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ABSTRACT 
 
UNIVERSITAS TARUMANAGARA 
FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 
                              JAKARTA 
 

(A) Tiffany Gozali 115200253 

(B) THE INFLUENCE OF CELEBRITY INVOLVEMENT ON SOCIAL MEDIA 

ON TRAVEL INTENTION MEDIATED BY PERCEIVED DESTINATION 

AUTHENTICITIES 

(C)  XVI + 105 Pages, 22 Tables, 5 Pictures, 13 Attachments 

(D) MARKETING MANAGEMENT  

(E) Abstract: Along with the development of the internet and social media, social 
media marketing is also increasingly being applied in various sectors, 
including the tourism sector. One of the social media that is currently widely 
used is TikTok. TikTok is a social media that displays short-duration content 
created by TikTok users so that various types of information are available 
according to the user's interests and needs. Social media such as TikTok 
plays an important role in increasing the travel intention because through 
TikTok celebrities or TikTok influencers, users can feel the authenticity of a 
tourist destination from a video so that it can influence the user's travel 
intentions. This research was conducted with the aim of determining the 
influence of TikTok celebrity involvement on travel intention with destination 
authenticity (object-based authenticity and existential authenticity) as a 
mediating variable. Data collection was carried out online using a 
questionnaire from Google Form and 203 answers from respondents could 
be used. Data analysis uses the PLS-SEM model and data is processed with 
SmartPLS 4.0. The results of this study show that celebrity involvement has 
no influence on travel intention, but has an influence when mediated by 
object-based authenticity and existential authenticity. Object-based 
authenticity has a positive effect on existential authenticity, object-based 
authenticity and existential authenticity have a positive effect on travel 
intention. 

(F) Keywords: Celebrity Involvement; Travel Intention; Object-based 

Authenticity; Existential Authenticities 

(G) References : 56 References (1991 – 2023) 

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

 UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

                        JAKARTA 

(A) Tiffany Gozali 115200253 

(B) PENGARUH CELEBRITY INVOLVEMENT DI MEDIA SOSIAL PADA 

TRAVEL INTENTION DIMEDIASI OLEH PERCEIVED DESTINATION 

AUTHENTICITIES 

(C) XVI + 105 Halaman, 22 Tabel, 5 Gambar, 13 Lampiran 

(D) Manajemen Pemasaran  

(E) Abstrak: Seiring dengan perkembangan internet dan media sosial, maka 
pemasaran melalui media sosial juga semakin luas diterapkan di berbagai 
sektor, salah satunya adalah sektor pariwisata. Salah satu media sosial yang 
saat ini banyak digunakan adalah TikTok. TikTok merupakan media sosial 
yang menampilkan konten-konten berdurasi pendek yang dibuat oleh 
pengguna TikTok itu sendiri sehingga di dalamnya tersedia beragam jenis 
informasi sesuai dengan minat dan kebutuhan pengguna. Media sosial 
seperti TikTok memegang peranan penting dalam meningkatkan niat 
berwisata karena melalui TikTok celebrity atau TikTok influencer, pengguna 
dapat merasakan keotentikan destinasi wisata dari sebuah video sehingga 
dapat mempengaruhi niat berwisata pengguna. Penelitian ini dilakukan 
dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh celebrity involvement di TikTok 
pada travel intention dengan destination authenticity (object-based 
authenticity dan existential authenticity) sebagai variabel mediasi. 
Pengumpulan data dilakukan dengan cara online menggunakan kuesioner 
dari google form dan sebanyak 203 jawaban dari responden dapat digunakan. 
Analisis data menggunakan model PLS-SEM dan data diolah dengan 
SmartPLS 4.0. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa celebrity 
involvement tidak memiliki pengaruh pada travel intention, tetapi memiliki 
pengaruh ketika dimediasi oleh object-based authenticity dan existential 
authenticity. Object-based authenticity berpengaruh positif pada existential 
authenticity, object-based authenticity dan existential authenticity 
berpengaruh positif pada travel intention. 

