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ABSTRACT

UNIVERSITAS TARUMANAGARA
FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS
JAKARTA

(A) VINNIE WILLYANTO (115210142)

(B) THE EFFECTS OF USER-GENERATED CONTENT TOWARDS TOURIST
LOYALTY BEHAVIOUR THROUGH DESTINATION IMAGE IN CULTURAL
HERITAGE SITES IN INDONESIA

(C) XVI+ 112 pages + 26 tables + 11 figures + 6 attachments

(D) MARKETING MANAGEMENT

(E) Abstract: The purpose of this study was to determine 1) the positive influence
of factual and emotional user-generated content (UGC) on destination image, 2)
the role of destination image in mediating the relationship between factual and
emotional UGC with revisit intention, satisfaction, and word of mouth (WOM), 3)
The role of satisfaction in mediating the relationship between destination image
with revisit intention and WOM. The sampling technique used was non-probability
sampling and the sample selection technique used was purposive sampling. Data
collection used an online Google Form questionnaire with a sample size of 200
respondents. The data analysis technique used was structural equation modeling
(SEM). Data processing was carried out using SmartPLS. The sample in this study
was generation Z who has visited cultural heritage sites in Indonesia. Results
indicated that emotional UGC had a positive impact on destination image, while
factual UGC did not. Destination image was found successful to mediate emotional
UGC towards satisfaction, but unable to mediate factual UGC. Meanwhile
destination image positively influenced revisit intention and satisfaction, but not
towards WOM. Additionally, satisfaction significantly mediated the relationship
between destination image and both revisit intention and WOM.

(F) References (40) (1991-2024)

(G) Dr. Hetty Karunia Tunjungsari, S.E., M.Si.



ABSTRAK

UNIVERSITAS TARUMANAGARA
FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS
JAKARTA

(A) VINNIE WILLYANTO (115210142)

(B) PENGARUH USER-GENERATED CONTENT TERHADAP TOURIST
LOYALTY BEHAVIOUR MELALUI DESTINATION IMAGE PADA SITUS
WARISAN BUDAYA DI INDONESIA

(C) XVI + 112 halaman + 26 tabel + 11 gambar + 6 lampiran

(D) MANAJEMEN PEMASARAN

(E) Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui 1) pengaruh positif
factual dan emotional user generated content (UGC) terhadap destination image,
2) pengaruh destination image dalam memediasi factual dan emotional UGC
terhadap revisit intention, satisfaction, dan word of mouth (WOM), 3) pengaruh
satisfaction dalam memediasi destination image terhadap revisit intention dan
WOM. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability
sampling dan teknik pemilihan sampel menggunakan teknik purposive sampling.
Pengambilan data menggunakan kuesioner daring Google Form dengan jumlah
sampel sebanyak 200 responden. Teknik analisis data yang digunakan adalah
structural equation modeling (SEM). Pengolahan data dilakukan menggunakan
SmartPLS. Sampel dalam penelitian ini merupakan kalangan Generasi Z yang
pernah berkunjung ke situs warisan budaya di Indonesia. Hasil dari penelitian
menunjukkan bahwa emotional UGC berdampak positif terhadap destination
image, sementara factual UGC tidak. Destination image terbukti berhasil
memediasi emotional UGC terhadap satisfaction, tetapi tidak dapat memediasi
factual UGC. Sementara itu, destination image secara positif mempengaruhi revisit
intention dan satisfaction, tetapi tidak terhadap WOM. Selain itu, kepuasan secara
signifikan memediasi hubungan antara citra destinasi dengan niat revisit dan WOM.
(F) Daftar Pustaka (40) (1991-2024)

(G) Dr. Hetty Karunia Tunjungsari, S.E., M.Si.
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BAB 1
PENDAHULUAN

