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ABSTRACT

Tourism industry is among the fast growing industry in Indonesia. The previous studies and
surveys found that social media and word-of-mouth are usually used by tourists to look for
information and recommendations about tourim destination and other tourism related
information. This study aims to analyse the relation between intensity of accessing tourism-
related information on @indtravel and word-of-mouth communication to the intention of
foreign tourists to visit Indonesia. This explanatory-quantitative research used the basic
concept of Theory Reasoned Action, Computer Mediated Communication (CMC) Model, and
Theory of Uses and Gratification along with the previous journals to explain the relation
between each of the independent variabels to the dependen variabel, which is the intention of
foreigner to visit Indonesia. The data of the research was collected through online
questionnaire, with the targeted sample size of 75 respondents. The method for the sampling
technique is purposive sampling since the respondents are chosen by the nationality and those
who are actively following @indtravel on Instagram. The econometric computer software
SPSS, is used to statistically analyzed the data collected through survey. The results of this
study shows that there is a relation between the intensity of accessing tourism-related
information on @indtravel and word-of-mouth communication to the intention of foreign
tourists to visit Indonesia.

Key Words: Tourism, New Media, Word-of-Mouth Communication, Purchase Intention,
Theory Reasoned Action, Computer Mediated Communication, Uses and Gratification.

I. Pendahuluan devisa-ke-2-indonesia-tak-lagi-dari-

) . migas). Pencapaian tersebut tidak
Wisatawan mancanegara menjadi migas) P

. terlepas dari adanya peningkatan
salah satu aset bagi pertumbuhan P ya  pening

. . jumlah kunjungan wisatawan
tingkat pemasukan devisa negara J Jung

: : - . mancanegara ke Indonesia per tahun.
dalam industri pariwisata. di tahun g P

.. . . Kesuksesan industri pariwisata sangat
2017 pariwisata berhasil menempati P g

peringkat ke dua, di bawah industri bergantung pada strategi dan taktik

. pemasaran Kementerian Pariwisata.
kelapa sawit

Menurut Wahab, Crampon, dan
Rothfield dalam Yoeti (1996:37)

(https://www.goodnewsfromindonesia.
id/2017/09/25/tahun-ini-penyumbang-



http://www.fisip.undip.ac.id/
mailto:fisip@undip.ac.id
https://www.goodnewsfromindonesia.id/2017/09/25/tahun-ini-penyumbang-devisa-ke-2-indonesia-tak-lagi-dari-migas
https://www.goodnewsfromindonesia.id/2017/09/25/tahun-ini-penyumbang-devisa-ke-2-indonesia-tak-lagi-dari-migas
https://www.goodnewsfromindonesia.id/2017/09/25/tahun-ini-penyumbang-devisa-ke-2-indonesia-tak-lagi-dari-migas
https://www.goodnewsfromindonesia.id/2017/09/25/tahun-ini-penyumbang-devisa-ke-2-indonesia-tak-lagi-dari-migas

pemasaran pariwisata (tourism
marketing) adalah suatu proses
manajemen dimana organisasi
kepariwisataan nasional menentukan
actual dan  potential  tourist,
mengadakan  komunikasi  dengan
mereka untuk menentukan serta
mempengaruhi keinginan, kebutuhan,
motivasi, kesukaan dan ketidaksukaan
pada daerah-daerah lokal, regional,
nasional, dan internasional kemudian
merumuskan  serta  menyesuaikan
objek-objek pariwisata untuk
mencapai  kepuasan optimal para

wisatawan

Hasil ~ penelitian  serta  survey
sebelumnya menunjukkan  bahwa
media sosial dan komunikasi word-of-
mouth berhubungan dengan timbulnya
minat wisatawan mancanegara untuk
berkunjung ke Indonesia. Pentingnya
industri pariwisata untuk
memperhatikan efektifitas dan efisiens
marketing melalui jejaring sosial
ditekankan kembali melalui hasil
survey konsumen pariwisata  di
wilayah ASEAN pada tahun 2015-
2016, dengan jumlah responden
sebanyak 5.844 responden (mayoritas
berasal dari Eropa dan Asia Pasifik).
Hasil survey menunjukkan bahwa
sumber informasi yang digunakan

untuk mencari informasi tentang

wilayah atau negara yang dituju
melalui internet (83%), kerabat (word-
of- mouth) (34%), majalah dan surat
kabar (8%), dan lainnya