(F) Kata Kunci: Celebrity Involvement; Travel Intention; Object-based 

Authenticity; Existential Authenticity 

(G) Daftar Acuan : 56 Acuan (1991 – 2023) 

(H) Dr. Hetty Karunia Tunjungsari, S.E., M.Si 
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BAB I 

PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang 

Perkembangan pesat internet di seluruh dunia sepuluh tahun belakangan ini 

telah memberikan banyak perubahan di dalam kehidupan manusia. Di era 

digitalisasi ini, segala sesuatu dapat dilakukan dengan mudah dan cepat, 

misalnya melakukan pekerjaan, mendapatkan hiburan, membeli dan menjual 

barang, hingga mendapatkan dan menyebarkan informasi. Dengan adanya 

pertukaran informasi yang sangat cepat, hal-hal yang terjadi di belahan dunia 

lainpun dapat diketahui oleh masyarakat.  

Banyak perantara yang dapat memberikan pertukaran informasi secara 

cepat, salah satunya adalah media sosial. Dahulu media sosial kebanyakan 

digunakan untuk sekadar berbagi foto mengenai kegiatan pribadi orang-orang. 

Tetapi, media sosial terus berkembang dan sekarang memiliki banyak fungsi. 

Di dalam media sosial, semua orang dapat mencari informasi yang mereka 

inginkan, mulai dari berita lokal terkini hingga mancanegara. Banyak juga yang 

sering merekomendasikan kegiatan seru, tempat estetik, bahkan produk-produk 

yang mereka gunakan. Oleh karena itu, pemasaran melalui media sosial sangat 

penting.  

Hampir seluruh sektor kegiatan memanfaatkan pemasaran melalui media 

sosial atau social media marketing, termasuk sektor pariwisata. Di zaman serba 

digital ini pemerintah terus mendorong pemanfaatan teknologi dalam rangka 

memasarkan destinasi wisata agar destinasi tersebut dapat dikenal oleh 

masyarakat dan dapat meningkatkan jumlah pengunjung karena sektor 

pariwisata merupakan salah satu sektor yang diminati oleh banyak kalangan 

(Natasia & Tunjungsari, 2021) dan merupakan sektor yang sangat penting bagi 

peningkatan perekonomian nasional (Stephanie & Tunjungsari, 2020). 

Salah satu contoh dukungan pemerintah Indonesia dalam penerapan social 

media marketing untuk sektor pariwisata adalah dengan mengadakan webinar 

bertema “Optimalisasi Pariwisata Lampung Melalui Media Sosial” pada Mei 
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2023 lalu. Direktur Komunikasi Pemasaran Kementerian Pariwisata dan 

Ekonomi Kreatif, Titus Haridjati menegaskan bahwa media sosial sangat 

penting untuk memasarkan destinasi wisata karena lebih dari tiga perempat 

pengguna internet di Indonesia merupakan pengguna media sosial seperti 

WhatsApp, Instagram, Youtube, Tiktok, dan lainnya (Azizah, 2023) 

Pernyataan ini juga didukung oleh data dari We Are Social (Digital 2023: 

Indonesia, 2023) yang menyatakan bahwa 77% populasi di Indonesia 

menggunakan internet dan sebesar 60,4% populasi di Indonesia merupakan 

pengguna aktif media sosial. Oleh karena itu bisa dilihat bahwa potensi 

pemasaran melalui media sosial ini sangat besar untuk mendorong pariwisata 

yang berkelanjutan. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1.1 Penggunaan Internet di Indonesia 

Sumber: We Are Social 

Penerapan social media marketing tidak akan berjalan tanpa didukung oleh 

kehadiran social media influencer. Social media influencer ini terdiri dari 

orang-orang yang secara aktif membagikan pengalaman mereka terhadap suatu 

produk atau jasa di media sosial mereka (Masuda et al., 2022). Sebelum internet 

marak digunakan oleh masyarakat, biasanya yang menjadi influencer adalah 

selebritas terkenal (Masuda et al., 2022). Berkat adanya internet, influencer 

selebritas terkenal meluas menjadi social media influencer yang sekarang tidak 

asing lagi di telinga masyarakat. 