A. Permasalahan
1. Latar Belakang Masalah

COVID-19 terjadi pada saat yang sangat terhubung, berbeda dengan
pandemi sebelumnya. Meskipun ada pembatasan fisik yang ketat, orang
bergantung pada media sosial untuk tetap terhubung, berbagi informasi, dan
berinteraksi satu sama lain (Limaye, et al., 2020). Berbeda dengan generasi X
dan Y sebelumnya, Generasi Z menjadi pengguna media sosial yang tidak
hanya menggunakannya untuk menukar informasi, namun, memiliki
kepercayaan yang lebih tinggi terhadap media sosial daripada media lainnya
(Euajarusphan, 2021). Media sosial menjadi alat penting untuk pemasaran
karena kepercayaan tersebut, maka dalam industri pariwisata dapat
memengaruhi persepsi wisatawan terhadap destinasi secara signifikan (Chu,
Deng, & Cheng, 2020).

Fenomena ini mentransformasi perencanaan dan pemesanan
perjalanan yang dilakukan wisatawan, serta bagaimana destinasi pariwisata
mempromosikan diri mereka melalui media sosial (Nguyen & Tong, 2022).
Terutama pada tourist loyalty behaviour atau komitmen wisatawan terhadap
suatu tempat, yang tercermin dalam keinginan mereka untuk berkunjung
kembali (revisit intention), merekomendasikan kepada orang lain (word of
mouth), dan persepsi mereka terhadap kualitas dan kepuasan keseluruhan
(satisfaction) (Xu, et al., 2021).

Maraknya pengelola dan bisnis yang kesulitan mengikuti
perkembangan pemasaran media sosial, user-generated content (UGC) dapat
membantu menumbuhkan kepercayaan (Hudson, 2024). Media sosial
menghasilkan kumpulan besar konten UGC, termasuk catatan perjalanan,

penilitaian, dan ulasan langsung wisatawan tentang berbagai destinasi. Maka,



media sosial memberikan wawasan yang membangun pengalaman dan
persepsi wisatawan yang melampaui strategi pemasaran konvensional (Zhu &
Liu, 2024).

Informasi dalam konten ini diberikan dari sudut pandang orang yang
sebanding, sehingga terasa lebih asli daripada informasi bias (Hudson, 2024).
Selain itu, UGC dianggap mengurangi risiko pembelian dengan ulasan
langsung dari pengalaman wisatawan lain (Nguyen & Tong, 2022). Maka
UGC menjadi alat yang kuat dalam membangun destination image sebuah
destinasi (Yamagishi, et al., 2023). Konsep destinasi image telah berkembang
menjadi komponen penting dalam persepsi wisatawan. Maka menekankan
tantangan terus-menerus bagi penyedia pariwisata untuk secara ketat
mengelola dan meningkatkan persepsi ini untuk meningkatkan kunjungan dan
tourist loyalty behaviour (Zhu & Liu, 2024).

Media sosial memainkan peran penting dalam pengambilan keputusan
wisata masyarakat, menurut survei yang dilakukan oleh Populix pada tahun
2020. Sebanyak 69% responden mengatakan bahwa mereka menggunakan
media sosial untuk mencari rekomendasi tempat wisata, sementara 70%
lainnya mengatakan bahwa mereka mendapatkan informasi dari teman atau
keluarga mereka (Databoks, 2022). Hal ini menunjukkan bahwa word of
mouth juga memainkan peran penting dalam pengambilan keputusan wisata
selain media sosial.

Instagram menjadi platform media sosial paling populer, dengan 87%
orang yang melihatnya sebagai referensi liburan utama. Seperti ulasan
pengalaman, foto destinasi, dan saran dari influencer, konten platform ini
sangat diminati karena visualnya yang menarik. TikTok dan YouTube juga
semakin populer sebagai tempat untuk mendapatkan ide liburan, terutama
karena kontennya yang interaktif dan informatif. Seperti yang ditunjukkan
pada gambar 1.1, tren pergeseran preferensi wisatawan untuk mencari

informasi yang lebih visual dan interaktif (Databoks, 2022).
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Gambar 1.1 Media Sosial yang Paling Disukai untuk Cari Inspirasi
Liburan Akhir Tahun (2020)
Sumber: Databoks (2022)