(https://www.aseantourism.travel/.../a

sean-tourism-marketing-strategy-
2017-2020). Menurut Curran et al
(2011) dalam Paquatte (2013:20)

media sosial lebih baik dari jenis

iklan/promosi lainnya karena mampu
menyimpan segala jenis konten
informasi yang ada dari awal hingga
akhir kegiatan promosi, sehingga
semua kegiatan dan pesan promosi
dapat  tersampaikan ke  target
konsumen yang dituju, memudahkan
calon konsumen untuk mengakses
semua jenis informasi yang dibutuhkan
dalam satu platform, sekaligus dapat
membangun brand experience yang
baik.

Meski demikian, kemajuan teknologi
informasi dan komunikasi terutama
melalui akun resmi promosi pariwisata
@indtravel masih belum optimal
dimanfaatkan  oleh  Kementerian
Pariwisata dalam mempromosikan
destinasi pariwisata Indonesia ke dunia
Internasional terutama dalam kurun
waktu Juni-September 2018, dinilai
dengan melihat konten post yang
membahas dan/atau mempromosikan

fokus-fokus utama Pariwisata
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Indonesia seperti: air connectivity,

homestay, dan digital tourism.

Selain  pemanfaatan media sosial
sebagai sarana promosi pariwisata,
Word-of-mouth menempati posisi ke
dua dibawah internet sebagai sarana
yang sering diandalkan oleh wisatawan
mancanegara untuk mencari informasi
tentang sebuah destinasi wisata di
ASEAN

(https://www.aseantourism.travel/.../a

wilayah

sean-tourism-marketing-strategy-
2017-2020).
mouth memiliki dampak dan pengaruh
yang
pemasaran

Komunikasi word-of-

signifikan dalam  kegiatan

dan promosi karena

informasi dari mulut ke mulut langsung
yang
pribadi

berasal dari orang lain

menggambarkan  secara
pengalamannya sendiri, sehingga lebih
jelas  bagi konsumen  daripada
informasi yang terdapat dalam iklan.
Pernyataan diatas didukung oleh hasil
yang dilakukan
Martensen et al (2016:11) vyang

menemukan bahwa komunikasi WOM,

penelitian oleh

terutama positif 'WOM  memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap
timbulnya sikap dan minat konsumen
untuk menggunakan jasa salah satu
agen perjalanan di Denmark. Meski
demikian masih

sangat jarang

penelitian atau survey mengenai

pengelolaan komunikasi WOM oleh
Kementerian Pariwisata yang dapat
diakses oleh publik, sehingga sulit
untuk  melihat pertumbuhan dan
bagaimana Kementerian Pariwisata
mengelola opini positif dan negatif
mengenai kepuasan wisatawan
mancanegara dalam berwisata di
Indonesia. Dari uraian di atas maka
dirumuskan

permasalah pada

penelitian ini adalah apakah ada
hubungan antara intensitas mengakses
informasi pariwisata akun @indtravel
dan intensitas komunikasi word-of-
minat  wisatawan

mouth  dengan

mancanegara berkunjung ke Indonesia.

. Tujuan Penelitian

Tujuan penelitian ini adalah untuk
mengetahui apakah ada hubungan
antara intensitas mengakses informasi
pariwisata akun @indtravel dan
intensitas komunikasi word-of-mouth
dengan minat wisatawan mancanegara

berkunjung ke Indonesia.