Social media influencer ini memanfaatkan banyak platform untuk 

membagikan pengalaman mereka, misalnya Instagram, Youtube, Tiktok, dan 
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lainnya. Di Indonesia sendiri, para influencer tidak hanya berfokus pada satu 

platform media sosial saja, tetapi memanfaatkan berbagai macam platform 

untuk membuat berbagai macam konten menarik dan bermanfaat bagi 

masyarakat. Salah satu konten yang sering dibuat oleh para influencer adalah 

konten tentang traveling atau berwisata. 

Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya bahwa social media influencer di 

Indonesia menggunakan banyak platform media sosial untuk membagikan 

pengalaman mereka, seperti Youtube, Instagram, dan Tiktok. Berdasarkan data 

yang dikemukakan oleh We Are Social pada Januari 2023, di luar aplikasi 

messenger seperti WhatsApp, media sosial seperti Instagram, Facebook, dan 

Tiktok berada di peringkat atas sebagai media sosial yang paling banyak 

digunakan oleh masyarakat Indonesia. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1.2 Platform Media Sosial yang Paling Banyak Digunakan di Indonesia 

(2023) 

Sumber: We Are Social 

Tetapi berdasarkan waktu penggunaannya, Tiktok berada di peringkat 

pertama dengan jumlah penggunaan selama 29 jam per user per bulan. Jika 

dibagi rata, maka para pengguna Tiktok setidaknya menggunakan media sosial 

tersebut selama kurang lebih 1 jam per hari. Tiktok biasa digunakan oleh 

masyarakat untuk melihat berbagai macam konten seperti makanan, tempat 

wisata, informasi terkini, dan lainnya. Tiktok sudah masuk ke Indonesia sejak 

tahun 2018, tetapi ketenarannya melejit pada tahun 2020 pada saat pandemi 

COVID-19. Menurut Tiktok, pada saat pandemi COVID-19 rata-rata pencarian 
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video dalam sehari mencapai 400 juta (Zhu et al., 2022). Angka ini 

menunjukkan seberapa besar ketenaran Tiktok di dunia.  

Di Indonesia, hingga April 2023 ini setidaknya ada 113 juta pengguna 

Tiktok dan menempati peringkat kedua di dunia sebagai negara dengan 

pengguna Tiktok terbanyak (Putri, 2023; Riyanto & Pertiwi, 2023). Selain itu, 

pengguna terbanyak Tiktok di Indonesia merupakan orang-orang dari rentang 

usia 18-24 tahun. Hal ini cukup membuktikan bahwa sebagian besar pengguna 

Tiktok berasal dari generasi Milenial dan Gen Z. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1.3 Demografi Pengguna TikTok Indonesia 

Sumber: Ginee 

Fenomena ini perlu untuk diteliti karena social media marketing sekarang 

ini berperan sangat penting dalam sektor pariwisata. Akibat adanya pandemi 

COVID-19 sempat membuat pariwisata seluruh dunia mengalami penurunan 

drastis. Pemerintah terus berusaha untuk membangkitkan sektor pariwisata agar 

roda perekonomian dapat terus berputar dan tentunya destinasi-destinasi wisata 

dapat lebih dikenal lagi, tidak hanya oleh masyarakat Indonesia, tetapi juga oleh 

wisatawan mancanegara.  

Di Indonesia, Badan Pusat Statistik mencatat bahwa jumlah perjalanan yang 

dilakukan oleh wisatawan domestik per Juni 2023 sebanyak 433 juta (Chaniago 

& Tashandra, 2023). Jika dibandingkan di periode waktu yang sama di tahun 

2022, angka ini mengalami peningkatan sebesar 12,57%. Hal ini menunjukkan 

bahwa minat masyarakat Indonesia untuk melakukan perjalanan wisata besar 

dan berpotensi untuk terus meningkat kedepannya. Pada April 2022, Milieu 

Insight melakukan sebuah survei dan survei tersebut menyatakan bahwa dari 
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1.000 responden, sebesar 84% orang Indonesia tertarik untuk melakukan 

perjalanan domestik (Mustika, 2022).  

