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Abstrak

Tujuan studi ini guna mengukur besarnya dampak Social Media Marketing di TikTok serta pernyataan
dari pengunjung lain mengenai destinasi wisata alam terhadap persepsi mereka sehingga menimbulkan
niat beli tiket wisata. Penelitian ini ditujukan untuk pengguna Tiktok di Jabodetabek yang aktif dalam
lima bulan terakhir, dan pernah membeli tiket wisata setidaknya sekali berdasarkan konten wisata alam
di Tiktok. Metode yang digunakan deduktif kuantitatif. Data didapat dari kuesioner online yang diberikan
kepada 140 responden. Dalam penelitian ini, Smart PLS versi 4.0 dimanfaatkan ketika mengolah data.
Penelitian ini menemukan bahwasanya Socia/ Media Marketing berdampak positif terhadap Purchase
Intention, Social Media Marketing berdampak positif terhadap £lectronic Word Of Mouth, Electronic
Word Of Mouth berdampak positif terhadap Purchase Intention, serta Electronic Word Of Mouth
berdampak positif sebagai mediasi yang menghubungkan antara Social Media Marketing dengan
Purchase Intention.

Kata Kunci: Electronic Word of Mouth, Purchase Intention, Social Media Marketing
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Abstract

The purpose of this study is to measure the magnitude of the impact of Social Media Marketing on
TikTok and statements from other visitors about natural tourist destinations on their perceptions so as
to generate the intention to buy tourist tickets. This research is aimed at Tiktok users in Jabodetabek
who have been active in the last five months, and have purchased tourist tickets at least once based on
natural tourism content on Tiktok. The method used is quantitative deductive. Data obtained from an
online questionnaire given to 140 respondents. In this study, Smart PLS version 4.0 was utilized when
processing data. This study found that Social Media Marketing has a positive impact on Purchase
Intention, Social Media Marketing has a positive impact on Electronic Word Of Mouth, Electronic Word
Of Mouth has a positive impact on Purchase Intention, and Electronic Word Of Mouth has a positive
impact as a mediation that connects Social Media Marketing with Purchase Intention.

Keywords: Electronic Word of Mouth, Purchase Intention, Social Media Marketing

PENDAHULUAN

Meningkatnya akses internet dan kemajuan teknologi, membuat Socia/ Media menjadi
sangat populer sebagai sarana komunikasi yang memudahkan seseorang untuk saling
terhubung dengan yang lain dan menawarkan platform yang berguna bagi bisnis untuk
berinteraksi dengan pelanggan mereka. Jika Social Media menjadi bagian dari kehidupan
sehari-hari pelanggan maka, perusahaan telah memasukkan Social Media Marketing ke
dalam strategi mereka (Laksamana, 2018). Social Media Marketing telah berkembang
menjadi cara inovatif untuk berkomunikasi dengan banyak orang, memberi pengusaha
kesempatan untuk mengiklankan barang lokal mereka dengan harga yang terjangkau dan
mengumpulkan umpan balik dari konsumen (Aji et al, 2020). Keberadaan Social Media
Marketing, menyediakan kemudahan untuk para pengusaha untuk berinteraksi dengan para
pelanggannya secara on/ine (Chafidon et al, 2022).

Disisi lain, diketahui bahwa Konsumen yang bergantung pada media sosial
membutuhkan informasi serta pendapat dari pihak lain untuk meningkatkan pengetahuan
mereka akan produk tertentu (Park et a/, 2021). EWOM kini menjadi andalan pengguna
sebab dapat menjadi pusat informasi (Darmawan et a/, 2022). EWOM bisa dilakukan lewat
media sosial misalnya memberikan ulasan mengenai produk, merekomendasikan pada
orang lain, atau sekedar sharing pengalaman pribadi (Muskita & Ayunita, 2021). EWOM
mampu menyebarluaskan informasi di seluruh internet, yang bisa diberikan oleh konsumen
produk atau layanan masa depan, saat ini, atau sebelumnya (Al-Gasawneh & Al-Adamat,
2020). EWOM mampu memperkuat relevansi dari review atau referensi dari orang lain

perihal barang atau jasa yang disebarkan di media sosial (Ardhiansyah & Marlena, 2021).
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Sebelum memutuskan untuk membeli, konsumen biasanya melakukan pencarian
informasi dan ulasan terkait produk tertentu (Al-Gasawneh & Al-Adamat, 2020). Konsumen
saat ini bergantung pada E£lectronic Word Of Mouth dalam meminimalisir risiko ketika
membuat keputusan untuk membeli (Alrwashdeh et a/, 2019). Keputusan pembelian diawali
dengan keinginan, keinginan atau niat terpengaruh dari berbagai hal mencakup informasi
(Darmawan et al, 2022). Informasi yang diperlukan konsumen bisa didapat dari £lectronic
Word Of Mouth (Nurhasanah et a/, 2021).

