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ABSTRACT 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FACULTY OF ECONOMIC AND BUSINESS  

JAKARTA 

(A) CATHERINE CHANDRA PUTRI (115200182) 

(B) THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA MARKETING AND INFLUENCER 

CREDIBILITY TO VISIT INTENTION OF MOJA MUSEUM THROUGH 

DESTINATION IMAGE 

(C) XV + 129 pages + 24 tables + 11 pictures + 16 attachments  

(D) MANAGEMENT MARKETING 

(E) Abstract: This research aims to test the effect of social media marketing and 

influencer credibility on visit intention at the Moja Museum tourist 

destination. Then test the mediating variables of destination image on social 

media marketing and influencer credibility on visit intention. The respondents 

obtained in this research were 261 and the sample used was 236 respondents 

who knew the Moja Museum tourist destination and had watched social media 

content of @azizsyafiullah and other influencers regarding the Moja Museum. 

Data collection was obtained from distributing questionnaires via Google 

Form using non-probability sampling methods and purposive sampling 

techniques. Data processing uses SmartPLS software. The results obtained 

from this research are that social media marketing and influencer credibility 

have a significant positive influence on visit intention and destination image, 

destination image has an insignificant positive influence between social media 

marketing on visit intention, destination image has a significant positive 

influence between influencer credibility on visit intention. 

(F) Reference 1951 – 2023  

(G) Miharni Tjokrosaputro S.E., M.M., Dr. 
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ABSTRAK 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 

(A) CATHERINE CHANDRA PUTRI (115200182) 

(B) PENGARUH PEMASARAN MEDIA SOSIAL DAN KREDIBILITAS 

INFLUENCER TERHADAP NIAT BERKUNJUNG PADA DESTINASI 

WISATA MOJA MUSEUM MELALUI CITRA DESTINASI 

(C) XV + 129 halaman + 24 tabel + 11 gambar + 16 lampiran 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) Abstrak: Penelitian ini memiliki tujuan untuk menguji pengaruh social media 

marketing dan influencer credibility terhadap visit intention pada destinasi 

wisata Moja Museum. Kemudian menguji variabel mediasi destination image 

pada social media marketing dan influencer credibility terhadap visit 

intention. Responden yang didapat dalam penelitian ini sebanyak 261 dan 

sampel yang digunakan sebanyak 236 responden yang mengetahui destinasi 

wisata Moja Museum dan pernah menonton konten media sosial 

@azizsyafiullah dan influencer lain mengenai Moja Museum. Pengumpulan 

data diperoleh dari penyebaran kuesioner melalui google form dengan metode 

non-probability sampling dan teknik purposive sampling. Pengolahan data 

menggunakan software SmartPLS. Hasil yang diperoleh dari penelitian ini 

adalah social media marketing dan influencer credibility memiliki pengaruh 

yang positif signifikan terhadap visit intention dan destination image, 

destination image memberikan pengaruh positif tidak signifikan antara social 

media marketing terhadap visit intention, destination image memberikan 

pengaruh positif signifikan antara influencer credibility terhadap visit 

intention. 

(F) Referensi tahun 1951 – 2023  

(G) Miharni Tjokrosaputro S.E., M.M., Dr. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah 

 Destinasi wisata merupakan suatu tempat yang memiliki sumber 

daya wisata yang dibangun dan juga dikembangkan hingga memiliki daya 

tarik sebagai tempat yang dicari oleh wisatawan dan turis. Terdapat banyak 

destinasi wisata di Indonesia yang diminati oleh wisatawan lokal maupun 

wisatawan asing. Menurut data Badan Pusat Statistik (BPS), jumlah 

perjalanan wisatawan nusantara provinsi DKI Jakarta mengalami kenaikan 

di tahun 2022 dan penurunan di tahun 2023.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.1 Jumlah Perjalanan Wisatawan Nusantara Menurut Provinsi 

Asal (Data Badan Pusat Statistik Tahun 2023) 

 

 Indonesia memiliki objek wisata yang beragam mulai dari wisata 

sejarah seperti candi, wisata religi seperti tempat beribadah, dan wisata alam 

seperti pantai. Salah satu destinasi wisata sejarah di Indonesia adalah wisata 

museum, museum adalah lembaga yang memiliki fungsi untuk melindungi, 

mengembangkan, serta mengomunikasikan kepada masyarakat mengenai 

peninggalan barang bersejarah (Kemdikbud, 2019). Fungsi tersebut 
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menjadikan museum sebagai salah satu daya tarik bagi para wisatawan 

untuk berkunjung sebagai tempat wisata.  

