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terhadap visit intention dan visit decision memiliki
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dan signifikan, destination image terhadap visit
intention dan visit decision memiliki pengaruh positif
dan signifikan, serta visit intention dan visit decision
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PENDAHULUAN

Pariwisata adalah aktivitas bepergian ke luar wilayah rutinitas untuk rekreasi, belajar,
bisnis, atau mengenal budaya, dengan memanfaatkan fasilitas dan daya tarik destinasi. Sebagai
kota metropolitan, Jakarta menghadirkan destinasi yang menawarkan berbagai aktivitas baru untuk
menarik pengunjung. Menanggapi potensi ini, Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif
(Kemenparekraf) menargetkan untuk mengembangkan wisata urban di Jakarta, dengan fokus
utama menarik generasi muda. Destinasi urban memiliki potensi untuk mendorong pertumbuhan
ekonomi di kawasan perkotaan, karena lokasinya yang mudah dijangkau dan fasilitas yang
memadai. Tren kemunculan destinasi urban baru semakin digemari oleh masyarakat, terutama di
kalangan generasi muda. Generasi muda, yang dekat dengan media sosial, cenderung mencari
pengalaman yang bisa mereka bagikan secara online, sehingga mereka tertarik untuk mengunjungi
destinasi yang tidak hanya menawarkan keindahan visual, tetapi juga nilai estetika yang sesuai
untuk konten media sosial mereka. Sebagai salah satu destinasi urban di Jakarta, Taman Literasi
Blok M adalah ruang terbuka hijau yang direvitalisasi oleh pemerintah DKI Jakarta. Taman Literasi
Blok M dilengkapi dengan berbagai fasilitas untuk mendukung aktivitas edukasi dan rekreasi.
Beberapa fasilitas utama yang tersedia antara lain perpustakaan, ruang baca dan diskusi, tenant
makanan, kedai kopi, ruang kerja, spot foto, serta fasilitas pendukung seperti mushola dan toilet.

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mempermudah proses
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penerimaan, pengiriman, dan pengolahan informasi. Media sosial sebagai salah satu produk dari
perkembangan teknologi informasi yang paling banyak digunakan oleh masyarakat dalam
keseharian, tak terkecuali di bidang priwisata. Setiap pengunjung memiliki sikap yang beragam
terhadap destinasi yang sama. Oleh karena itu, calon pengunjung umumnya melakukan riset lebih
dulu sebelum mengunjungi destinasi dan sosial media menjadi salah satu sumber informasi
tersebut. Hal ini sejalan dengan data yang dirilis oleh (Phocuswright, 2024) bahwa 62% wisatawan
yang menggunakan media sosial dalam perencanaan perjalanan membuat keputusan spesifik
setelah melihat konten di platform tersebut. Platform seperti Instagram, TikTok, dan X kerap
digunakan untuk membagikan foto, video, dan cerita perjalanan yang dapat menarik minat audiens.
Selain memberikan inspirasi bagi calon wisatawan, konten-konten ini juga memengaruhi cara
pandang subjektif terhadap sebuah destinasi.

Dalam sektor pariwisata, keputusan berkunjung mencerminkan keseriusan seseorang untuk
mengunjungi destinasi setalah melakukan evaluasi terhadap informasi yang diperoleh. Keputusan
untuk berkunjung sangat dipengaruhi oleh niat berkunjung, di mana niat tersebut berfungsi sebagai
faktor psikologis utama yang mendorong individu untuk merencanakan perjalanan. Hal ini
didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Kharisma (2021) yang menunjukkan bahwa semakin
tinggi niat seseorang untuk berkunjung, semakin besar kemungkinan mereka untuk mengambil
keputusan berkunjung ke suatu destinasi.

Menurut Kusumawardhani dan Hidayat (2022), keputusan wisatawan untuk berkunjung
dapat dipengaruhi oleh dua faktor utama, yaitu faktor pendorong dan faktor atraktor. Faktor
pendorong mencakup aspek seperti aksesibilitas dan daya tarik destinasi wisata, sementara faktor
atraktor adalah faktor dari luar yang dapat menarik seseorang untuk memilih destinasi tersebut,
seperti informasi yang dibagikan di sosial media seperti UGC dan E-wom. Hal ini sejalan dengan
fenomena wisatawan di Indonesia di mana 97% calon wisatawan menggunakan informasi di media
sosial sebagai referensi mengenai destinasi tertentu yang kemudian memengaruhi minat mereka
(Lestanti ef al. 2024). Sementara itu, citra destinasi Taman Literasi Blok M sebagai tempat rekreasi
masa kini semakin diperkuat oleh interaksi aktif pengguna media sosial. Dengan penekanan pada
edukasi, kreativitas, dan kebersamaan, taman ini berhasil membangun identitas yang kuat sebagai
ruang publik yang menyenangkan.