Pertumbuhan jumlah pengguna media sosial yang terus meningkat menunjukkan
potensi besar untuk mempengaruhi pelanggan dan mempromosikan barang atau jasa.
TikTok merupakan bagian dari salah satu situs media sosial paling digemari dengan jutaan
pengakses yang aktif setiap hari. Berdasarkan data We Are Social, tercatat setidaknya 106,51
juta pengakses di Indonesia yang menggunakan Tiktok per Oktober 2023 , angka ini
menempatkan Indonesia dalam posisi dengan jumlah pengguna TikTok kedua terbesar di
dunia (Annur, 2023).

Salah satu industri yang memainkan peran besar terhadap perkembangan ekonomi
Indonesia adalah pariwisata. Indonesia merupakan negara kepulauan dengan keindahan
alam dan budaya yang sangat beragam seperti Pantai, Gunung, Hutan tropis yang sangat
luas, dan warisan budaya yang sudah turun temurun. Indonesia memiliki banyak aset
berharga yang dapat menarik wisatawan. Setiap musim liburan, Indonesia dipenuhi dengan
jumlah turis dalam maupun luar negeri. Tempat wisata terkenal luas di mancanegara antara
lain Pulau Dewata Bali, Raja Ampat, Candi Borobudur, Gunung Bromo, Labuan Bajo, dan
banyak lainnya.

Penelitian ini mengadaptasi dari penelitian terdahulu seperti yang sudah diselesaikan
Al-Gasawneh & Al-Adamat (2020), di mana mengkaji dampak dari Content Marketing dalam
meningkatkan niat pembelian ramah lingkungan melalui £lectronic Word Of Mouth. Akan
tetapi untuk melanjutkan penelitian sebelumnya pada penelitian kali ini terdapat perbedaan
dengan menggunakan variabel baru yaitu Social Media Marketing untuk mengkonfirmasi
apakah variabel lain dapat digunakan dalam mengontrol hubungan dari £/ectronic Word Of
Mouth dan Purchase Intention. Objek maupun lokasi pada studi ini menggunakan tempat
wisata di Indonesia sehingga memiliki perbedaan dengan penelitian sebelumnya yang
menggunakan objek pembelian produk ramah lingkungan di Yordania. Berdasarkan
deskripsi yang sudah dipaparkan diatas, tujuan studi ini guna mengukur besarnya dampak
Social Media Marketing di TikTok serta pernyataan dari pengunjung lain mengenai destinasi
wisata alam terhadap persepsi mereka sehingga menimbulkan niat beli tiket wisata.

Social Media Marketing (SMM)
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Media sosial merupakan suatu alat komunikasi paling digemari dengan jutaan
pengguna di seluruh dunia untuk saling terhubung dengan teman dan banyak orang,
berbagi pendapat mereka tentang topik tertentu dan diri mereka sendiri tetap mendapat
informasi tentang berbagai fenomena di dunia saat ini (Mukherjee, 2020).

Dalam praktiknya, pemasar memposting di halaman web merek dengan konten video,
foto berkualitas tinggi, dan konten inovatif, menggunakan pendekatan bercerita digital
untuk menyampaikan cerita yang kuat untuk meningkatkan pemahaman konsumen tentang
merek (Allagui & Breslow, 2016).

Social Media Marketing dilakukan oleh perusahaan supaya dapat memberitahukan
informasi yang lebih lengkap dan dapat berkomunikasi lebih mudah dengan konsumennya
(Chafidon et al, 2022). Kim & Ko (2012) mengategorikan aspek SMM sebagai hiburan,
interaksi, tren, dan penyesuaian.

Pemasar yang menggunakan media sosial untuk membuat pengalaman pelanggan
yang menyenangkan, seperti permainan, video, foto, dan kontes, menghasilkan hiburan
(Cheung et al, 2019). Interaksi antara pelanggan dan merek membantu meningkatkan
pemahaman kognitif pelanggan tentang fitur dan keuntungan produk dari merek tersebut
(Cheung et al, 2020).