 Masyarakat diharapkan dapat memiliki minat berkunjung dan 

dapat memahami nilai dari peninggalan bangsa di masa lalu melalui 

destinasi wisata museum. Menurut data Kemdikbud tahun 2019, jumlah 

museum di Indonesia tercatat sebanyak 439 museum. Provinsi yang 

memiliki jumlah museum terbanyak adalah DKI Jakarta dengan total 

sebanyak 63 museum namun sayangnya, minat pengunjung untuk 

menjadikan museum sebagai destinasi wisata di DKI Jakarta semakin 

menurun setiap tahunnya dilihat dari data Badan Pusat Statistik (BPS) tahun 

2019-2021.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.2 Jumlah Pengunjung Museum Menurut Jenis Museum di 

Provinsi DKI Jakarta (Data Badan Pusat Statistik Tahun 2021) 

 

 Keberadaan museum seringkali hanya dianggap sebagai tempat 

penyimpanan barang-barang kuno yang hanya digunakan sebagai alat studi. 

Oleh sebab itu, museum harus terus bisa melakukan perubahan dan 

berinovasi demi meningkatkan minat kunjungan masyarakat dikalangan 

milenial (Binekasri, 2023). Museum merupakan suatu destinasi wisata yang 

dihindari oleh kaum remaja karena biasanya isi museum bersifat monoton 

dan terlihat membosankan. Di Jakarta terdapat sebuah museum yang 

berbeda dari museum lainnya karena memiliki keunikan tersendiri, museum 
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tersebut adalah Moja Museum. Moja Museum terletak di Kawasan Gelora 

Bung Karno (GBK), yang berada di pintu 8 GBK (Sukmah, 2022). 

 Keunikan yang dimiliki oleh Moja Museum serta yang 

membedakannya dari museum lain adalah memiliki banyak sekali ruangan 

dengan konsep berbeda. Ruangan pada Moja Museum pun memiliki design 

yang sangat instragramable bagi kalangan remaja. Konsep ruangan yang 

terdapat di Moja Museum antara lain seperti, RoJa by MoJa, MoPaint, dan 

Golf by MoJa. Masing-masing ruangan memiliki aktifitas kegiatan yang 

berbeda-beda untuk dapat dikunjungi (Putri, 2023).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.3 Aktivitas Dalam Moja Museum (website dan Instagram 

@mojamuseum) 

 

 Museum sebagai tempat destinasi wisata yang memiliki tujuan 

meningkatkan minat pengunjung dalam berkunjung harus memiliki daya 

tarik yang berbeda dari museum pada umumnya (Binekasri, 2023). Museum 

harus memiliki desain yang kekinian, menarik, modern dan interaktif untuk 

mampu menyentuh pangsa pasar milenial karena mampu menghasilkan foto 

yang bagus dan menarik. Penggunaan teknologi dalam melibatkan audiens 

merupakan salah satu cara yang dapat dijalankan.   

 Penggunaan teknologi yang terus berkembang memiliki pengaruh 

pada berbagai aspek. Pengaruh tersebut berperan penting pada industri 

wisata juga pada keputusan yang dibuat oleh wisatawan. Menurut Buhalis 
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(2019) dan Zhang (2020), diantara banyaknya penggunaan teknologi, yang 

memainkan peran penting dalam penilaian dalam pemberian pengalaman 

pada suatu destinasi adalah internet, perangkat seluler dan media sosial. 

Moja Museum merupakan salah satu museum yang menggunakan media 

sosial. Penggunaan media sosial dapat membantu memungkinkan orang 

untuk saling terhubung dengan yang lainnya di seluruh dunia.  Platform 

media sosial yang dimiliki oleh Moja Museum yakni Instagram dan juga 

Tiktok dengan username @mojamuseum. 

 Selain menggunakan media sosial sebagai alat bantu interaksi, 

Moja Museum menggunakan media sosial sebagai alat bantu pemasaran. 