Namun, tidak semua informasi yang ada di media sosial seputar Taman Literasi Blok M
memberikan kesan positif. Sebagai contoh, Misalnya, akun X @callmedc mengunggah foto taman
yang dipenuhi sampah, sementara akun TikTok @hzboy membagikan pengalaman kurang
menyenangkan terkait pengunjung yang merokok sembarangan meski sudah ada larangan, tanpa
ada tindakan dari petugas keamanan. Tak hanya itu, beberapa pengunjung juga mengeluhkan
fasilitas parkir yang tidak memadai, adanya parkir liar, serta tarif parkir yang dianggap mahal,
sehingga mengurangi kenyamanan selama berkunjung. Berdasarkan ulasan-ulasan yang tersebar di
media sosial mengindikasikan perlunya perhatian lebih dari pihak pengelola Taman Literasi Blok
M, khususnya dalam menjaga ketertiban pengunjung serta memastikan pengalaman yang
ditawarkan sejalan dengan citra taman sebagai ruang terbuka hijau yang nyaman dan edukatif,
sehingga dapat meningkatkan jumlah kunjungan.

LANDASAN TEORI
User Generated Content (UGC)

User-Generated Content (UGC) adalah konten yang dibuat dan disampaikan terutama
melalui internet oleh orang biasa, bukan oleh ahli yang dibayar (Salima et al. 2023). Hal ini juga
sejalan dengan penelitian oleh Shen et al. (2023) yang menyatakan bahwa UGC adalah konten
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media sosial yang diproduksi atau dibuat oleh orang biasa, bukan oleh profesional yang dibayar,
dan didistribusikan terutama melalui Internet.

UGC telah secara signifikan mengubah industri pariwisata, merombak strategi pemasaran
destinasi, dan memengaruhi proses pengambilan keputusan wisatawan (Maha, 2024). Menurut
Molina et al. (2023), di era digital seperti saat ini, UGC memiliki peran yang semakin penting
dalam pembentukan citra organik yang dimiliki wisatawan tentang destinasi, karena informasi
yang dibagikan oleh sesama pengguna cenderung dianggap lebih autentik dan terpercaya.
Pernyataan ini sejalan dengan Christine dan Situmorang (2024) yang menjelaskan UGC adalah
media luas yang memungkinkan pengguna untuk secara bebas membagikan ulasan, preferensi, dan
pendapat mereka dalam platform media sosial, biasanya berdasarkan pengalaman pribadi.
Pengalaman pribadi ini yang membuat UGC dinilai autentik dan lebih dipercaya dibandingkan
dengan konten yang diproduksi secara professional. Hal ini juga sesuai dengan yang dijelaskan
dalam penelitian Anggraini dan Lupita (2021) bahwa konten yang dibuat oleh pengguna sering kali
memberikan informasi yang lebih jujur dan relevan jika dibandingkan informasi yang disediakan
oleh perusahaan. Berdasarkan uraian di atas, UGC dapat didefinisikan sebagai konten yang dibuat
dan dibagikan oleh pengguna biasa bukan oleh profesional yang dibayar melalui internet,
khususnya media sosial yang berisi pengalaman pengunjung ketika mengunjungi sebuah destinasi.

Electronic Word of Mouth

Electronic Word of Mouth (E-wom) adalah evolusi dari Word of Mouth (WOM), yaitu
bentuk komunikasi pemasaran yang dilakukan melalui platform online (Tariyal et al., 2022).
Sementara itu, menurut Seraphin et al. (2021), E-wom merupakan pernyataan, baik positif maupun
negatif, yang dibuat oleh calon pengunjung atau pengunjung yang pernah berkunjung ke suatu
destinasi wisata melalui saluran elektronik seperti media sosial, blog, dan forum, di mana mereka
dapat berinteraksi untuk memberikan komentar tentang destinasi, pengalaman, produk, dan
layanan. Pernyataan tersebut dapat diakses secara luas oleh banyak individu melalui internet,
sehingga memberikan pengaruh yang signifikan dalam pengambilan keputusan wisatawan. Dalam
konteks ini, Alguezaui et al. (2021) menegaskan bahwa E-wom adalah sumber informasi penting
yang membantu konsumen, terutama dalam proses pengambilan keputusan terkait perjalanan dan
destinasi wisata.