Rencana Social Media Marketing digunakan pengusaha untuk berhubungan dengan
pelanggan lewat internet (As'ad et a/, 2014). Sekarang ini, media sosial semacam YouTube,
Instagram, dan lainnya dimanfaatkan untuk menyebarkan informasi dengan cepat dan
akurat kepada semua orang (Ardhiansyah & Marlena, 2021).

Keuntungan menggunakan media sosial sebagai media promosi adalah sebagai
berikut: Pertama, merasa sangat terhibur oleh konten dan kegiatan pemasaran gratis
perusahaan jaringan sosial yang dihasilkan; kedua, konsumen bisa menyesuaikan pencarian
informasi mereka dengan menggunakan layanan pencarian bawaan SNS, hashtag, atau
layanan pencarian khusus langsung yang telah tersedia; dan ketiga, media sosial bersifat
aktual dan cepat, sehingga memudahkan konsumen untuk melihat konten perusahaan
secara langsung. Keempat, kegiatan pemasaran media sosial mendukung terjadinya
interaksi langsung dengan pelanggan; ini dapat menghasilkan efek dari mulut ke mulut,
yang meliputi kesiapan pelanggan untuk berbagi informasi yang dilihat mereka tentang

perusahaan di media sosial mereka (Wibowo et al, 2021).

Electronic Word Of Mouth (EWOM)
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Definisi EWOM yaitu suatu model ketika orang saling terkoneksi dengan yang lain di
internet media sosial dalam berbagi informasi tentang barang dan jasa (Sulthana &
Vasantha, 2019). £EWOM mampu menyebar di berbagai media, termasuk forum, situs web
e-commerce, blog, dan, yang paling baru, situs media sosial (Haibin, 2018). £EWOM
menggunakan berbagai cara, termasuk komunikasi verbal atau pribadi, online melalui
pemeringkatan, foto, dan konten lainnya, serta format yang dikhususkan untuk duta besar
(Pourfakhimi et al, 2019). EWOM ketika di media sosial bisa memudahkan bagi pengguna
ketika membandingkan barang dan layanan; menemukan pengalaman pelanggan lain
dengan merek, produk, atau layanan tertentu; dan menemukan informasi tentang merek
dan produk (Park et a/, 2021).

Purchase Intention

Purchase Intention ialah keinginan membeli suatu produk maupun layanan di
kemudian hari (Sulthana & Vasantha, 2019). Purchase Intention berasal dari beragam faktor,
seperti adanya kebutuhan dan keinginan untuk mempunyai atau mengonsumsi sesuatu
(Dhika & Siagian, 2022). Konsumen memilih untuk membeli barang atau jasa karena diyakini
akan memenuhi kebutuhan mereka dan akan sesuai dengan pandangan umum mereka (Al-
Adamat et al, 2020). Niat adalah hal yang mendorong individu dalam bentuk rencana atau
keputusan terukur dalam membeli barang maupun jasa tersebut; keinginan yang kuat untuk
melakukan pembelian barang atau jasa tertentu akan meningkatkan kemungkinan
pembelian (Al-Gasawneh et a/, 2023). Niat beli merupakan perpaduan dari minat konsumen
dan kemudahan konsumen dalam melakukan pembelian produk maupun jasa (Astutik &
Sunaryanto, 2024).

Berdasarkan kerangka tersebut, adapun model penelitian nya:

Llectronic Word
of Mouth

Purchase

Social Media
Marleting

Intention

Gambar 1. Kerangka Penelitian

Hipotesis sesuai gambar kerangka penelitian di atas adalah sebagai berikut :

H1:  Social Media Marketing berdampak positif terhadap Purchase Intention.
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H2: Social Media Marketing berdampak positif terhadap £lectronic Word Of Mouth.
H3: Electronic Word Of Mouth berdampak positif terhadap Purchase Intention.
H4: FElectronic Word Of Mouth memediasi hubungan antara Social Media Marketing

dengan Purchase Intention

METODE PENELITIAN

Operasional variabel Social Media Marketing (SMM) diwakili oleh indikator terdiri atas
Entertainment mencakup 2 pernyataan, /nteraction mencakup 3 pernyataan, 7rendiness
mencakup 2 pernyataan, dan Customization mencakup 1 pernyataan yang diadaptasi dari
(Kim & Ko, 2012). Variabel £lectronic Word Of Mouth (EWOM,) terdiri akan 6 pernyataan dan
diadaptasi dari (Bambauer-Sachse & Mangold, 2011). Variabel Purchase Intention terdiri dari
5 pernyataan yang diadaptasi dari (Kusumasondjaja & Tjiptono, 2019).

