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PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Menurut Undang-Undang Nomor 10 Tahun 2009 Pasal 1, Pariwisata
merupakan berbagai macam kegiatan yang mempunyai fasilitas, pelayanan
yang disediakan oleh masyarakat, pengusaha, dan pemerintah. Dalam industri
pariwisata, proses penyampaian informasi untuk dikomunikasikan kepada
konsumen merupakan hal yang sangat penting seperti informasi mengenai
produk wisata, jadwal, pembayaran dan lain-lain (Beckendorff, Xiang &
Sheldon, 2019).. Komunikasi yang efektif, pemahaman yang jelas,
mempertahankan keinginan dan preferensi konsumen diharapkan dapat
menciptakan pengalaman liburan yang baik (Mavragani, Nikolaidou &
Theodoraki, 2019). Destinasi-destinasi pariwisata telah menggunakan
teknologi informasi sebagai strategi pemasaran.dan manajemen, khususnya
media sosial yang telah memberikan manfaat bagi para wisatawan dalam
menyediakan -informasi--mengenai-suatu—destinasi dan hal terkait lainnya
(Beckendorff, Xiang & Sheldon, 2019).

Menurut hasil penelitian dari We Are Social bersamaan dengan
Hootsuite pada Januari 2019, penggunaan media digital di dunia meningkat
dengan munculnya orang-orang baru secara daring setiap harinya, sehingga
hal ini memengaruhi pertumbuhan pengguna media sosial yang telah
mencapai 45% dari populasi di dunia dengan jumlah 3,484 Milyar dari total

populasi 7,676 Milyar. Dari total populasi penduduk Indonesia yang mencapai



268,2 juta jiwa, 150 juta merupakan pengguna aktif media sosial yang
mengalami perkembangan sebesar 15% dari tahun sebelumnya. Rata-rata
penduduk di Indonesia menggunakan media sosial selama 3 jam 26 menit per
harinya. Dari hasil survei, media sosial dengan pengguna terbanyak yaitu
Youtube, Whatsapp, Facebook dan Instagram dengan persentase di atas 80%
dari total pengguna media sosial di Indonesia (We Are Social, 2019).
Indonesia merupakan negara ke-4 dengan pengguna media sosial terbanyak di
dunia (Wardani, 2019).

Media sosial merujuk pada komunikasi daring berbasis Internet dan
seluler yang membantu orang terhubung dan mencari informasi (Hussain, Li
& Wang, 2018) dan yang memungkinkan pembuatan dan pertukaran konten
yang dibuat pengguna dalam pemasaran tujuan (Andrlic & Alwis, 2016).
Media sosial yang dirancang untuk berbagi konten dan koneksi, saat ini
menjadi hal yang penting bagi industri pariwisata dikarenakan seringkali
konsumen terpengaruh oleh pengalaman berwisata yang dibagikan orang lain
(Fotis, 2015). Munculnya -media Sosial mendorong- inisiatif para konsumen
dalam mempengaruhi orang lain melalui pendapat, rekomendasi, atau ulasan
yang mereka bagikan (Moro & Rita, 2018). Ulasan daring, berbagi ide dan
pendapat memainkan peran penting dalam menentukan daya tarik dan reputasi
suatu destinasi (UNWTO, 2019).

Seiring perkembangan teknologi, strategi perusahaan dalam melakukan
pemasaran produknya mulai berkembang mengikuti arah yang lebih modern.
Perilaku penggunaan internet membuka peluang bagi perusahaan untuk

mengembangkan usahanya dengan cara memanfaatkan media sosial yang



sering diakses oleh konsumen. Sejak adanya internet, media periklanan
mempunyai saluran yang lebih luas, tidak hanya dari media tradisional seperti
televisi, radio dan koran melainkan telah beralih ke media sosial. Media sosial
merupakan saluran baru bagi pemasar untuk mengiklankan suatu produk atau
pun layanan lainnya yang disediakan oleh pemasar. Pengguna yang
mengakses media sosial merupakan konsumen yang sebagian besar
menghabiskan waktunya secara daring. Hal tersebut menjadikan media sosial
sebagai sarana promosi bagi perusahaan dalam mempromosikan produk
ataupun jasanya ke masyarakat (Kurniawati & Arifin, 2015; Tan & Loo,
2018).