Dilihat dari seberapa besar minat masyarakat Indonesia untuk melakukan 

perjalanan, maka kehadiran social media influencer sangat penting, terutama 

influencer yang sering membahas tentang traveling. Berdasarkan Over 60 

Millennials Travel Statistics tahun 2022, generasi Milenial dan Gen Z memilih 

destinasi wisata berdasarkan informasi-informasi yang mereka dapat dari social 

media influencer. Selain itu, mereka juga lebih memilih untuk merencanakan 

liburan mereka, seperti ke mana mereka harus pergi, jadwalnya seperti apa, apa 

yang harus mereka siapkan, dan lain-lainnya. Oleh karena itu, peran social 

media influencer berperan sangat penting, tidak hanya untuk membagikan 

pengalaman baik atau buruk yang mereka alami di sebuah destinasi wisata, 

tetapi juga berperan penting untuk meningkatkan travel intention ke destinasi 

wisata tersebut (Yen & Teng, 2015). 

Tujuan perjalanan wisata generasi Milenial dan Gen Z juga cukup unik. 

Data Millennials Travel Statistics and Trends 2020-2021 menunjukkan bahwa 

86% generasi Milenial dan Gen Z berwisata untuk mendapatkan pengalaman 

otentik budaya di destinasi wisata yang dituju. Hal ini menunjukkan 

ketertarikan generasi muda untuk mengenal lebih dalam kebudayaan suatu 

daerah dan memiliki pengalaman berwisata yang otentik (Pegipegi, 2021). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1.4 Alasan Milenial dan Gen-Z Traveling 

Sumber: Pegipegi 

Dengan adanya aplikasi seperti Tiktok memudahkan para social media 

influencer untuk membagikan pengalaman berwisata mereka untuk disaksikan 
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oleh semua orang, baik dari Indonesia maupun luar negeri. Video Tiktok yang 

kebanyakan berdurasi pendek, sekitar 30 detik hingga 1 menit menyesuaikan 

dengan keadaan manusia sekarang yang butuh serba cepat (Cao et al., 2021) 

sehingga banyak ditonton oleh orang-orang yang tidak memiliki waktu banyak 

untuk mendapatkan hiburan. Hal ini dapat dimanfaatkan untuk menunjukkan 

keindahan yang ditawarkan oleh destinasi wisata sehingga dapat mempengaruhi 

niat seseorang untuk pergi berlibur dan mengunjungi destinasi wisata tersebut 

(Zhu et al., 2022). 

Video-video tersebut tidak akan dapat ditonton tanpa adanya social media 

influencer yang membuat video tersebut. Dengan adanya social media 

influencer ini dapat membentuk sebuah komunikasi dengan pengguna Tiktok 

lainnya karena orang-orang sekarang membutuhkan informasi-informasi 

mengenai pariwisata dan tips-tips yang bisa digunakan untuk memudahkan 

mereka selama berwisata sehingga nantinya dapat membantu mereka untuk 

memperkuat keputusan mereka untuk berwisata (Wang & Li, 2019). Konten-

konten yang dibuat oleh social media influencer ini dapat menjadi sumber 

informasi sekaligus media untuk berkomunikasi baik dengan social media 

influencer itu sendiri maupun dengan sesama penonton video lainnya sehingga 

keraguan yang muncul terhadap suatu informasi dapat didiskusikan langsung 

secara daring.  

Meskipun video yang dibuat oleh social media influencer dapat menjadi 

sumber informasi bagi penontonnya, tetapi keaslian dari video tersebut selalu 

dipertanyakan juga oleh penonton. Hal ini dikarenakan banyaknya informasi 

salah yang beredar di media sosial sehingga penonton harus lebih bijak dalam 

memilih informasi. Biasanya jika berbicara soal pariwisata, otentisitas dilihat 

dari warisan budaya, makanan, ritual, dan lainnya yang berhubungan dengan 

budaya (Ramkissoon & Uysal, 2011; Zhang et al., 2019)  

Namun dengan perkembangan teknologi yang ada, otentisitas tersebut harus 

disesuaikan dan mulai berfokus pada pengalaman wisata yang otentik berbasis 

teknologi karena dari video-video Tiktok yang otentik tersebut dapat 

membangun pengalaman wisata yang baik dan dapat menciptakan persepsi 
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wisata yang positif. Oleh karena itu, peran influencer sangat penting untuk 

membuat video wisata yang menarik di Tiktok (object-based authenticity) dan 

menyajikan pengalaman wisata mereka (existential authenticity) agar penonton 

memiliki niat untuk melakukan perjalanan juga. 