Populasi pada studi ini yakni pengguna media sosial Tiktok di wilayah Jabodetabek.
Studi ini menerapkan teknik purposive sampling, sampel dipilih berdasarkan standar
tertentu. Responden dipilih adalah seseorang berusia antara 17 sampai 50 tahun yang
tinggal di Jabodetabek, aktif di Tiktok dalam lima bulan terakhir, dan pernah melakukan
pembelian tiket wisata setidaknya sekali berdasarkan konten wisata alam di media sosial
Tiktok. Penelitian ini diawali dengan pretest dengan mengirimkan kuesioner kepada 30
responden. Total sampel sejumlah 140 responden di mana melebihi syarat minimal (Hair et
al, 2019), yaitu 95 Responden (5 x 19 butir pertanyaan).

Perolehan data didapat dari instrumen kuesioner online, /ink kuesioner diperoleh dari
Google Forms kemudian dibagikan lewat WhatsApp, Telegram, Instagram, Tiktok serta
media sosial lainnya. kami memanfaatkan skala Likert untuk menguiji variabel penelitian ini,
dengan lima poin yakni Skor pertama (sangat tidak setuju), skor dua (tidak setuju), skor tiga
(netral), skor empat (setuju), dan skor lima (sangat setuju).

Studi ini memanfaatkan Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS SEM)
di mana buat menganalisa model penelitian dan menganalisa ikatan setiap variabel dalam
model penelitian. Menurut Muhson (2022) SEM disusun oleh model pengukuran dan model
struktural. Hussein (2015) PLS melakukan analisis dalam tiga langkah antara lain outer
model, inner model, serta pengujian hipotesis. Analisis outer mode/ dilaksanakan guna
mengonfirmasi jika pengukuran yang dipakai dapat diterima. Convergent Validity
merupakan nilai /oading factor harus <0.07, serta nilai Average Variance Extracted (AVE)
yang ditetapkan >0,5. Nilai cross-loading faktor yang dikenal sebagai diskriminan validitas
berfungsi untuk melihat apakah konstruk tersebut mempunyai diskriminan yang cukup. Nilai

beban pada konstruk yang dimaksud harus melebihi nilai beban pada konstruk lainnya. Data
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yang mempunyai composite reliability (CR) >0.7 menghasilkan reliabilitas yang tinggi dan
Cronbach Alpha dengan nilai >0.7 untuk setiap konstruk. Setelah melakukan penyelidikan
tentang validitas konvergen dan diskriminan model pengukuran, diputuskan bahwa skala
pengukuran yang digunakan untuk mengevaluasi struktur dan item terkaitnya dalam model
CFA benar dan dapat diandalkan. Selain itu, analisis /nner mode//analisis struktural model
diterapkan guna menjamin agar model struktural yang dibentuk memiliki kekuatan yang
cukup dan akurat. Model struktural dilakukan dengan pengujian hipotesis dengan
mengamati nilai probabilitas, nilai p-value dengan alpha 5% yakni < 0,05. Nilai t-tabel untuk

alpha 5% yakni 1,65 standar penerimaan hipotesis yakni t-statistik > t-tabel.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Responden pada studi ini ialah pengguna TikTok yang telah melakukan pembelian
tiket wisata sebelumnya berdasarkan konten wisata alam di media sosial TikTok.
Berdasarkan hasil dari penyebaran kuesioner melalui Google Forms, diperoleh sebanyak 140
responden, terdiri dari rentang usia 17-24 tahun terdiri dari 126 orang atau 90 %, usia 25-
32 tahun terdiri dari 13 orang atau 9,29%, dan usia 40-50 tahun terdiri dari 1 orang atau
0,71%. Kemudian , sebanyak 122 orang memiliki pekerjaan sebagai seorang
Pelajar/Mahasiswa atau 87,14%, sebanyak 15 orang memiliki pekerjaan sebagai seorang
Karyawan Swasta atau 10,71%, sebanyak 2 orang memiliki pekerjaan sebagai seorang
Wirausaha atau 1,43%, sebanyak 1 orang memiliki perkerjaan sebagai Pegawai Negeri Sipil
atau 0,71%. Selanjutnya, sebanyak 68 orang berdomisili di Jakarta atau 50%, sebanyak 22
orang berdomisili di Bogor atau 16,18%, sebanyak 9 orang berdomisili di Depok atau 6,62%,
sebanyak 20 orang berdomisili di Tangerang atau 14,71%, sebanyak 10 orang berdomisili di
Bekasi atau 7,35%, sebanyak 7 orang berdomisili di Serang atau 5,15%.