Sekarang ini media sosial telah mengubah komunikasi tradisional antara
konsumen dengan suatu merek tertentu, sehingga memungkinkan untuk
konsumen memberi dampak positif maupun negatif terhadap suatu merek
(Alhaddad, 2015). Melakukan promosi iklan lewat media sosial merupakan
salah ‘satu kunci kesuksesan dalam membangun brand equity dan
mempertahankan brand-equity yang kuat (Hanaysha, 2016).

Periklanan-yang baik dan benar dapat berperan sebagai pengingat di
dalam benak pikiran seorang konsumen. Maksud dari pernyataan ini adalah
ketika seorang konsumen melihat suatu iklan dari sebuah merek tertentu maka
merek tersebut akan menjadi top of mind di benak konsumen. Oleh karena itu
sangatlah penting suatu tempat atau objek wisata untuk berfokus kepada
pemasaran di media sosial untuk membangun hubungan yang baik dengan
pelanggan, lebih tepatnya dalam memberikan informasi dengan cara yang

mudah dan biaya yang sangat efektif. Melalui media sosial semua informasi



dapat tersampaikan kepada banyak orang dalam waktu yang tergolong singkat
(Hanaysha, 2016).

Promosi melalui media sosial dapat berupa produk ataupun jasa, dan
salah satunya yaitu pariwisata. Sejak adanya media sosial, promosi pariwisata
meningkat dan menjadi salah satu cara yang memiliki dampak dalam
mendorong mobilitas wisatawan (Fatanti & Suyadnya, 2015). Media sosial
sebagai e-marketing memainkan peranan penting dalam banyak aspek di
bidang pariwisata, terutama dalam pencarian informasi, proses pengambilan
keputusan, promosi tujuan dan dalam fokus pada praktik terbaik untuk
berinteraksi dengan wisatawan (Andrlic & Alwis, 2016).

Sebelum menentukan obyek wisata, biasanya seseorang mencari dan
mengumpulkan informasi dari berbagai sumber terlebih dahulu sehingga pada
akhirnya dapat menentukan pilihan yang tepat (Kristiutami, 2017). Penelitian
yang dilakukan oleh Putra.yang mempunyai judul Pengaruh City Branding
‘The Heart of East Java’ Pada Minat Berkunjung dan Keputusan Berkunjung
menunjukkan bahwa. seorang “individu yang. berkunjung ke suatu tempat
wisata melalui_minat akan-memiliki-keinginan untuk berkunjung ke tempat
wisata tersebut karena telah -memperoleh informasi terhadap tempat wisata
tersebut sebelum melakukan kunjungan dan telah memilih sesuai minatnya
(Putra & Edriana, 2018).

Wisatawan dan konsumen yang membagikan pengalaman mereka lewat
media sosial, seperti memberikan ulasan, berbagi foto dan video, memberikan
penilaian akan suatu destinasi wisata, membuat hal tersebut dapat dijadikan

sebagai sumber dalam pencarian informasi mengenai suatu destinasi wisata,



yang juga memberikan kemudahan dalam pemasaran pariwisata. Daya saing
obyek wisata ditentukan dari kemampuan dalam memberikan informasi yang
akurat dan efektif. Maka dari itu media sosial banyak diminati sebagai sarana
komunikasi, informasi dan promosi (Gohil, 2015; Kozak, Andreu, Gnoth,
Lebe, & Fyall, 2013).

Kemaritiman Kemkominfo Rl  berpendapat bahwa dengan
memanfaatkan sosial media sebagai sarana promosi pariwisata diharapkan
jaringan bisnis jasa- pariwisata akan semakin luas,  diantaranya berupa
informasi tentang kualitas layanan, pengalaman, sampai variasi harga yang
menarik, serta membentuk. kepercayaan terhadap informasi yang diberikan
(Fanani, 2019).

Deputi Bidang Pengembangan Pemasaran | Kementerian Pariwisata,
Rizki Handayani mengatakan, promosi pariwisata via media sosial yang
dilakukan Kemenpar ditujukan untuk menyasar wisatawan milenial dan
mengklaim cara tersebut cukup efektif sebab generasi milenial kini tak bisa
lepas dari media sosial (Kumparan, 2019).