Penelitian terdahulu Nguyen & Tong (2023) menunjukkan bahwa
UGC berpengaruh positif dan signifikan terhadap visiting intention wisata di
Vietnam. Ditemukan juga bahwa UGC meningkatkan destination image,
keinginan untuk mengunjungi, dan tourist attitude sebuah wisata (Nguyen &
Tong, 2022). Sementara penelitian Xu, et al. (2021) terhadap UGC, baik
factual maupun emotional, menunjukkan pengaruh terhadap tourist loyalty
behaviour secara tidak langsung melalui peningkatan destination image dan
tourist satisfaction pada situs warisan budaya di Pulau Gulangyu, China.
Destination image melalui UGC juga ditemukan memiliki peran penting
dalam meningkatkan tourist loyalty yang mendorong revisit intention dan
berbagi pengalaman positif melalui word of mouth (WOM) (Xu, et al., 2021).

Penelitian terdahulu belum mengeksplorasi efek mediasi dari factual
dan emotional UGC terhadap tourist loyalty beahviour melalui destination
image. Eksplorasi pengaruh mediasi destination image melalui satisfaction
terhadap revisit intention dan WOM juga belum diteliti. Ditambah, fokus
penelitian pada situs warisan budaya di Indonesia yang masih terbatas.

Penelitian bertujuan untuk mengisi kesenjangan penelitian dengan menguji



bagaimana UGC memengaruhi fourist loyalty behaviour melalui destination
image pada situs warisan budaya di Indonesia.

Sampai tahun 2024, terdapat sepuluh warisan dunia di Indonesia yang
diakui oleh UNESCO, enam di antaranya merupakan warisan budaya dan
empat warisan alam. Enam warisan budaya di Indonesia merupakan;
Kompleks Candi Borobudur (1991), Lansekap Budaya Provinsi Bali: Sistem
Subak sebagai Perwujudan Filosofi Tri Hita Karana (2012), Warisan Tambang
Batubara Ombilin di Sawahlunto (2019), Kompleks Candi Prambanan (1991),
Situs Manusia Purba Sangiran (1996), Sumbu Kosmologis Yogyakarta dan
Landmark Bersejarahnya (2023) (UNESCO, 2024). Keenam warisan budaya
di Indonesia menjadi subjek penelitian untuk menganalisis pengaruh UGC
pada perkembangan fourist destination loyalty.

Berdasarkan kesenjangan dan perbedaan hasil penelitian terdahulu,
serta pentingnya konteks lokasi penelitian, peneliti memutuskan untuk
mengkaji lebih lanjut penelitian berjudul “PENGARUH USER-
GENERATED CONTENT TERHADAP TOURIST LOYALTY
BEHAVIOUR MELALUI DESTINATION IMAGE PADA SITUS
WARISAN BUDAYA DI INDONESIA".

2. Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah tersebut, dapat diidentifikasikan
permasalahan penelitian sebagai berikut:

a. Factual dan emotional user-generated content (UGC) berpengaruh positif
terhadap destination image pada kalangan Generasi Z yang pernah
berkunjung ke salah satu situs warisan budaya Indonesia.

b. Destination image dapat memediasi factual dan emotional user-generated
content (UGC) terhadap revisit intention, satisfaction, dan word of mouth
(WOM) pada kalangan Generasi Z yang pernah berkunjung ke salah satu

situs warisan budaya Indonesia.



C.

Satisfaction dapat memediasi destination image terhadap revisit intention
dan word of mouth (WOM) pada kalangan Generasi Z yang pernah
berkunjung ke salah satu situs warisan budaya Indonesia.

3. Batasan Masalah

Pembatasan masalah pada penelitian ini guna membatasi objek

penelitian dan luasnya ruang lingkup permasalahan, antara lain:

a.

Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada kalangan Generasi
Z berumur 17-27 tahun dan pernah berkunjung ke setidaknya salah satu
situs warisan budaya di Indonesia yang telah diakui oleh UNESCO.
Pembatasan subjek dan wilayah penelitian bertujuan untuk meningkatkan
efektivitas dan efisiensi proses pengumpulan baik dari segi waktu, tenaga,
maupun biaya.