Penelitian terdahulu yang berfokus pada TikTok sebagian besar merupakan 

penelitian pada kasus pariwisata yang ada di Tiongkok (Wang et al., 2022; Zhu 

et al., 2022). Melihat perkembangan TikTok yang begitu pesat di Indonesia dan 

banyaknya TikTok influencer yang bermunculan membuat penelitian mengenai 

pengaruh keterlibatan Tiktok influencer terhadap pariwisata di Indonesia perlu 

untuk dilakukan. Sejauh ini penelitian mengenai object-based authenticity dan 

existential authenticity juga belum pernah diteliti di Indonesia. Oleh karena itu, 

peneliti tertarik untuk meneliti pengaruh celebrity involvement di TikTok pada 

travel intention yang dimediasi oleh perceived authenticity (object-based 

authenticity dan existential authenticity). 

 

B. Identifikasi Masalah 

Setelah menjabarkan latar belakang dari penelitian ini, maka ada beberapa 

masalah yang dapat diidentifikasi. Identifikasi masalah adalah sebagai berikut: 

1. Tingkat keterlibatan TikTok celebrity dalam pemasaran destinasi 

wisata di Indonesia masih harus diteliti mengingat penelitian yang 

berhubungan dengan TikTok kebanyakan merupakan penelitian 

yang dilakukan di Tiongkok 

2. Masih banyak keraguan yang muncul di masyarakat terkait dengan 

authenticity, baik dari segi kualitas video atau informasi, maupun 

pengalaman berwisata dari TikTok celebrity itu sendiri 

3. Pariwisata di Indonesia sempat mengalami penurunan drastis pada 

saat terjadinya pandemic COVID-19. Sejauh ini dengan adanya 

media sosial seperti TikTok, peneliti ingin mengetahui apakah 

TikTok berdampak pada peningkatan minat berwisata masyarakat 

Indonesia 
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4. Teknologi yang semakin berkembang membuat persepsi tentang 

authenticity harus disesuaikan agar persepsi authenticity berkaitan 

dengan pengalaman-pengalaman berwisata dapat terus dibangun 

melalui pemanfaatan teknologi 

 

C. Batasan Masalah 

Untuk mencegah penelitian yang melenceng, peneliti menetapkan Tiktok 

sebagai media sosial yang akan diteliti di penelitian ini karena penelitian 

mengenai Tiktok dalam sektor pariwisata masih sedikit dilakukan di Indonesia. 

Selain itu Indonesia berada di peringkat kedua pengguna Tiktok terbanyak di 

dunia dengan 113 juta pengguna per April 2023.  

Peneliti juga memfokuskan pada satu Tiktok influencer, yaitu Backpacker 

Tampan. Backpacker Tampan merupakan influencer Tiktok yang membuat 

konten di bidang pariwisata. Ia tidak hanya melakukan perjalanan di Indonesia 

saja, tetapi juga hingga mancanegara. Melalui kemampuannya dalam bidang 

fotografi dan video editing membuatnya berhasil menyajikan video-video 

perjalanannya dengan tampilan yang menarik yang dapat memanjakan mata 

penontonnya.  

Influencer bernama asli Pandhu Waskitha ini memiliki sebanyak 2 juta 

pengikut di akun Tiktoknya dan sebanyak 230 ribu pengikut di Instagram. 

Ketenaran Pandhu juga dibuktikan melalui kerja samanya dengan berbagai 

macam brand besar, seperti Tiket.com dan Wuling. Bahkan Pandhu juga 

menyebutkan bahwa ia sempat bekerja sama dengan Kementerian Pariwisata 

untuk keliling Indonesia di dalam buku yang ia tulis yang berjudul Quit. Ia juga 

turut bekerja sama dengan Kementerian Pariwisata dari negara lain, seperti 

Kementerian Pariwisata Yordania, Turki, dan Malaysia. Oleh karena itu, 

peneliti tertarik untuk mengetahui pengaruh keterlibatan Backpacker Tampan 

sebagai Tiktok travel influencer terhadap travel intention dan authenticity. 