Sejak maraknya fenomena swafoto (selfie) yang dilakukan wisatawan
dengan mengunggah foto-fotonya melalui media sosial, menarik minat
wisatawan untuk datang mencari tempat-tempat yang unik untuk berfoto
melalui penciptaan sisi yang menarik, salah satu contohnya yaitu untuk
menampilkan foto tersebut di Instagram (instagrammable) sebagai pemenuhan
keinginan wisatawan (Listiono, 2017). Selain itu, media sosial juga terbukti
dapat menghadirkan sebuah destinasi wisata dan menciptakan atribut baru

(Pitanatri dan Putra, 2016).



Komunikasi yang dilakukan oleh komunitas daring dalam bidang
pariwisata mendapatkan respon positif dalam mempengaruhi wisatawan baru
dengan menekankan efektivitas komunikasi bukan efisiensi (Hasan, 2015).
Kepala Bidang Komunikasi Media Digital Kementerian Pariwisata
mengatakan bahwa promosi digital saat ini jauh lebih riil daripada media lain
dalam mempromosikan wisata karena tingkat penyampaian kepada konsumen
dapat diukur dan ditargetkan (Rizqi, 2019).

Tidak setiap situs media sosial akan sesuai dengan pemasaran suatu
usaha, konsumen, atau apa yang ingin dicapai (Macarthy, 2017). Menurut
hasil survei pariwisata 2019 mengenai media sosial dan pemasaran destinasi
digital, jejaring media sosial dan pemasaran yang paling banyak digunakan

dalam pariwisata ialah Facebook, Instagram dan Email (Sheila, 2019).

Jakarta mengembangkan potensi pariwisata yang dimilikinya secara
pesat.  Sektor pariwisata telah berhasil menjadi sumber utama pendapatan
devisa di Jakarta dan juga telah menginspirasi kota-kota lain di Indonesia.
Pemerintah membentuk suatu-organisasi yang dinamakan Dinas Pariwisata
dan Kebudayaan (Disparbud) Jakarta untuk-secara khusus menangani perihal
pariwisata di Jakarta. Disparbud memiliki visi yaitu Jakarta sebagai tujuan
wisata dan budaya dengan standar internasional. Visi tersebut dilandasi oleh
Pemerintah Jakarta dan Disparbud dengan tujuan untuk menjajarkan DKI
Jakarta dengan kota-kota besar di dunia sebagai destinasi wisata dan budaya

yang ternama (Jakarta Tourism & Culture Office, 2015).



GAMBAR 1
Kunjungan Wisatawan Mancanegara ke Jakarta (2018)
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TABEL 1

Kunjungan Wisatawan N usantara Desember 2018

No | Tempat Wisata Jumlah Wisatawan

1 | Taman Impian Jaya Ancol 1.801.476
2 | Taman Mini Indonesia Indah 567.401
3 | Taman Marga satwa Ragunan 402.761
4 | Monumen Nasional 257.071
5 | Museum Nasional 26.445
6 | Museum Satria Mandala 461
7 | Museum Sejarah Jakara 140.768
8 | Museum Tekstil 4.301
9 | Museum Bahari 3.475
10 | Museum Seni.Rupa dan Keramik 27.526
11 | Museum Wayang 50.245
12 | Museum Joang 45 dan Thamrin 4.110
13 | Taman Arkeologi Onrust 3.876
14 | Pelabuhan Sunda Kelapa 4.254
15 | Kepulauan Seribu 43.280
16 | PBB Setu Babakan 35.830
17 | Museum Prasasti 3.195
18 | Planetarium 23.190
19 | Rumah si Pitung 3.435

Sumber: Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Provinsi DKI Jakarta (2018)

Dari Tabel 1 dapat dilihat bahwa Taman Impian Jaya Ancol merupakan

obyek wisata yang paling ‘sering dikunjungi oleh wisatawan nusantara karena

berada pada peringkat tertinggi’ dengan jumlah 1.801.476 pengunjung,

sementara Taman Mini-Indonesia“ Indah; Taman Marga satwa Ragunan, dan

Monumen Nasional menempati-posisi-kedua, ketiga dan keempat terbanyak

selama bulan Desember 2018.




