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Abstrak

Penelitian ini mengkaji pengaruh dukungan implisit dalam iklan pariwisata terhadap niat
untuk berkunjung dengan fokus pada keyakinan dan sikap terhadap destinasi sebagai
variabel mediasi, dan kesesuaian antara endorser dan destinasi wisata sebagai variabel
moderasi. Dengan menggunakan metode survei, penelitian ini melibatkan 266 responden
yang terdiri dari generasi z yang merupakan warga negara Indonesia dan yang pernah
terpapar iklan destinasi yang melibatkan selebriti dengan menggunakan dukungan yang
tidak langsung (implisit). Alat analisis yang digunakan adalah IBM SPSS 26 dan IBM SPSS
AMOS 24. Temuan dari penelitian ini adalah dukungan implisit berpengaruh terhadap
keyakinan dan sikap terhadap destinasi, keyakinan berpengaruh terhadap niat untuk
berkunjung, serta sikap terhadap destinasi berpengaruh terhadap niat untuk berkunjung.
Selain itu, penelitian ini juga menemukan bahwa kesesuaian antara endorser dengan destinasi
memoderasi hubungan antara dukungan implisit terhadap sikap terhadap destinasi.
Sementara itu, kesesuaian antara endorser dengan destinasi ternyata tidak memoderasi
hubungan antara dukungan implisit terhadap keyakinan.

Kata Kunci: Dukungan Implisit; Keyakinan; Sikap terhadap Destinasi; Kesesuaian antara Selebriti
dan Destinasi; Niat Berkunjung.

Abstract

This study examines the effect of implicit endorsement in tourism advertisements on intention to
visit with a focus on beliefs and attitude towards the destination as mediating variables, and
compatibility between endorsers and destinations as moderating variables. Using a survey
method, this study involved 266 respondents consisting of generation z who are Indonesian
citizens and who have been exposed to destination advertisements involving celebrities using
implicit endorsements. The findings of this study are that implicit endorsement affects beliefs and
attitude towards the destination, beliefs affect visit intention, and attitude towards the destination
affects visit intention. In addition, this study also found that the compatibility between endorsers
and destinations moderates the relationship between implicit endorsement and attitude towards
the destination. Meanwhile, the compatibility between endorsers and destinations did not
moderate the relationship between implicit endorsement and beliefs.

Keywords: Implicit Endorsement; Beliefs; Attitude Towards the Destination; Endorser-Destination Fit; Visit
Intention
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PENDAHULUAN

Kekaguman publik terhadap seseorang adalah dasar popularitas selebriti (Glover, 2009).
Fenomena celebrity endorser mempengaruhi perilaku konsumen di seluruh dunia. Selama
bertahun - tahun, pengiklan telah menggunakan popularitas selebriti untuk meningkatkan
kredibilitas dan daya tarik produk yang mengarah pada peningkatan penjualan dan pengaruh
pasar. Selebriti dapat mengubah persepsi konsumen dan keputusan pembelian, dari mulai
barang mewah, komoditas sehari - hari (Amezcua, MD, FAPA, & Mazzola, 2024), hingga
destinasi pariwisata.

Sektor pariwisata seringkali memanfaatkan selebriti sebagai duta pariwisata untuk
mempromosikan destinasi kepada wisatawan dalam negeri dan luar negeri (Chancellor et al.,
2021). Contohnya, James Cameron adalah duta pariwisata untuk Selandia Baru, Rihanna
untuk Barbados, dan Jackie Chan untuk Indonesia (Pradhan et al., 2023). Pemasar memandang
dukungan selebriti untuk destinasi wisata sebagai cara untuk meningkatkan laba atas
investasi (ROI) destinasi dan menyebarluaskan informasi dari mulut ke mulut tentang
destinasi wisata ke khalayak yang lebih luas dibandingkan dengan kampanye pariwisata
konvensional (Roy et al., 2021).

Namun menurut Mccracken (1989), endorser harus mencakup tidak hanya dukungan
langsung atau eksplisit (“saya mendukung merek ini”), tetapi juga dukungan implisit (“saya
menggunakan merek ini”) dan dukungan kebetulan (“saya hanya muncul bersama merek
ini”). Semakin banyak contoh dukungan implisit dan dukungan kebetulan di media saat ini
karena konsumen semakin cerdas dalam memahami pesan - pesan persuasif yang jelas.
Misalnya, seorang aktor yang muncul di film dengan mengendarai mobil populer, hal tersebut
memberikan dukungan tersirat terhadap merek tersebut. Hubungan antara merek dan
selebriti yang tanpa pesan eksplisit ini disebut sebagai afiliasi selebriti (Miller & Allen, 2012).
Melihat jenis dukungan selebriti yang lebih samar ini masih jarang diteliti, maka hal tersebut
menjadi fokus utama dalam penelitian ini.