.Kerangka Pemikiran Teoritis

Intensitas Mengakses Akun @indtravel
Menurut  Fishbein dan
(1975:292)

empat elemen, yaitu: alasan/motivasi,

Ajzen
intensitas  melibatkan
keseringan situasi (frekuensi) dimana
sebuah perilaku terjadi, waktu atau
dan

durasi suatu perilaku terjadi,
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special attention  (konsentrasi)

Sehingga intensitas mengakses akun
Instagram @indtravel dapat dipahami
sebagai alasan, frekuensi, durasi dan
konsentrasi target audiens dalam
mengakses informasi pariwisata dalam

akun Instagram @indtravel.

Intensitas Komunikasi Word-of-Mouth

Komunikasi dari mulut ke mulut atau
yang sering disebut dengan word-of-
mouth communication mengacu pada
pertukaran komentar, pikiran, atau ide-
ide di antara dua konsumen atau lebih
yang tak satupun merupakan sumber
pemasaran (Mowen dan Minor,
2002:180). Berdasarkan Goyette et al.
(2010:9-10) ada empat dimensi utama
yang dapat digunakan untuk mengukur
komunikasi word-of-mouth, meliputi:
intensitas  (frekuensi)  komunikasi
word-of-mouth, kapasitas positif suatu
objek yang dibicarakan; dalam konteks
penelitian ini yaitu positive valence
WOM, dan konten WOM. Sehingga
intensitas komunikasi word-of-mouth
dapat dipahami sebagai frekuensi,
kapasitas positif (informasi positif) dan
konten WOM target audiens tentang
pariwisata Indonesia yang tak satupun

merupakan sumber pemasaran.

Minat Wisman Berkunjung ke Indonesia

Minat (interest) adalah suatu proses
dimana konsumen dirangsang untuk
mencari informasi mengenai suatu
produk atau jasa (Kotler dan
Armstrong, 1995:282). Minat beli
dalam pariwisata merupakan suatu
proses dimana wisatawan
merefelksikan  rencana  berwisata
berdasarkan dari produk pariwisata
yang ditawarkan. Menurut Ferdinand
(2002:129) dalam Dwityanti (2008:21-
22) minat beli dapat diidentifikasi
melalui: minat transaksional, minat
referensial, minat preferensial, dan

minat eksploratif.

Akun Instagram @indtravel sebagai
Bentuk CMC

Dalam  McQuail  (2012:162-164)
dijelaskan bahwa konsep Computer
Mediated Communication atau CMC
adalah dampak dari inovasi media
terhadap konsep ‘komunitas’ dalam
media massa tradisional, dalam bentuk
komunitas virtual. Gagasan inti CMC
yaitu komunitas virtual dapat dibentuk
oleh sejumlah individu yang memiliki
kesamaan kepentingan dan
ketertarikan melalui internet. Beberapa
sifat komunitas dalam media lama
dapat diperoleh di media baru, dalam

konteks ini para akun Instagram



@indtravel memungkinkan adanya:
interaksi  antar  anggota—dengan
membalas komentar, mengikuti satu
sama lain, melihat update story_dsb,
memiliki tujuan yang sama yaitu untuk
mendapatkan informasi  seputar
pariwisata Indonesia, identitas yang
sama berdasarkan pada kesukaan dan

minat yang sama.

Uses and Gratification

Dalam  Saverin  dan  Tankard
(2009:354-356) dijelaskan bahwa teori
uses and gratification dikembangkan
olen Katz untuk menjelaskan bahwa
khalayak memiliki preferensi dan
tujuan ketika mengkonsumsi informasi
tertentu di media massa. Uses and
Gratification memiliki tiga asumsi: 1)
Khalayak dipandang bersikap aktif,
artinya peranan penting manfaat media
massa diasumsikan berorientasi pada
sasaran, 2) Dalam proses komunikasi
massa, banyak inisiatif pengaitan
antara gratifikasi kebutuhan dan
pilihan media yang terletak pada
audien dan 3) Media bersaing dengan
sumber-sumber pemenuhan kebutuhan
yang lain.