Usia Jumlah Persentase Pekerjaan Jumlah
17-24 Tahun 126 90% Pelajar/Mahasiswa 122 87.14%
Karyawan Swasta 15 10,71%
25-32 Tahun 13 9,29%
Wirausaha 2 1.43%
40-50 Talun 1 0,71% Pegawai Negri Sipil 1 0.71%

Domisili Jumlah Persentase ‘

Jakarta 68 50%
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Pengujian outer model

Hair et al. (2019) berpendapat bahwa untuk menguiji Validitas Konvergen besaran tetap
yang harus dipenuhi yakni nilai /oading factor> 0,7 dan nilai AVE > 0,5. Dalam pengukuran
penelitian ini terdiri dari 19 indikator dapat diterima karena memenuhi syarat. Berdasarkan
hasil perhitungan, dibandingkan dengan variabel lain, nilai cross-loading untuk item
pengukuran secara keseluruhan memiliki korelasi yang lebih kuat dengan variabel utama
yang diukur, dan mengindikasikan bahwa variabel mempunyai validitas diskriminan yang
baik. Uji reliabilitas diterapkan dengan data yang mempunyai composite reliability (CR) >0.7
memiliki reliabilitas yang tinggi. Uji reliabilitas dikukuhkan oleh Cronbach Ajpha dengan nilai
>0.7

EWOM Pl sSmm
0.812
0.829 |
0718 |
0.765 |
0.202 |
0.733 |
| 0.812 |
| 0.822 |
0.907 |
| 0.8286 |
| 0771 |
| 0.768 I
0.790 I
0.799 I
0.726 I
0.729 I
0.706 I
0775 I

0.852

Pengujian inner model

Diperoleh hasil 4 hipotesis keseluruhan bisa diterima. Pengujian H1 pengaruh Socia/
Media Marketing terhadap Purchase Intention didapat T statistik 6.200 > 1.65 dan P value
0.000 < 0.05, serta nilai path coefficients 0.558. H1 diterima karena terbukti jika Socia/ Media
Marketing mempunyai efek positif yang signifikan terhadap Purchase Intention.

Pengujian H2 pengaruh Social Media Marketing terhadap Electronic Word Of Mouth
diperoleh T statistik 10.844 > 1.65 dan P value 0.000 < 0.05, serta nilai coefficients 0.673
maka dapat dikatakan terdapat pengaruh signifikan serta positif antara Socia/ Medla
Marketing dan Electronic Word Of Mouth. Demikian H2 dapat diterima.

Pengujian H3 pengaruh Electronic Word Of Mouth terhadap Purchase Intention
didapat T statistik 2.350 > 1.65 dan P value 0.019 < 0.05, serta nilai coefficients 0.236
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sehingga bisa dinyatakan H3 dapat diterima karena Electronic Word Of Mouth mempunyai
dampak positif yang signifikan terhadap Purchase Intention.

Pengujian H4 pengaruh Electronic Word of Mouth sebagai mediasi yang
menghubungkan Social Media Marketing dengan Purchase Intention didapat T statistik
2.127 > 1.65 dengan P value 0.033 < 0.05, dan nilai coefficients 0.159 maka ditemukan
pengaruh signifikan serta positif dari £lectronic Word of Mouth sebagai mediasi. Demikian,

H4 dapat diterima.