Menurut Ngo et al. (2024), E-wom menyoroti platform media sosial sebagai saluran paling
populer bagi pelanggan untuk terlibat dan mencari ulasan. Ulasan positif dari pengunjung
sebelumnya dapat menarik lebih banyak wisatawan, sehingga meningkatkan jumlah kunjungan
(Arevin, 2024). Berdasarkan kajian tersebut, diperoleh kesimpulan bahwa E-wom adalah bentuk
komunikasi digital di mana individu berbagi opini, ulasan, dan pengalaman mengenai destinasi
wisata, produk, atau layanan melalui platform elektronik seperti media sosial, dan forum daring.

Destination Image

Ghoneim et al. (2020) mendefinisikan citra (image) destinasi sebagai sebuah konstruksi
yang terbentuk dari serangkaian kesan, keyakinan, ide, harapan, dan perasaan yang terakumulasi
seiring waktu terhadap sebuah destinasi wisata, yang diperoleh dari berbagai sumber informasi dan
dipengaruhi oleh karakteristik sosiodemografi serta psikologis wisatawan. Menurut Laksito et al.
(2022), destination image memiliki peran penting dalam membantu menjelaskan bagaimana
wisatawan membuat keputusan untuk memilih suatu tempat sebagai tujuan wisata. Sementara itu,
Fadiryana dan Chan (2019) menjelaskan bahwa destination image tidak selalu terbentuk dari
pengalaman langsung atau fakta objektif, melainkan sering kali diciptakan melalui persepsi,
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imajinasi, dan ekspektasi yang dibentuk oleh berbagai sumber informasi seperti promosi dan media
sosial. Hal ini yang dapat menjadi faktor pendorong yang kuat bagi wisatawan untuk memilih suatu
lokasi sebagai tujuan perjalanan mereka. Berdasarkan kajian tersebut destination image dapat
disimpulkan sebagai persepsi keseluruhan terhadap suatu destinasi yang terbentuk dari serangkaian
kesan, keyakinan, ide, harapan, dan perasaan wisatawan, baik yang diperoleh melalui pengalaman
langsung maupun dari berbagai sumber informasi seperti promosi dan media sosial.

Visit Decision

Visit decision didefinisikan sebagai keputusan seorang wisatawan untuk memilih destinasi
yang akan dikunjungi setelah melalui beberapa pertimbangan (Sudigdo dan Khalifa, 2020).
Menurut Nguyen ef al. (2020) visit decision merujuk pada keputusan seorang pengunjung tentang
destinasi mana yang akan dikunjungi, yang mana proses pengambilan keputusan tersebut
dipengaruhi oleh berbagai faktor.

Robustin (2020) menjelaskan visit decision merupakan adaptasi dari konsep purchase
decision. Sianipar (2022) menguraikan bahwa proses ini terdiri atas lima tahapan utama yaitu,
pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, pengambilan keputusan, dan
perilaku pascakunjungan. Setiap tahapan merefleksikan dinamika pengambilan keputusan
wisatawan, mulai dari munculnya kebutuhan hingga penilaian terhadap pengalaman yang
diperoleh, yang kemudian memengaruhi kemungkinan kunjungan ulang. Dengan demikian visit
decision adalah keputusan yang diambil oleh seorang wisatawan untuk memilih destinasi yang
akan dikunjungi setelah mempertimbangkan berbagai faktor.