Teori ini digunakan untuk menjelaskan
hubungan antar variabel mengakses
media sosial dengan minat berwisata
karena objektif utama teori ini yaitu

untuk menjelaskan bagaimana

kebutuhan-kebutuhan psikologis dapat
mendorong seseorang untuk
menggunakan suatu media tertentu,
dalam konteks ini dengan mengakses
akun @indtravel dan memotivasi
mereka untuk aktif dalam perilaku
penggunaan media guna memenuhi
kebutuhan mereka (Lin 1999; Rubin
1994 dalam Hanjun et al (2013:3).
Berdasarkan pada hasil temuan
penelitian Hanjun et al (2013:8-11)
ditemukan bahwa konsumen dengan
yang memiliki tingkat motivasi
(informasi, kemudahan (convenience),
hiburan, sosialisasi) dan interaksitas
(human-to-human  dan  human-to-
message) yang tinggi  biasanya
cenderung untuk menghabiskan waktu
di  website lebih lama, memiliki
kesan/penilaian yang lebih bagus
terhadap website/platform tersebut,
yang akhirnya menunjukkan adanya
pengaruh  positif pada timbulnya
kesukaan terhadap suatu brand dan

minat beli.

Theory Reasoned Action (TRA)

Teori Tindakan Beralasan atau TRA
dikembangkan oleh Icek Ajzen dan
Martin  Fishbein dalam Morrisan
(2015:94-95) yang menyatakan bahwa
niat atau kehendak seseorang untuk
melakukan tindakan tertentu

ditentukan oleh sikapnya terhadap



tindakan itu sendiri (attitude towards
behaviour) serta seperangkat
kepercayaan mengenai bagaimana
orang lain menginginkan ia bertindak
(subjective norms). Berdasarkan pada
penelitian Martenesen et al (2016:12-
13) ditemukan bahwa komunikasi
word-of-mouth positif memiliki efek
dua Kkali lebih besar daripada
komunikasi  word-of-mouth  negatif
dalam mempengaruhi  behavioural
attitude (sikap) dan intention (minat)
untuk menggunakan jasa salah satu
agen perjalanan terbesar di Denmark
bernama Star Tour. Ada beberapa hal
yang perlu diperhatikan mengenai
pengaruh pendapat dan sikap orang
lain terhadap pendapat diri sendiri.
Morrisan ~ (2015:95)  menyatakan
bahwa terkadang orang menilai
sikapnya adalah yang paling penting,
dan terkadang sikap sendiri dan orang

lain sama pentingnya.

IVV. Metoda Penelitian

Penelitian ini menggunakan
eksplanatif kuantitatif yang
menjelaskan adanya hubungan sebab-
akibat antar variabel (Kriyantono,
2006:69).

Subjek penelitian ini adalah pengikut
akun Instagram berkewarganegaraan
asing. Metode penarikan sample dalam

penelitian ini dilakukan dengan cara

nonprobability  sampling.  Teknik
penarikan sample yang digunakan
penelitian  ini  yaitu  purposive
sampling. Sample penelitian ini
berjumlah 75  responden  yang
berpartisipasi dalam penelitian dengan
cara mengisi angket online yang
dibagikan oleh peneliti secara langsung
melalui  direct message  pada
Instagram. Uji korelasi dilakukan
dengan menggunakan uji Kendall Tau-
b melalui bantuan program SPSS.

. Hasil dan Pembahasan

Hubungan Intensitas  Mengakses
Informasi  Pariwisata di  Akun
@indtravel dengan Minat Wisatawan
Mancanegara Berkunjung ke Indonesia