Objek penelitian merupakan factual dan emotional user generated content
(UGC), destination image, revisit intention, satisfaction, dan word of

mouth (WOM).

4. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang, identifikasi, dan batasan masalah pada

penelitian, maka dapat dirumuskan rumusan masalah sebagai berikut:

a.

Apakah factual dan emotional user-generated content (UGC)
berpengaruh positif terhadap destination image pada kalangan Generasi Z
yang pernah berkunjung ke salah satu situs warisan budaya Indonesia?
Apakah destination image dapat memediasi factual dan emotional user-
generated content (UGC) terhadap revisit intention, satisfaction, dan word
of mouth (WOM) pada kalangan Generasi Z yang pernah berkunjung ke
salah satu situs warisan budaya Indonesia?

Apakah satisfaction dapat memediasi destination image terhadap revisit
intention dan word of mouth (WOM) pada kalangan Generasi Z yang

pernah berkunjung ke salah satu situs warisan budaya Indonesia?



B. Tujuan dan Manfaat
1. Tujuan
Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

a. Untuk mengetahui apakah factual dan emotional user-generated content
(UGC) memiliki pengaruh positif terhadap destination image pada
kalangan Generasi Z yang pernah berkunjung ke salah satu situs warisan
budaya Indonesia.

b. Untuk mengetahui apakah destination image memiliki pengaruh untuk
memediasi factual dan emotional user-generated content (UGC) terhadap
revisit intention, satisfaction, dan word of mouth (WOM) pada kalangan
Generasi Z yang pernah berkunjung ke salah satu situs warisan budaya
Indonesia.

c. Untuk mengetahui apakah satisfaction memiliki pengaruh untuk
memediasi destination image terhadap revisit intention dan word of mouth
(WOM) pada kalangan Generasi Z yang pernah berkunjung ke salah satu

situs warisan budaya Indonesia.

2. Manfaat
Manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut:
a. Manfaat Teoritis
Manfaat teoritis dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan
pemahaman yang lebih mendalam tentang pengaruh user-generated
content (UGC) terhadap tourist loyalty behaviour melalui destination
image di situs warisan budaya Indonesia. Penemuan ini juga dapat
menjadi dasar untuk penelitian lebih lanjut tentang UGC dan tourist
loyalty behaviour di bidang pariwisata dan pemasaran digital.
b. Manfaat Praktis
1)  Bagi Masyarakat
Masyarakat, terutama Generasi Z, dapat memahami apa yang
membuat wisatawan setia pada tempat warisan budaya Indonesia.

Studi ini diharapkan dapat membantu Generasi Z lebih menghargai



2)

3)

peran UGC dalam membentuk destination image dan mendorong
perilaku positif seperti revisit intention dan word of mouth (WOM).
Hal ini juga dapat meningkatkan kesadaran akan pentingnya
menjaga warisan budaya Indonesia dan mendorong wisatawan untuk
bertindak dengan cara yang lebih ramah lingkungan.

Bagi Peneliti

Penelitian ~ diharapkan akan membantu  mengembangkan
pengetahuan tentang berbagai variabel atau konteks yang lebih luas,
khususnya tentang pariwisata, UGC, destination image, dan tourist
loyalty behaviour. Studi ini dapat digunakan sebagai referensi untuk
penelitian lebih lanjut yang berfokus pada variabel atau konteks
yang lebih luas.

Bagi Dosen

Penelitian diharapkan akan memberikan wawasan tentang peran
UGC dalam membentuk tourist loyalty behaviour, yang dapat
digunakan untuk mengajar dan mempersiapkan siswa dalam
menghadapi tantangan industri pariwisata. Hasil penelitian ini dapat
digunakan sebagai materi pembelajaran di perguruan tinggi,
khususnya dalam mata kuliah yang berkaitan dengan pemasaran

digital dan pariwisata.
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