Visit Intention

Menurut Anggraini dan Lupita (2021), visit intention atau niat untuk mengunjungi suatu
destinasi didefinisikan sebagai keinginan untuk mengunjungi. Pengertian ini diperkuat oleh
Nguyen et al. (2020) yang menyatakan bahwa visit intention mencerminkan kemungkinan seorang
wisatawan merencanakan untuk mengunjungi destinasi tertentu, yang dipengaruhi oleh persepsi
mereka terhadap daya tarik destinasi dan informasi yang mereka terima dari berbagai sumber.
Selanjutnya, Seraphin et al. (2021) menjelaskan bahwa dalam konteks pariwisata, visit intention
mencakup dua aspek utama, yaitu niat untuk mengunjungi destinasi yang didefinisikan sebagai
kesediaan untuk mengunjungi suatu destinasi dan niat untuk merekomendasikan. Dengan kata lain,
niat wisatawan tidak hanya terbatas pada rencana kunjungan, tetapi juga melibatkan dorongan
untuk membagikan pengalaman positif kepada orang lain.

Niat kunjungan wisatawan dipengaruhi oleh beragam faktor mencakup persepsi terhadap
daya tarik destinasi, informasi yang diterima, serta interaksi sosial, baik secara langsung maupun
melalui platform digital. Dalam era digital saat ini, berbagi pengalaman dan mencari rekomendasi
melalui media sosial turut berperan dalam membentuk dan memperkuat keinginan seseorang untuk
mengunjungi destinasi tertentu (Choibamroong et al. 2025). Selain itu, Syarif dan Fathor
(2023) menegaskan faktor sosial seperti rekomendasi dari teman atau keluarga serta interaksi di
media sosial dapat sangat memengaruhi niat individu untuk mengunjungi lokasi tertentu. Ini
menunjukkan bahwa niat berkunjung dipengaruhi tidak hanya oleh keinginan pribadi, tetapi juga
oleh faktor eksternal yang membentuk pandangan individu terhadap suatu tempat. Berdasarkan
penjelasan di atas, visit intention dapat diartikan sebagai minat atau niat seorang wisatawan untuk
berkunjung ke suatu destinasi, yang dipengaruhi oleh beragam faktor.
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METODE PENELITIAN

User Generated
Content

Destination
Image

Gambar 1. Kerangka Penelitian

Berdasarkan landasan teori dan kerangka berpikir yang telah dijabarkan sebelumnya, maka
hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah:

Hi: User generated content memengaruhi visit decision secara positif dan signifikan
Ha: User generated content memengaruhi visit intention secara positif dan signifikan
Hs: E-wom memengaruhi visit intention secara signifikan secara positif dan signifikan.
Ha: E-wom memengaruhi visit decision secara positif dan signifikan.

Hs: Destination image akan memengaruhi visit intention secara positif dan signifikan.
He: Destination image memengaruhi visit decision secara positif dan signifikan.

Hz7: Visit intention memengaruhi visit decision secara positif dan signifikan.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan pengumpulan data melalui
penyebaran kuesioner kepada responden dengan kriteria pengunjung yang pernah berkunjung atau
memiliki ketertarikan untuk mengunjungi Taman Literasi Blok M berdasarkan informasi dari
media sosial, berusia 17-34 tahun, dan pengguna aktif media sosial TikTok, X, dan Instagram.
Peneliti menggunakan metode purposive sampling, yaitu memilih responden dengan karakteristik
tertentu yang dianggap relevan dengan tujuan penelitian, guna memperoleh data yang lebih terarah
dan sesuai dengan tujuan penelitian. Peneliti menetapkan jumlah sampel sebanyak 350. Pengujian
hipotesis dilakukan menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM) dengan software
AMOS. Validitas instrumen diuji melalui analisis faktor eksploratori (EFA) dan konfirmatori
(CFA), sedangkan reliabilitasnya diuji menggunakan nilai Cronbach’s Alpha.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini mengumpulkan sebanyak 350 sampel dengan kriteria responden yang
bervariasi. Berdasarkan jenis kelamin, responden perempuan mendominasi dengan 58%, dengan
rentang usia 20-22 tahun sebanyak 36,9%. Sebagian besar memiliki latar belakang pendidikan
SMA/ Sederajat dengan presentasi 60,9% dengan profesi saat ini sebagai pelajar/ mahasiswa
sebanyak 47,4%. Selanjutnya, sebanyak 57,1% responden memiliki status belum menikah dengan
tingkat pendapatan per bulan Rp 1.000.000 — Rp 3.000.000 dengan frekuensi 39,7%.