Socigl Media  0.558 0.555 0.090 6.200 0.000 Diterima
Marketing -

Puyrchase

Intention

Socigl Media  0.673 0.674 0.062 10.844 0.000 Diterima

Marketing -=
Electronic
Word Of
Mouth

Electronic 0.236 0.239 0.100 2.350 0.019 Diterima
Word Of
Mouth =
Purchase
Intention

Electronic 0.159 0.163 0.075 2.127 0.033 Diterima
Word Qf
mediasi

Temuan pertama yakni Social Media Marketing mempunyai dampak positif terhadap
Purchase Intention. Maknanya SMM mampu menumbuhkan keinginan wisatawan untuk
membeli tiket wisata jika pemasaran sosial media terkait destinasi wisata alam dilakukan
secara kreatif dan menarik. Video pendek yang memperlihatkan keindahan alam, kegiatan
yang menyenangkan, atau pengalaman unik dapat menarik perhatian pengguna dan
membangkitkan minat untuk mengunjungi tempat tersebut. Video yang menampilkan
pengalaman positif di destinasi wisata alam dapat membangkitkan perasaan senang dan
keinginan untuk memiliki pengalaman serupa. Media sosial memberi pengguna
kesempatan untuk melihat secara langsung keunikan dan kecantikan alam, yang secara
langsung memengaruhi persepsi mereka tentang nilai dan kualitas pengalaman wisata,
sehingga meningkatkan keinginan untuk mengambil bagian dalam aktivitas wisata dan
menimbulkan niat untuk membeli tiket wisata. Temuan ini searah dengan penelitian
sebelumnya yang mengungkapkan jika SMM berdampak positif pada niat untuk membeli
merek teh. (Aji et al, 2020). SMM berdampak positif pada keinginan membeli produk
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GeoffMax (Ardhiansyah & Marlena, 2021). SMM pada penelitian ini berpengaruh positif
terhadap niat membeli (Chafidon et a/, 2022).

Temuan selanjutnya memaparkan jika SMM berdampak terhadap EWOM. Artinya
SMM di Tiktok mampu membantu pengguna untuk bertukar pendapat mengenai destinasi
wisata alam dengan orang lain. TikTok memfasilitasi pertukaran pendapat tentang destinasi
wisata alam melalui berbagai fitur interaktif seperti komentar, tantangan, dan video respon.
Ini memungkinkan pengguna untuk saling memberikan tips dan rekomendasi secara
langsung dan cepat. Konten yang dibagikan sering kali menampilkan ulasan dan
rekomendasi yang mengundang diskusi, memudahkan pengguna untuk berbagi
pengalaman, memberikan feedback langsung, bertanya, dan berbagi pandangan mereka.
Temuan ini selaras dengan penelitian sebelumnya yang menyampaikan jika SMM (X)
berdampak positif terhadap EWOM (Z) (lksyanti et al, 2022). SMM mempunyai dampak
positif terhadap £WOM pada Givanda Store Denpasar (Made et al, 2021). SMM mempunyai
dampak positif terhadap £EWOM (Al-Gasawneh et a/, 2023b).

Temuan selanjutnya membuktikan jika Electronic Word Of Mouth berpengaruh
terhadap Purchase Intention. Maknanya EWOM dapat mengurangi kekhawatiran calon
pengunjung dan meningkatkan keyakinan mereka untuk membeli tiket masuk atau paket
wisata. Ulasan dari wisatawan lain memberikan informasi tentang pengalaman mereka di
destinasi tersebut. Ulasan positif dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap
destinasi wisata alam, sehingga mereka tidak perlu khawatir sebelum melakukan pembelian
tiket wisata. Ulasan wisatawan lain dapat memberikan informasi tambahan yang mungkin
tidak tersedia dari sumber resmi atau pemasaran destinasi. Hal ini membantu pengunjung
membuat pilihan yang lebih terarah. Temuan ini searah dengan penelitian terdahulu yang
memaparkan jika EWOM berdampak positif terhadap niat membeli suatu
barang.(Ardhiansyah & Marlena, 2021). Electronic Word of Mouth berdampak positif dan
signifikan terhadap keinginan membeli (Jasin, 2022). Electronic Word Of Mouth berdampak
positif yang signifikan pada niat beli (Alrwashdeh et a/, 2019).