Meskipun sejumlah studi telah menunjukkan pentingnya beliefs dan attitude dalam
membentuk visit intention (Ajzen, 1991; Chen & Tsai, 2007; Sparks, 2007), namun penelitian
yang menguji peran mediasi variabel - variabel ini pada konteks dukungan implisit, terutama
pada iklan pariwisata masih jarang diteliti. Penelitian sebelumnya cenderung fokus pada
dukungan eksplisit yang mengedepankan pernyataan langsung selebriti dalam mendukung
destinasi wisata.

Teori match-up hypothesis mengatakan bahwa kesesuaian antara endorser dengan produk
atau destinasi wisata dapat meningkatkan persepsi positif terhadap merek atau destinasi
wisata tersebut (Choi & Rifon, 2012; Knoll & Matthes, 2017; Misra & Beatty, 1990). Namun,
terdapat temuan yang bervariasi mengenai dampak tersebut pada beliefs dan attitude.
Beberapa penelitian menunjukkan bahwa efek endorser-destination fit dapat bergantung pada
konteks atau karakteristik audiens (Ilicic & Webster, 2011; Yang et al., 2010). Kesenjangan ini
menunjukkan kebutuhan untuk melakukan penelitian lebih lanjut.

Tujuan penelitian ini adalah untuk menyelidiki apakah implicit endorsement
mempengaruhi beliefs dan attitude towards the destination meskipun tidak ada pesan yang
eksplisit, serta untuk menguji apakah kesesuaian antara endorser dengan destinasi
memoderasi hubungan antara implicit endorsement terhadap beliefs dan attitude towards the
destination. Penelitian ini menjelaskan pengaruh dukungan implisit ini dengan menggunakan
transfer makna dari selebriti.

TINJAUAN TEORETIS
Efektivitas Iklan Destinasi Wisata

Iklan destinasi wisata kini menjadi alat strategi yang penting untuk menarik minat
wisatawan (Can et al., 2020; de Souza et al., 2020). Topik penting yang harus ditangani oleh
industri pariwisata adalah tentang cara meningkatkan efektivitas iklan destinasi wisata (Guo
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et al., 2024). Hubungan antara karakteristik iklan (seperti bahasa atau format) dengan fitur
produk (seperti kompleksitas atau tujuan konsumsi) atau dengan kondisi pribadi konsumen
(seperti usia atau suasana hati) dapat mempengaruhi persepsi konsumen terhadap iklan
(Beukeboom & Semin, 2006; Chaudhuri & Micu, 2014; Drolet & Aaker, 2002; Fabrigar & Petty,
1999; Giner-Sorolla, 2004; Hirschman, 1986; Kronrod & Danziger, 2013).

Efektivitas iklan destinasi wisata adalah masalah utama bagi pengelola destinasi wisata,
dan maka dari itu, melakukan penelitian menyeluruh tentang kampanye iklan pariwisata
dapat meningkatkan efektivitas iklan destinasi wisata (Amar et al., 2017). Ada beberapa cara
untuk mengetahui seberapa efektif iklan destinasi pariwisata. Studi konversi adalah salah satu
metode yang sering digunakan. Metode ini biasanya mencakup kuesioner survei yang dikirim
melalui email kepada audiens dalam waktu dekat setelah iklan ditayangkan yang berisi
pertanyaan yang berkaitan dengan perilaku dan sikap perjalanan mereka (Woodside, 2010).

Selain itu, Park et al. (2013) mengusulkan model Destination Advertising Response (DAR),
yang dimana mereka membuat model respon iklan berbasis empat tahap. Tahapan utama
adalah sikap terhadap iklan, tahapan kedua sikap terhadap destinasi, tahapan ketiga aspek
perjalanan pembelian, dan tahapan keempat total pengeluaran perjalanan (Stienmetz et al.,
2015). Menurut model DAR, respon iklan destinasi adalah proses hierarkis yang terdiri dari
tahapan yang telah disebutkan sebelumnya. Pada tahap awal, iklan destinasi menarik
perhatian calon wisatawan yang menghasilkan persepsi positif atau negatif. Pada tahap
kedua, persepsi yang dihasilkan oleh iklan tersebut berdampak pada persepsi individu
terhadap destinasi tersebut. Pada tahap ketiga, menghasilkan pertimbangan tentang apakah
audiens yang terpapar iklan tersebut akan mengunjungi destinasi tersebut atau tidak, dan
pertimbangan niat mengunjungi. Pada tahap terakhir, setiap keputusan tentang perjalanan
dinilai berdasarkan kontribusinya terhadap keseluruhan nilai yang dirasakan dari perjalanan
tersebut yang mengarah pada keputusan total pengeluaran (Stienmetz et al., 2015).