Tabel 1 meperlihatkan bahwa indikator dikategorikan valid jika nilai dari factor loading-
nya di atas 0,7. Selain itu, variabel dikatakan reliabel jika nilai Cronbach’s Alpha > 0,7. Hasil
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analisis faktor eksploratori (EFA) menunjukkan bahwa UGC memiliki memiliki sepuluh indikator
valid dengan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0=0,947 menandakan reliabilitas variabel tersebut.

Pada variabel E-wom, item W1 harus dieliminasi karena tidak lolos dalam pengujian, sehingga

variabel E-wom memiliki tiga belas item pernyataan valid dengan nilai cronbach’s alpha sebesar
0=0.959. Selanjutnya, destination image memiliki delapan indikator valid dengan nilai cronbach’s
alpha sebesar a= o =0.938. Variabel visit intention pada item 12, 13, 19, dan 110 harus dieliminasi
karena tidak lolos dalam pengujian, sehingga variabel E-wom memiliki sepuluh item pernyataan
valid dengan nilai cronbach’s alpha sebesar a. = 0,957 yang berarti variabel ini dinyatakan reliabel.
Variabel visit decision memiliki sebelas item pernyataan valid dengan nilai cronbach’s alpha
sebesar a =0,954 yang berarti variabel ini dapat diandalkan.