Temuan selanjutnya memaparkan jika Electronic Word Of Mouth terdapat pengaruh
sebagai mediasi yang menghubungkan Social Media Marketing dengan Purchase Intention.
Maknanya jika pengguna media sosial sering berbagi pengalaman perjalanan ke destinasi
wisata alam. Social Media Marketing memperkenalkan destinasi wisata alam melalui
berbagai konten dan kampanye di media sosial seperti TikTok. Informasi yang diberikan
oleh Social Media Marketing dapat mempengaruhi pandangan pengguna terkait destinasi
tersebut. Akan tetapi, keinginan pembelian mereka sering kali tidak hanya dipengaruhi oleh

informasi yang disediakan oleh pemasar, tetapi juga oleh ulasan dan rekomendasi dari
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pengguna lain yang diperoleh melalui £/ectronic Word Of Mouth. Pengguna cenderung
mencari komentar dari pengguna lain untuk mendapatkan perspektif yang lebih autentik
dan beragam sebelum melakukan pembelian tiket wisata. Temuan ini selaras dengan
penelitian terdahulu yang mengungkapkan £lectronic Word Of Mouth berhasil memediasi
hubungan yang terjadi antara Social Media Marketing dengan keinginan membeli pada
Givanda Store Denpasar (Made et a/, 2021). Ditemukan dampak dari SMM (X) terhadap
Purchase Intention (Y) melalui EWOM (Z) (lksyanti et al, 2022). EWOM memediasi hubungan
antara SMM dan niat membeli (Al-Gasawneh et a/, 2023b).

SIMPULAN

Penelitian ini meneliti tentang dampak Socia/ Media Marketing dan Electronic Word
Of Mouth terhadap Purchase Intention pada destinasi wisata alam pada aplikasi Tiktok.
Berdasarkan studi ini, bisa ditarik kesimpulan jika Social Media Marketing sangat berperan
dalam meningkatkan visibilitas tempat wisata alam di TikTok melalui konten visual yang
menarik dan berinteraksi dengan pengguna secara langsung. Konten yang kreatif dan
informatif dapat meningkatkan kesadaran dan minat pengguna untuk mengunjungi
tempat-tempat tersebut. Selain itu, £lectronic Word Of Mouth seperti penilaian serta saran
dari pengguna lain di TikTok, memiliki dampak besar terhadap persepsi pengguna
terhadap kualitas dan daya tarik tempat wisata alam; referensi orang lain dinilai lebih
meyakinkan dan mampu mendorong niat beli mereka secara positif. Penggunaan
strategis £WOM bisa menumbuhkan interaksi pada konten Socia/ Media Marketing, yang
pada gilirannya dapat meningkatkan Purchase Intention, karena konten Social Media
Marketing yang berkualitas dapat memperkuat £WOM dengan menyediakan informasi
relevan dan memicu diskusi atau reaksi dari pengguna TikTok.

Terdapat beberapa keterbatasan atau limitasi yang dapat diperbaiki atau
dikembangkan lagi pada penelitian ini. Pertama, pada penelitian ini fokus pada satu media
tertentu yakni TikTok, yang memiliki demografi pengguna tertentu, sehingga sulit untuk
secara langsung menerapkan hasilnya. Kedua, Faktor-faktor yang berbeda dapat
memengaruhi variabel lain yang berhubungan dengan penelitian ini, karena variabel-
variabel ini masih perlu dikembangkan. Ada beberapa variabel lainnya yang tidak
dicantumkan ke dalam penelitian ini, misalnya penelitian yang dilakukan Abubakar & Ilkan
(2016), menggunakan variabel Destination Trust dan /ncome. Oleh karena itu, Peneliti
mengusulkan penambahan variabel tambahan untuk penelitian selanjutnya.

Penelitian ini mempunyai beberapa implikasi manajerial untuk mengoptimalkan

Purchase Intention. Pada studi di atas, ditemukan bahwa Socia/ Media Marketing
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memberikan efek kepada Purchase Intention, Social Media Marketing berdampak kepada
Electronic Word Of Mouth, Electronic Word Of Mouth memberikan dampak kepada
Purchase Intention, Electronic Word Of Mouth memediasi hubungan antara Social Media
Marketing dengan Purchase Intention. Dari hasil tersebut, dapat disarankan apabila
pengelola ingin meningkatkan Purchase Intention, Pengelola destinasi wisata alam harus
lebih fokus pada pengembangan konten Social Media Marketing yang inovatif dan
berkesan untuk menarik perhatian pengguna TikTok. Konten visual yang memukau dan
informatif dapat meningkatkan eksistensi destinasi dan secara positif mempengaruhi
minat kunjungan. Selain itu, Pengelola harus memantau dan menanggapi ulasan,
komentar, dan testimoni pengguna dengan cepat dan profesional. Hal ini dapat
membantu membangun reputasi positif destinasi dan meningkatkan kepercayaan calon

pengguna.
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