Akun instragram dan tiktok yang dimiliki oleh Moja digunakan untuk 

mempromosikan destinasi wisatanya dengan membuat konten berlatar Moja 

Museum. Pengikut yang dimiliki oleh akun Moja pun sudah menyentuh 

angka 166 ribu pengikut di akun Instagram. Sedangkan di tiktok, memiliki 

pengikut sebanyak 24 ribu dan video yang diunggah telah di like sebanyak 

1 juta.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.4 Jumlah Pengikut Akun Instagram dan Tiktok @mojamuseum 

(Media sosial Instagram dan Tiktok) 

 

 Adanya konten-konten yang diunggah oleh akun Moja Museum, 

membantu Moja dalam menyebarluaskan promosinya. Dalam berinteraksi 

dengan para pengunjung maupun calon pengunjungnya, Moja sering 

mengunggah foto maupun video pengunjung dan men-tag akun pengunjung 
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tersebut di platform media sosialnya. Hal tersebut membuat pengunjung 

merasa lebih dekat dengan Moja museum dan merasa diperhatikan serta 

diharapkan kedatangannya.  

 Pada aplikasi tiktok, Moja Museum memiliki hashtag sendiri 

salah satunya yaitu #MoJamuseum yang telah ditonton oleh 37 juta 

pengguna. Adanya penggunaan hashtag tersebut membuktikan bahwa 

terdapat banyak konten yang telah dibuat oleh pihak Moja maupun 

pengunjung yang berkunjung ke lokasi Moja Museum. Banyaknya 

penggunaan hashtag tersebut, membantu mempromosikan Moja Museum 

ke kalangan masyarakat luas dan meningkatkan visit intention.  

 

 

 

Gambar 1.5 Penggunaan Hashtag Moja Museum (tiktok) 

 

 Social media marketing dipercaya ampuh dalam memasarkan 

bisnis karena dapat memungkinkan untuk para pembisnis mencapai target 

yang lebih luas, meningkatkan kesadaran merek, dapat berinteraksi dengan 

pelanggannya, dan menciptakan hubungan kebersamaan antara merek 

dengan pelanggan (Akpatel, 2022). Disamping penggunaan media sosial 

oleh Moja Museum untuk pemasaran, terdapat pula campur tangan 

influencer yang berpengaruh pada promosi Moja Museum.  

 Influencer adalah hal yang sangat penting di media sosial saat ini 

karena dianggap sebagai alat bantu pemasaran yang telah digunakan oleh 

banyak merek untuk mempengaruhi keputusan pembelian (Claude et al, 

2018). Pemasaran yang selama ini telah dibuat oleh Moja Museum 

mengenai destinasinya, ternyata juga telah dibantu oleh beberapa influencer 

yang mempengaruhi pengikutnya. Salah satu influencer tiktok yang 

membuat konten mengenai Moja Museum adalah Aziz dengan nama akun 

@azizsyaifullah (spot hunter). Dalam akun tiktoknya, Aziz selalu membuat 
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konten mengenai spot travel dan staycation di wilayah DKI Jakarta. Konten 

yang dibuat mengenai Moja Museum ditonton oleh 397 ribu orang.  

 Dalam konten yang dibuat oleh Aziz, ia memperlihatkan isi dalam 

dari Roja by Moja dengan menggunakan roller skate dan memberikan 

banyak info mengenai Roja by Moja. Konten yang telah tersebar luas itu 

mendapatkan total 340 komen dari pengguna lain yang tertarik dengan Moja 

Museum dan men-tag teman lainnya agar ikut menonton konten Aziz. Hal 

tersebut tentu akan memberikan pengaruh terhadap visit intention pada 

destinasi wisata Moja Museum.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.6 Konten Roja by Moja Oleh Aziz (Akun tiktok 

@azizsyaifullah) 

 

 Seorang influencer memiliki kemampuan dalam mempengaruhi 

para pengikutnya dalam aspek perilaku, pendapat, ataupun keputusan 

pembelian (Claude et al., 2018; Glucksman, 2017). Hal tersebut 

dikarenakan kepemilikan popularitas, keahlian, ataupun minat yang terlihat 

menarik bagi para pengikutnya dalam platform media sosial. Penggunaan 

media sosial sangat berdampak dan dapat mengubah niat perilaku 

konsumen (Leung et al., 2019). Konten yang telah diunggah oleh Aziz pada 

aplikasi tiktok mengenai Moja Museum juga dapat memberikan pengaruh 

pada perilaku konsumen yang menonton.  
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 Salah satu hal yang tidak dapat dihindari oleh para pengikut 

influencer adalah kredibilitas dari konten-konten yang dibuat. Credibility 

dari influencer saat ini sudah dipandang sebagai sumber informasi yang 

penting karena berkaitan dengan dampak dari informasi yang disebarkan 

untuk para pengikutnya (Dedeoglu, 2019). Konten yang telah dibuat oleh 

para influencer mengenai Moja Museum telah tersebar sangat luas. Konten 

yang biasanya dibuat berupa vlog maupun informasi mengenai isi dalam 

Moja Museum.  