Tabel 1. Hasil Uji Exploratory Factor Analysis

. Factor Cronbach’s
Butir Pernyataan Loading AVE Alpha
Saya percaya bahwa foto dan video estetis di Taman Literasi Blok
Ul S . 0,846
M akan menarik minat pengunjung
Saya merasa bahwa informasi Taman Literasi Blok M yang
U2 A . . 0,810
dibagikan oleh pengguna media sosial sangat bermanfaat
Saya merasa bahwa ulasan di media sosial membantu saya
U3 . . . . . 0,824
menghindari tempat yang tidak sesuai dengan preferensi saya
Saya merasa bahwa konten ulasan membantu saya dalam
U4  membuat keputusan perjalanan ke Taman Literasi Blok M dengan 0,828
lebih mudah
Saya merasa bahwa konten ulasan membantu saya mengurangi
uUs . . . 0,787
kemungkinan menyesali keputusan perjalanan saya 0.678 0.947
Saya lebih percaya pada informasi di media sosial tentang Taman ’ ’
U6  Literasi Blok M dibandingkan dengan promosi melalui media 0,767
iklan tradisional
Saya tahu cara menggunakan media sosial untuk mencari konten
u7 0,851
ulasan
Us Saya biasa menggunakan media sosial untuk melihat konten 0.838
ulasan
Saya ingin terus menggunakan media sosial dalam membuat
u9 LS S . 0,831
keputusan destinasi wisata di perjalanan saya selanjutnya
Saya merasa bahwa media sosial memudahkan wisatawan untuk
u10 . . ) . 0,849
berinteraksi dan berbagi pengalaman satu sama lain
. Factor Cronbach’s
Butir Pernyataan Loading AVE Alpha
B2 Saya melihat orang lain senang dalam membantu 0.777
mempromosikan Taman Literasi Blok M ’
B3 Saya melihat kesediaan orang lain untuk membagikan foto atau 0.852
video tentang Taman Literasi Blok M melalui media sosial ’
E4 Saya mendapatkan informasi tentang pengalaman positif orang 0.827
lain di Taman Literasi Blok M melalui media sosial ’
Saya melihat komentar positif tentang Taman Literasi Blok M 0,701 0,959
E5 . . ) 0,858 ’ ’
melalui media sosial
Saya dapat merasakan kepuasan terhadap Taman Literasi Blok M
E6 . . . 0,822
melalui media sosial
E7 Saya melihat pengalaman positif orang lain dalam mengunjungi 0.834
Taman Literasi Blok M melalui media sosial ’
E8  Saya mendapatkan informasi tentang fasilitas di Taman Literasi 0,827
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. Factor Cronbach’s
Butir Pernyataan Loading AVE Alpha
Blok M melalui media sosial
E9 Saya dapat menghemat waktu dalam mencari informasi tentang 0.843
Taman Literasi Blok M melalui media sosial ’
Saya mempertimbangkan ulasan tentang Taman Literasi Blok M
E10 . 0,797
sebelum berkunjung
Saya merasa bahwa media sosial adalah alat promosi yang efektif
Ell . 0,833
saat 1n1
El2 Saya merasa bahwa pengalaman yang diberikan sesuai dengan 0.765
kebutuhan saya sebagai pengunjung Taman Literasi Blok M ’
E13 Saya berharap pengalaman yang diberikan sesuai dengan 0.821
kebutuhan saya sebagai pengunjung Taman Literasi Blok M ’
Saya berharap fasilitas dan layanan di Taman Literasi Blok M
El14 . . . . . . . 0,838
sesuai dengan informasi yang saya lihat dari media sosial
. Factor Cronbach’s
Butir Pernyataan Loading AVE Alpha
D1  Saya menyukai Taman Literasi Blok M 0,818
D2  Saya merasa petugas di Taman Literasi Blok M ramah 0,827
D3 Saya merasa bahwa Taman Literasi Blok M memiliki suasana 0.813
yang menenangkan ’
Saya merasa bahwa Taman Literasi Blok M memiliki suasana
D4 . 0,853
yang menyenangkan dan menarik
D5 Saya merasa bahwa Taman Literasi Blok M adalah destinasi 0.851 0,697 0,938
yang menarik ’
D6 Saya merasa bahwa Taman Literasi Blok M memiliki reputasi 0,848
yang baik
Saya merasa Taman Literasi Blok M memiliki area terbuka
D7 . 0,843
yang nyaman untuk bersantai
Saya merasa Taman Literasi Blok M memiliki berbagai
D8 . . 0,827
peluang untuk aktivitas rekreasi
. , Cronbach’s
Butir Pernyataan Factor Loading AVE Alpha
Saya menjadikan Taman Literasi Blok M sebagai prioritas
11 L . . . 0,852
destinasi wisata dibandingkan tempat lain
14 Saya memiliki keinginan yang tinggi untuk mengunjungi 0.817
Taman Literasi Blok M ’
15 Saya memiliki kemungkinan yang tinggi untuk 0.852
mengunjungi Taman Literasi Blok M ’
16 Saya akan mengalokasikan waktu dan uang untuk 0.835
mengunjungi Taman Literasi Blok M ’
Saya memiliki keinginan untuk merekomendasikan orang
17 lain untuk mengunjungi Taman Literasi Blok M 0,839 0,709 0,957
I8 Saya akan mencari pengalaman orang-orang yang telah 0.794
mengunjungi Taman Literasi Blok M ’
11 Saya ingin menikmati pemandangan dan aktivitas baru di 0.837
Taman Literasi Blok M ’
12 Saya akan merencanakan kunjungan ke Taman Literasi 0.788
Blok M di masa depan ’
113 Saya akan segera mengunjungi Taman Literasi Blok M 0,780
114  Saya memiliki keinginan untuk mengunjungi Taman 0,808
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. . Cronbach’s
Butir Pernyataan Factor Loading AVE Alpha
Literasi Blok M
Butir Pernyataan LFotzitlf;; AVE Cr;r;}l;zzh s
VD1  Saya memiliki keinginan berkunjung karena postingan ulasan di 0,844
media sosial
VD2  Saya akan menjadikan Taman Literasi Blok M sebagai salah satu 0,830
pilihan utama destinasi kunjungan
VD3  Saya tertarik berkunjung ke Taman Literasi Blok M setelah 0,819
melihat pengalaman orang lain di media sosial, karena itu
membuat saya merasa sama dengan mereka
VD4  Saya tertarik mengunjungi Taman Literasi Blok M setelah melihat 0,858
pengalaman orang lain di media sosial, karena merasa terdorong
untuk mengikuti tren
VD5  Saya memilih Taman Literasi Blok M untuk dikunjungi 0,844
berdasarkan ulasan di media sosial
VD6  Saya meyakini Informasi perjalanan yang dibagikan pengguna 0,826
media sosial sangat bermanfaat
VD7  Saya dapat dengan mudah mencari informasi perjalanan 0,764
menggunakan media sosial 0.687 0.954
VD8  Saya berpikir bahwa informasi perjalanan di media sosial dapat 0,814 ’ ’
dipercaya
VD9  Saya meyakini bahwa konten media sosial adalah sumber 0,855
informasi penting tentang perjalanan ke Taman Literasi Blok M
karena orang yang sudah berkunjung
VD10 Saya ingin terus menggunakan media sosial untuk membuat 0,865
keputusan tentang destinasi yang akan saya kunjungi di masa
depan
VD11 Saya ingin merekomendasikan orang lain untuk menggunakan 0,844
media sosial dalam mencari informasi dan menentukan destinasi
perjalanan
I12  Saya akan merencanakan kunjungan ke Taman Literasi Blok M di 0,844
masa depan
I13  Saya akan segera mengunjungi Taman Literasi Blok M 0,830
114 Saya memiliki keinginan untuk mengunjungi Taman Literasi Blok 0,819