Hasil uji korelasi Kendall Tau-b
menunjukkan adanya hubungan antara
kedua variabel tersebut.  Nilai
signifikansi yang dihasilkan pada uji
korelasi antar variabel menunjukkan
hasil sangat signifikan, dengan nilai
0,000 yang lebih kecil dari pada 0,01.
Nilai koefisien korelasi yang diperoleh
sebesar 0,497 yang menunjukkan
tingkat keeratan yang cukup kuat
dalam hubungan antar variabel, yang
berarti jika intensitas mengakses
informasi  pariwisata  di  akun
@indtravel semakin tinggi maka minat
wisatawan mancanegara untuk
berkunjung ke Indonesia juga akan
semakin tinggi. Pada akhirnya dapat
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ditarik kesimpulan bahwa Hj diterima.
Teori uses and gratification dan hasil
penelitian sebelumnya (Hanjun et al,
2013:8-11) yang digunakan untuk
menjelaskan adanya hubungan antar
variabel sejalan dengan penemuan
penelitian dilapangan, yakni semakin
tinggi tingkat motivasi dan semakin

banyaknya tujuan responden untuk

mencari  informasi  dalam  akun
@indtravel, maka responden
cenderung  menghabiskan  waktu

(frekuensi  dan durasi) di akun
@indtravel lebih lama, yang akhirnya
menunjukkan adanya pengaruh positif
pada timbulnya kesukaan terhadap
pariwisata Indonesia dan timbul minat

yang cukup kuat untuk berwisata di

Indonesia.
Hubungan Intensitas Komunikasi
Word-Of-Mouth dengan Minat

Wisatawan Mancanegara Berkunjung
ke Indonesia

Kendall Tau-b

menunjukkan adanya hubungan antara

Hasil uji korelasi

kedua variabel tersebut.  Nilai
signifikansi yang dihasilkan pada uji
korelasi antar variabel menunjukkan
hasil sangat signifikan, dengan nilai
0,000 yang lebih kecil dari pada 0,01.
Nilai koefisien korelasi yang diperoleh
sebesar 0,625 yang menunjukkan
tingkat keeratan yang cukup kuat

dalam hubungan antar variabel, yang

VI.

berarti jika intensitas mengakses

informasi  pariwisata  di  akun
@indtravel semakin tinggi maka minat
wisatawan mancanegara untuk
berkunjung ke Indonesia juga akan
akan cenderung semakin tinggi pula.
Pada  akhirnya  dapat  ditarik
kesimpulan bahwa Ha diterima. Teori
yang digunakan untuk menjelaskan
adanya hubungan antara komunikasi
word-of-mouth  dengan  timbulnya
minat beli yaitu Theory Reasoned
Action (TRA). Teori tersebut sejalan
dengan hasil temuan di lapangan yang
wisatawan

menunjukkan  bahwa

mancanegara yang memiliki intensitas

komunikasi word-of-mouth seputar
pariwisata Indonesia yang tinggi,
terlebih jika komunikasi word-of-

mouth tersebut dilakukan dengan
sumber-sumber pribadi (keluarga dan
teman), maka akan semakin berminat

untuk berkunjung ke Indonesia.

Penutup
Kesimpulan
1. Terdapat hubungan yang kuat dan

positif antara intensitas mengakses

informasi  pariwiwsata  akun
@indtravel dengan minat
wisatawan mancanegara

berkunjung ke Indonesia. Hal ini
dapat dilihat dari hasil pengujian
rumus Kendall’s Tau-b dengan

7



menggunakan SPSS yang
menghasilkan nilai signifikansi
sebesar 0,000 dan koefisien
korelasi sebesar 0,497. Pada
variabel intensitas mengakses
akun @indtravel (X1) unsur yang
paling memiliki pengaruh besar
pada intensitas mengakses akun
@indtravel adalah tujuan dan
kebutuhan yang dimiliki masing-
masing responden, yang ingin
dipenuhi atau dipuaskan dengan
cara mengakses informasi yang
ada dalam media massa, dalam hal
ini pada akun Instagram
@indtravel. Selain itu minat dan
ketertarikan  responden  dalam
penelitian ini, yang mayoritas
memiliki ketertarikan  akan
pariwisata Indonesia dan memiliki
kegemaran atau passion travelling
juga  sangat  mempengaruhi
intensitas mengakses akun
@indtravel. Pernyataan diatas
dapat didukung atau dijelaskan
dengan menggunakan teori uses
and gratification oleh Elihu Katz
yang memiliki asumsi bahwa
audiens dipandang bersikap aktif
dalam memilih dan menggunakan
media massa berdasarkan pada
manfaat yang ditawarkan masing-

masing media.