 Jika para pengguna media sosial merasa kredibilitas dari seorang 

influencer tinggi maka berpengaruh pada niat pengguna untuk berkunjung 

ke tempat yang telah disarankan oleh influencer tersebut (Cheng et al, 

2020). Adanya konten yang bersifat video, membuat para pengikut ataupun 

penonton lebih mempercayai keaslian dari produk tersebut. Sehingga saat 

pengunjung mengunjungi Moja Museum, mereka melihat bahwa kedibilitas 

influencer tersebut dapat dipercaya. Ketika seseorang menyukai suatu 

produk maka niat belinya akan meningkat, sama halnya terhadap suatu 

destinasi, jika seseorang memiliki minat dalam dunia travel maka niat 

berkunjung ke suatu destinasi pun akan meningkat (Han & Chen, 2022). 

 Adanya bantuan alat pemasaran melalui social media marketing 

dan influencer credibility terhadap Moja Museum, tentu membantu 

meningkatkan visit intention pada destinasi tersebut. Tapi kita tidak dapat 

melupakan image yang telah dimiliki oleh Moja Museum. Destination 

image yang telah dimiliki oleh Moja Museum telah terbentuk secara kuat 

dalam benak masyarakat luas. Hal tersebut karena adanya keunikan yang 

dimiliki oleh Moja Museum. 

 Destination image yang dimiliki oleh Moja Museum adalah 

dengan memiliki keunikan tersendiri. Image Moja Museum yang telah 

dibentuk oleh Moja adalah museum modern yang memiliki fitur roller 

skate, adanya tempat bermain golf, serta banyaknya ruangan dengan konsep 

beragam. Selain itu, nuansa museum yang dimiliki oleh Moja Museum yang 

berbeda dari museum lainnya yang hanya bersifat monoton dan 
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membosankan. Moja Museum membentuk citra destinasinya dengan baik 

dan unik, hingga mudah untuk diingat dalam benak pengunjung 

(Orami.com, 2023).   

 Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Gaffar et al. (2022a) 

ditemukan bahwa penelitian sebelumnya memiliki keterbatasan variabel 

social media marketing dan visit intention melalui destination image. Selain 

itu, masih sedikitnya penelitian yang menggunakan Moja Museum sebagai 

objek yang diteliti. Kemudian terdapat inkonsistensi dengan peneliti lain, 

seperti penelitian yang dilakukan oleh Baber & Baber (2022) mendapatkan 

hasil bahwa adanya hubungan positif antara social media marketing 

terhadap visit intention namun tidak signifikan. Sebaliknya, berdasarkan 

penelitian yang dilakukan oleh Gaffar et al. (2022b) mendapatkan hasil 

bahwa social media marketing memiliki pengaruh yang positif signifikan 

terhadap visit intention. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

kontribusi untuk menjawab kesenjangan yang ada dan memperkokoh 

penelitian pada variabel social media marketing dan influencer credibility 

terhadap visit intention melalui variabel mediasi destination image 

berdasarkan gap yang ada. Serta teori yang digunakan pada penelitian ini 

menggunakan source credibility theory. Maka judul penelitian ini adalah 

“Pengaruh Social Media Marketing Dan Influencer Credibility Terhadap 

Visit Intention Pada Destinasi Wisata Moja Museum Melalui Destination 

Image Sebagai Mediasi.”  

 

2. Identifikasi Masalah 

 Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan oleh peneliti, 

maka dapat diambil identifikasi masalah penelitian sebagai berikut: 

1. Pengaruh social media marketing pada destinasi wisata Moja Museum. 

2. Pengaruh social media marketing pada destinasi wisata Moja Museum 

melalui destination image. 

3. Pengaruh social media marketing terhadap visit intention pada destinasi 

wisata Moja Museum. 
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4. Pengaruh social media marketing terhadap visit intention pada destinasi 

wisata Moja Museum melalui destination image. 

5. Pengaruh influencer credibility pada destinasi wisata Moja Museum.  

6. Pengaruh influencer credibility pada destinasi wisata Moja Museum 

melalui destination image. 

7. Pengaruh influencer credibility terhadap visit intention pada destinasi 

wisata Moja Museum. 