M

Peneliti menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) sebagai alat analisis untuk
mengukur model yang dibangun dalam penelitian ini. Pada Gambar 2. Terlihat bahwa hasil uji
yang sudah mencapai model fit dengan nilai P=0,163, RMSEA=0,016, GF1=0,946, AGFI=0,932,
CMIN/DF=1,094, TLI=0,996, dan CFI=0,997, sehingga dapat dikatakan bahwa model penelitian
ini telah sesuai.

ISSN: 2810-0581 (online)



3315
ULIL ALBAB: Jurnal Ilmiah Multidisiplin
Vol.4, No.9, Agustus 2025

(=
&

HHBHIBHIH

&

4
iy

Ao/ A .
@ ~ [

-

2

N T
@“& o ; 029
0.18 A S E 1 e

7~
W%

)

045 054 065 039 047 O4g Od4s5
QXACIICIOIIC

0. 09

L
7o Nt S

v] PR AR pd (G
\Q’L

- 0.32

1
g
visit  Y.99 1
Intention 0 4
Y
1

Visit  \.0]

Decision 7 E 0.4,
. o I 1
Destination E @
image -
Qs -03

S 12 \e @
(5]
n. A A

slels
Gambar 2. Fit Model SEM

Tabel 2. Hasil Uji Fit Model SEM

Goodness-of-fit Cutt Off Value Hasil Evaluasi Model
P > 0,05 0,163 Sesuai
RMSEA <0,08 0,016 Sesuai
GFI > 0,90 0,946 Sesuai
AGFI > 0,90 0,932 Sesuai
CMIN/DF <2,00 1,094 Sesuai
TLI > 0,95 0,996 Sesuai
CFI > 0,95 0,997 Sesuai

Sumber: Diolah oleh Peneliti (2025)

Berdasarkan Gambar 2 dan Tabel 2, diketahui bahwa nilai probabilitas > 0,05 dan nilai
Critical Ratio (C.R) melebihi 1,960, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk yang
diajukan memiliki hubungan yang signifikan.

Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Jalur C.R. P Hasil
H; UGcC —> Visit Intention 7,726 ol Diterima
H, UGcC —» Visit Decision 6,224 ol Diterima
H; E-wom —> Visit Intention 5,578 ol Diterima
H, E-wom —> Visit Decision 4,598 ol Diterima
Hs Destination Image —p Visit Intention 9,377 ok Diterima
H;s Destination Image —» Visit Decision 3,806 ok Diterima
H; Visit Intention —> Visit Decision 2,306 0,021 Diterima

Sumber: Diolah oleh Peneliti (2025)
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Pengaruh UGC terhadap Visit Intention

Hipotesis pertama menyatakan adanya pengaruh antara UGC terhadap visit intention.
Perhitungan SEM menunjukkan hasil C.R sebesar 7,726 yang berarti hipotesis ini diterima.
Temuan ini memberikan bukti bahwa UGC berupa foto atau video yang dibagikan di media sosial
dapat membentuk minat berkunjung seseorang. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Effendy dan Bakhri (2022), (Nguyen dan Tong, 2023), dan oleh
Armutcu et al. (2023).

Pengaruh UGC terhadap Visit Decision

Hipotesis kedua menyatakan adanya pengaruh antara UGC terhadap visit decision.
Perhitungan SEM menghasilkan nilai C.R sebesar 6,224 yang menyatakan bahwa hipotesis
diterima. Temuan ini memberikan bukti bahwa UGC memiliki peran yang signifikan dalam proses
pengambilan keputusan kunjungan. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh (Maha dan Mahagangga 2023), Abdynabendra (2021), dan Maha (2024).

Pengaruh E-wom terhadap Visit Intention

Hipotesis ketiga menyatakan adanya pengaruh antara E-wom terhadap visit intention. Hasil
perhitungan SEM dengan nilai C.R 5,578 yang menyatakan bahwa hipotesis ini diterima. Temuan
ini memberikan bukti bahwa minat kunjungan akan semakin tinggi seiring calon pengunjung
mendengar E-wom yang baik tentang suatu tempat. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Nabila et al. (2021), (Harshavardhini et al., 2022), dan Anggraini
and Lupita (2021).

