Sehingga
konten yang berisi review wisata sangat penting untuk
dijadikan pilihan bagi seseorang untuk mendapatkan
informasi untuk merencanakan wisata di masa depan.

Dengan demikian, penulis memberikan saran berupa
pedoman pada industri pariwisata terutama di Jawa Barat
untuk membuat konten di media sosial yang paling
sering digunakan oleh orang-orang di masa kini yaitu
memberikan informasi dengan membagikan konten
dengan menggunakan foto yang estetik serta video
dengan kualitas tinggi. Alasannya agar pengguna media
sosial memiliki ketertarikan tinggi untuk dapat melihat
konten tersebut dan mencari informasi lain lagi mengenai
informasi tersebut. Jadi hal yang penting juga bagi
industri untuk memiliki official account di berbagai
macam media sosial dengan tujuan informasi wisata
dapat lebih tersebar dan menjadi alat untuk berkoneksi
dengan konsumen atau konsumen dengan para
konsumen. Selain itu dapat pula industri bekerja sama
dengan influencer atau public figure untuk membuat
review tempat wisata dalam bentuk video yang
ditampilkan seperti travel vlog, short movie, atau
kumpulan destinasi-destinasi produk wisata yang
dimiliki.

7. KETERBATASAN DAN RISET DI MASA YANG
AKAN DATANG

Terlepas dari hasil penelitian yang sudah peneliti
lakukan, penelitian ini masih memiliki beberapa
keterbatasan dan perlu diteliti lebih lanjut. Penelitian ini
hanya meneliti perilaku seseorang yang sudah
mendatangi tempat wisata di provinsi Jawa Barat lewat
UGC di berbagai macam media sosial. Maka penelitian
selanjutnya dapat meneliti dari wilayah lainnya dengan
memfokuskan 1 atau 2 media sosial agar mendapat hasil
yang lebih spesifik Penelitian lebih lanjut dapat pula
mempertimbangkan untuk melakukan analisis mix-
method untuk mengetahui lebih dalam mengenai faktor
apa saja di media sosial yang dapat membuat wisatawan
minat untuk berkunjung ke destinasi wisata.
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