Selain itu, peneliti mengambil salah satu video dari akun TikTok 

Backpacker Tampan untuk diteliti agar penelitian menjadi lebih fokus. Video 

yang diambil oleh peneliti adalah video yang membahas tentang 6 tempat 
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menakjubkan di Sumatera Barat. Video tersebut telah mendapatkan 1,1 juta 

views dan menurut peneliti video tersebut sudah sesuai dengan apa yang akan 

peneliti teliti, yaitu mengenai TikTok celebrity involvement dan perceived 

authenticity.  

 

D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan oleh peneliti, maka 

rumusan masalah yang dapat dirumuskan adalah sebagai berikut: 

1. Apakah celebrity involvement di Tiktok berpengaruh positif pada 

object-based authenticity? 

2. Apakah celebrity involvement di Tiktok berpengaruh positif pada 

existential authenticity? 

3. Apakah object-based authenticity berpengaruh positif pada 

existential authenticity dalam pengalaman menggunakan Tiktok? 

4. Apakah object-based authenticity berpengaruh positif pada travel 

intention dalam pengalaman menggunakan Tiktok? 

5. Apakah existential authenticity berpengaruh positif pada travel 

intention dalam pengalaman menggunakan Tiktok? 

6. Apakah celebrity involvement di Tiktok berpengaruh positif pada 

travel intention dalam pengalaman menggunakan Tiktok? 

7. Apakah object-based authenticity dapat memediasi celebrity 

involvement di Tiktok dan travel intention? 

8. Apakah existential authenticity dapat memediasi celebrity 

involvement di Tiktok dan travel intention? 

 

E. Tujuan Penelitian 

Setelah merumuskan masalah, maka dapat disimpulkan tujuan dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh positif celebrity involvement di Tiktok 

pada object-based authenticity. 
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2. Untuk mengetahui pengaruh positif celebrity involvement di Tiktok 

pada existential authenticity. 

3. Untuk mengetahui pengaruh positif object-based authenticity pada 

existential authenticity dalam pengalaman menggunakan Tiktok. 

4. Untuk mengetahui pengaruh positif object-based authenticity pada 

travel intention dalam pengalaman menggunakan Tiktok. 

5. Untuk mengetahui pengaruh positif existential authenticity pada 

travel intention dalam pengalaman menggunakan Tiktok. 

6. Untuk mengetahui pengaruh positif celebrity involvement di Tiktok 

pada travel intention dalam pengalaman menggunakan Tiktok. 

7. Untuk mengetahui pengaruh mediasi object-based authenticity pada 

celebrity involvement di Tiktok dan travel intention. 

8. Untuk mengetahui pengaruh mediasi existential authenticity pada 

celebrity involvement di Tiktok dan travel intention. 

 
F. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

a. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi baru 

mengenai Tiktok influencer involvement, object-based 

authenticity, existential authenticity, dan travel intention 

mengingat masih jarang penelitian-penelitian dengan variabel-

variabel ini di Indonesia. 

b. Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai acuan untuk 

penelitian selanjutnya yang berhubungan dengan Tiktok 

influencer involvement, object-based authenticity, existential 

authenticity, dan travel intention. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Peneliti 

Diharapkan penelitian ini dapat menambah wawasan peneliti 

mengenai variabel-variabel yang diteliti. 

b. Bagi Tiktok Celebrity 
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Penelitian ini diharapkan dapat menjadi panduan bagi Tiktok 

celebrity dalam menganalisis video pariwisata seperti apa yang 

diharapkan oleh audiens dan yang memiliki pengaruh terhadap 

niat audiens untuk melakukan perjalanan. 

c. Bagi Pemerintah 

Penelitian ini diharapkan dapat membantu pemerintah dalam 

membuat strategi pariwisata dan dapat memanfaatkan potensi 

pariwisata sebaik mungkin agar dapat meningkatkan sektor 

pariwisata di Indonesia. 

d. Bagi Perusahaan yang Bergerak di Sektor Pariwisata 

Dari penelitian ini diharapkan dapat membantu perusahaan yang 

bergerak di sektor pariwisata untuk menentukan strategi 

pemasaran yang tepat agar dapat meningkatkan niat beli 

masyarakat terhadap sektor pariwisata, misalnya niat beli paket 

tur dan niat beli tiket pesawat. 
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