Pengaruh E-wom terhadap Visit Decision

Hipotesis keempat menyatakan adanya pengaruh antara E-wom terhadap visit decision.
Perhitungan SEM menghasilkan nilai C.R sebesar 4,598 > 1,96 yang menujukkaan bahwa hipotesis
diterima. Temuan ini memberikan bukti bahwa ulasan yang menyebar di media sosial berpengaruh
terhadap keputusan berkunjung. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Nasution (2024), Ath’af dan Sukaris (2024), dan Alguezaui (2021).

Pengaruh Destination Image terhadap Visit Intention

Hipotesis kelima menyatakan adanya pengaruh antara destination image terhadap visit
intention. Perhitungan SEM menghasilkan nilai C.R sebesar 9,377 > 1,96 yang menunjukkan
bahwa hipotesis ini diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa wisatawan akan lebih cenderung
minat mengunjungi suatu destinasi jika destination image tempat tersebut positif dan tinggi. Hasil
penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Dahlia and Wati (2021),
Nurdiansyah et al. (2024), dan (Audrey and Iskandar, 2024).

Pengaruh Destination Image terhadap Visit Decision

Hipotesis keenam menyatakan adanya pengaruh antara destination image terhadap visit
decision. Perhitungan SEM menghasilkan nilai C.R sebesar 3,806 yang menunjukkan bahwa
hipotesis ini diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa Citra yang terbentuk dari unggahan positif
di media sosial, dapat membentuk citra yang kuat dan mendorong keputusan kunjungan. Hasil
penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Zaldi dan Rahmidani
(2023), Dahlia dan Wati (2021), dan Gustiani (2019).
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Pengaruh Visit Intention terhadap Visit Decision

Hipotesis ketujuh menyatakan adanya pengaruh antara visit intention terhadap visit

decision. Perhitungan SEM menghasilkan nilai C.R 2,306 yang menunjukkan bahwa hipotesis

diterima. Temuan ini memberikan bukti bahwa semakin tinggi niat wisatawan untuk mengunjungi

suatu destinasi, semakin besar kemungkinan mereka benar-benar melakukan perjalanan kunjungan.

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Indarwati et al.,

2023), Rahayu et al. (2020), dan Nasar (2022).

KESIMPULAN

Penelitian ini membuktikan bahwa UGC terhadap visit intention dan visit decision memiliki
pengaruh positif dan signifikan, E-wom terhadap visit intention dan visit decision memiliki
pengaruh positif dan signifikan, destination image terhadap visit intention dan visit decision
memiliki pengaruh positif dan signifikan, serta visit intention dan visit decision memiliki pengaruh
positif dan signifikan. Dengan ini, Informasi seputar destinasi yang tersebar di media sosial seperti
Instagram, TikTok, dan X mampu membentuk persepsi calon pengujung. Oleh karena itu, penting
bagi pengelola Taman Literasi Blok M untuk memberikan perhatian lebih pada peran media sosial
dalam membentuk minat dan kunjungan wisatawan. Selain itu, pengelola dapat memanfaatkan
konten UGC dan E-wom sebagai sarana promosi yang efektif terutama bagi generasi muda, serta
strategi komunikasi digital yang lebih interaktif dan responsif agar pengunjung merasa lebih mudah
dalam memperoleh informasi. Hal ini dapat meningkatkan kepercayaan dan keputusan untuk
berkunjung.

Selama pelaksanaan penelitian, peneliti menyadari adanya keterbatasan yang perlu
diperhatikan oleh peneliti selanjutnya agar hasil yang diperoleh lebih optimal yaitu diharapkan
dapat mengembangkan penelitian dengan variabel lain yang lebih kompleks dari pengaruh media
sosial terhadap minat dan keputusan berkunjung, serta menambahkan faktor lain yang
mempengaruhi keputusan kunjungan pada destinasi urban. Selain itu, diharapkan dapat memetakan
peran masing-masing kanal media sosil secara terpisah, agar dapat diketahui media mana yang
paling efektif dalam membentuk UGC, E-wom, dan destination image.
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