GAMBAR 2
Laporan Pendapatan Usaha Taman Impian Jaya Ancol 2018
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Sumber: Laporan Tahunan Taman Impian Jaya Ancol (2018)
Grafik diatas menunjukan adanya peningkatan pendapatan usaha secara
signifikan dari tahun ke tahun. Namun di tahun 2017 sempat menurun dan
meningkat lagi di tahun 2018 dengan jumlah pendapatan usaha 1.284 Milyar

sama dengan jumlah pendapatan usaha pada tahun 2016.

Berdasarkan data yang diperoleh, pengunjung dari Taman Impian Jaya
Ancol mencapai 1.801476 pengunjung pada bulan Desember 2018 dan adanya
peningkatan pendapatan usaha yang signifikan dari tahun ke tahun. Hal-hal
yang telah diuraikan diatas menjadi menarik untuk diteliti karena Taman
Impian Jaya Ancol memiliki jumlah pengunjung yang tinggi dan adanya
peningkatan dalam pendapatan usaha sehingga memungkinkan media sosial
yang sekarang ini sedang marak berperan dalam memengaruhi fenomena
tersebut. Oleh karena itu peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan
judul Pengaruh Media Sosial Terhadap Minat Berkunjung Wisatawan Taman

Impian Jaya Ancol Jakarta.



B. Perumusan dan Batasan Masalah
Berdasarkan permasalahan di atas maka perumusan dan batasan masalah
yang akan diteliti yaitu apakah media sosial berpengaruh terhadap minat

berkunjung wisatawan Taman Impian Jaya Ancol Jakarta?

C. Tujuan Penelitian
Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh dari media sosial

terhadap minat berkunjung wisatawan Taman ImpianJaya Ancol Jakarta.

D. Manfaat Penelitian
Dari hasil perelitian yang dilakukan diharapkan dapat memberikan

manfaat bagi berbagai pihak secara teoritis maupun praktik, antara lain:

1. Kontribusi Pengembangan Teori
Membantu menunjang perkembangan ilmu pengetahuan teknologi sebagai
suatu karya ilmiah.

2. Kontribusi Praktik dan-Manajerial
Memberikan-masukan-bagi pihak-manajemen Taman Impian Jaya Ancol
Jakarta dalam upaya memasarkan dan mengembangkan usahanya.

3. Kontribusi Kebijakan Pariwisata
Kontribusi dari visitor yang datang di Indonesia akan meningkatkan
penerimaan negara dari sektor pajak dan volume kunjungan wisatawan
lokal maupun asing yang berkunjung ke Indonesia, hal ini akan

menjadikan sektor pariwisata Kita lebih maju dari sebelumnya.
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E. Sistematika Penelitian

Tugas Akhir Karya Kompetensi Profesi ini terdiridari lima bab, antara lain:

1. Bab I Pendahuluan
Merupakan bab yang berisi tentang gambaran umum dari permasalahan
yang akan dibahas. Dalam pendahuluan ini terdiri dari lima sub bab yaitu
Latar Belakang Masalah, Perumusan dan Batasan Masalah, Tujuan
Penelitian, Manfaat Penelitian dan Sistematika Penulisan.

2. Bab Il Tinjauan Pustaka
Dalam tinjauan pustaka akan dijelaskan pengertian teori tentang Media
Sosial; teori tentang. Minat Berkunjung, Penelitian Sebelumnya,
Perumusan Hipotesis dan Rerangka Konseptual.

3. Bab Il Metode Penelitian
Dalam bab ini berisi deskripsi data, jenis data, sumber data, definisi
variabel, rerangka pemikiran, dan metode analisis.

4. Bab IV Hasil Analisis dan Pembahasan
Bab ini berisi tentang-Gambaran Umum dari-Subyek Penelitian, Deskripsi
Data, Analisa Data dan-Pembahasannya.

5. Bab V Simpulandan Saran
Bab penutup yang berisi Kesimpulan dari hasil penelitian dan pembahasan
yang telah dilakukan. Selain itu terdapat pula saran-saran yang berguna
untuk pihak—pihak yang berkaitan dengan penelitian secara teoritis

maupun manajerial.
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