8. Pengaruh influencer credibility terhadap visit intention pada destinasi 

wisata Moja Museum melalui destination image. 

9. Pengaruh visit intention pada destinasi wisata Moja Museum melalui 

destination image. 

 

3. Batasan Masalah 

 Berdasarkan identifikasi masalah di atas, peneliti melakukan 

pembatasan pada penelitian dikarenakan penelitian ini mengacu hanya pada 

penelitian oleh Gaffar et al. (2022b) dan penelitian oleh Han & Chen (2022). 

Sehingga batasan masalah pada penelitian ini sebagai berikut:  

1. Dua variabel independen yaitu, social media marketing dan influencer 

credibility terhadap variabel dependen yaitu, visit intention pada 

destinasi wisata Moja Museum. 

2. Satu variabel mediasi yaitu, destination image pada destinasi wisata 

Moja Museum. 

3. Subjek penelitian dilakukan pada masyarakat berumur 15-44 tahun, 

dikarenakan merupakan umur pengguna media sosial terbanyak 

(Statista.com, 2023). 

4. Penarikan sampel dilakukan pada pelanggan yang mengetahui Moja 

Museum dan pernah menonton konten media sosial @azizsyafiullah 

maupun influencer lainnya mengenai Moja Museum. 

5. Objek penelitian dilakukan pada destinasi Moja Museum dikarenakan 

termasuk salah satu museum yang memiliki image unik dan berbeda 

dengan museum pada umumnya (Nativeindonesia, 2022). 
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4. Rumusan Masalah 

 Dengan adanya identifikasi masalah dan batasan masalah yang 

telah dipaparkan, maka rumusan masalah pada penelitian ini sebagai 

berikut:  

1. Apakah social media marketing memiliki pengaruh terhadap destinasi 

wisata Moja Museum melalui destination image? 

2. Apakah influencer credibility memiliki pengaruh terhadap destinasi 

wisata Moja Museum melalui destination image? 

3. Apakah destination image memiliki pengaruh terhadap visit intention 

pada destinasi wisata Moja Museum? 

4. Apakah social media marketing memiliki pengaruh terhadap visit 

intention pada destinasi wisata Moja Museum? 

5. Apakah influencer credibility memiliki pengaruh terhadap visit intention 

pada destinasi wisata Moja Museum? 

6. Apakah social media marketing memiliki pengaruh terhadap visit 

intention pada destinasi wisata Moja Museum melalui destination 

image? 

7. Apakah influencer credibility memiliki pengaruh terhadap visit intention 

pada destinasi wisata Moja Museum melalui destination image? 

B. TUJUAN DAN MANFAAT PENELITIAN 

1. Tujuan 

 Tujuan pada penelitian ini dapat dirincikan sebagai berikut: 

• Untuk mengetahui pengaruh social media marketing terhadap 

visit intention pada detinasi wisata Moja Museum. 

• Untuk mengetahui pengaruh social media marketing terhadap 

destinasi wisata Moja Museum melalui destination image. 

• Untuk mengetahui pengaruh social media marketing terhadap 

visit intention pada detinasi wisata Moja Museum melalui 

destination image. 

• Untuk mengetahui pengaruh influencer credibility terhadap 

visit intention pada destinasi wisata Moja Museum. 
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• Untuk mengetahui pengaruh influencer credibility terhadap 

destinasi wisata Moja Museum melalui destination image. 

• Untuk mengetahui pengaruh influencer credibility terhadap 

visit intention pada destinasi wisata Moja Museum melalui 

destination image. 

• Untuk mengetahui pengaruh destination image melalui visit 

intention pada destinasi wisata Moja Museum. 

 

2. Manfaat 

a. Bagi pihak teoritis 

1. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi peneliti 

selanjutnya dalam mengetahui pengaruh social media marketing dan 

influencer credibility terhadap visit intention pada destinasi wisata 

Moja Museum melalui destination image sebagai variabel mediasi. 

b. Bagi pihak praktis 

1. Diharapkan agar hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan 

evaluasi dalam pengembangan pemasaran untuk menarik pelanggan 

pada Moja Museum maupun pada industri sejenis. 

2. Diharapkan penelitian ini dapat membantu industri sejenis dalam 

memahami kebutuhan serta mengetahui profil dari para pengunjung. 

3. Diharapkan penelitian ini dapat memberi masukan pada industri 

pariwisata dalam meningkatkan niat berkunjung para calon 

wisatawan. 
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