2. Temuan penelitian di lapangan

menunjukkan  bahwa variabel
intensitas komunikasi word-of-
mouth memiliki hubungan yang
kuat dan positif dengan minat
wisatawan mancanegara untuk
berkunjung ke Indonesia, yang
berdasarkan pada hasil  uji
Kendall’s Tau-b dengan
menggunakan SPSS yang
menghasilkan nilai signifikansi
sebesar 0,000 dan koefisien
korelasi sebesar 0,625. Pada
variabel komunikasi  word-of-
mouth, unsur yang paling
berpengaruh dalam hubungannya
terhadap timbulnya minat untuk
berwisata adalah unsur
kredibilitas—atau  kepercayaan
terhadap—sumber informasi dan
bagaimana kualitas pesan yang
disampaikan—sebagai salah satu
cara untuk mengetahui bagaimana
sikap dan pendapat lawan bicara
melalui rekomendasi  dan/atau
informasi yang diberikan.
Komponen-komponen

komunikasi word-of-mouth
meliputi: sikap sendiri dalam
menyikapi pendapat orang lain
mengenai wisata Indonesia, sikap
sendiri, pendapat orang lain, dan
sikap orang lain yang dijelaskan
dalam Teori Reasoned Action oleh

8



Ajzen dan Fishbein  dapat
mendorong  timbulnya  minat
wisatawan untuk berwisata. Teori
Reasoned Action sejalan dengan
hasil temuan di lapangan. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa
wisatawan mancanegara yang
memiliki intensitas komunikasi
word-of-mouth seputar pariwisata
Indonesia yang tinggi, terlebih jika
komunikasi word-of-mouth
tersebut dilakukan dengan
sumber-sumber  pribadi/personal
(keluarga dan kerabat), maka akan
semakin berminat untuk
berkunjung ke Indonesia.

Pengaruh kualitas media terhadap
intensitas responden mengakses
informasi dalam akun @indtravel
juga memainkan peran penting
pada dampak jangka panjang
preferensi  responden  dalam
memilih @indtravel untuk
mencari informasi yang berkaitan
dengan pariwisata Indonesia. Hal
ini dapat dijelaskan dengan salah
satu asumsi teori uses and
gratification yang menyatakan
bahwa media bersaing dengan
sumber-sumber pemenuhan
kebutuhan lain. Yang menjadi
perhatian yaitu lebih dari 50%
responden  mempertimbangkan

untuk tidak menggunakan akun

@indtravel  sebagai  sumber
referensi, dan memilih untuk
mencari  informasi  mengenai
pariwisata Indonesia dari media
sosial review yang tidak dikelola

oleh Kementerian Pariwisata.

Rekomendasi
1. Untuk mendapatkan hasil yang

lebih variatif dan mendalam, dapat
dipertimbangkan untuk
menggunakan jenis penelitian
kualitatif guna mengetahui faktor-
faktor apa saja yang
mempengaruhi  mereka untuk
melakukan/tidak melakukan
perjalanan wisata ke Indonesia.
Untuk pemilihan sample
diharapkan peneliti selanjutnya
melakukan  mempertimbangkan
untuk mencari data mengenai
populasi yang akan diteliti lebih
dalam sehingga hasil yang
didapatkan mampu  mewakili
populasi yang sebenarnya.

Untuk objek penelitian, yakni
pariwisata  Indonesia,  perlu
dipertimbangkan elemen-elemen
yang dapat mempengaruhi industri
pariwisata yakni adanya siaga
bencana, ancaman teroris, travel
ban, dan lain sebagainya. Selain
itu juga perlu dipertimbangkan
pula untuk meneliti organisasi

pengelola pariwisata milik swasta
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maupun individu untuk dijadikan
tolak ukur bagaimana Kkinerja
promosi pariwisata pemerintah
Indonesia, melalui Kementerian

Pariwisata.
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