Selebriti dan Model Transfer Makna

Menggunakan selebriti dalam iklan produk atau layanan dikenal sebagai dukungan
selebriti (Halonen-Knight & Hurmerinta, 2010). Selebriti berkontribusi dalam memasarkan
hampir semua jenis produk dan layanan (Erdogan, 1999; Shimp, 2000), serta dalam
mempromosikan destinasi dan atraksi kepada wisatawan. Peran endorser, khususnya selebriti
dapat bertindak sebagai pemberi pengaruh yang kuat terhadap perilaku konsumen. Teori
Mccracken (1989) tentang pengalihan makna selebriti sangat penting untuk memahami
bagaimana citra selebriti, termasuk atribut seperti gaya hidup, status sosial, dan nilai - nilai
pribadi, dapat ditransmisikan ke produk atau destinasi wisata yang mereka dukung. Teori ini
berkonsentrasi pada makna budaya dari seorang celebrity endorser dan berusaha untuk
memberikan gambaran yang lebih luas tentang proses endorsement secara keseluruhan.

Menurut Mccracken (1989) makna dimulai sebagai sesuatu yang hadir dalam dunia
budaya yang kompleks. Kemudian makna tersebut beralih ke produk - produk atau destinasi
yang didukung melalui mekanisme seperti iklan. Akhirnya, makna tersebut sampai kepada
individu sebagai konsumen. Selebriti mempunyai peran khusus dalam proses ini karena
mereka mampu memberikan makna yang lebih kompleks dan kuat dibandingkan endorser
biasa.

Studi yang mengacu pada teori transfer makna diantaranya dilakukan oleh Byrne Angela
et al. (2003) yang mempelajari bagaimana dukungan selebriti di supermarket J. Sainsbury
(Inggris) menunjukkan proses makna tersebut. Kemudian, Charbonneau & Garland (2005)
menambahkan bahwa daya tarik dan kepercayaan selebriti juga berperan penting dalam
proses transfer makna. Para peneliti ini juga menemukan bahwa keselarasan antara
kepribadian selebriti dan merek yang mereka dukung dapat memudahkan transfer sifat - sifat
kepribadian dari selebriti tersebut ke merek. Penelitian sebelumnya juga menyatakan bahwa
keselarasan ini penting agar pesan dari selebriti bisa tersampaikan dengan baik kepada
konsumen. Kemudian, Banister & Cocker (2014) juga menyebutkan bahwa kepribadian
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selebriti adalah salah satu faktor penting dalam pemilihan endorser. Sebab itu, penting untuk
meneliti bagaimana keselarasan antara merek dan kepribadian selebriti mempengaruhi
efektivitas iklan, karena hal ini kemungkinan besar berperan dalam memperkuat citra positif
merek melalui selebriti yang mendukungnya.

Langkah terakhir dalam transfer makna, konsumen memiliki peran aktif dalam mengenali
dan memahami makna budaya yang disampaikan oleh elemen - elemen iklan seperti orang,
objek, dan latar iklan tersebut. Makna ini kemudian dianggap melekat dalam produk yang
diiklankan. Iklan yang efektif memungkinkan terjadinya transfer simbolis, di mana elemen -
elemen budaya tersebut dipindahkan dari iklan ke produk itu sendiri. Ketika transfer makna
ini berjalan dengan lancar, dukungan terhadap produk menjadi lebih kuat dan efektif karena
makna yang dibawa oleh iklan berhasil berpindah dan melekat dalam persepsi konsumen
terhadap produk tersebut (Mccracken, 1989).

Implicit Endorsement

Sebagai titik awal, penelitian implicit endorsement menggarisbawahi bahwa tidak semua
dukungan harus bersifat ekplisit agar dapat mempengaruhi konsumen. Seperti yang
dijelaskan oleh Mccracken (1989), dukungan oleh selebriti tidak selalu berupa pernyataan
yang jelas, tetapi bisa juga terjadi melalui asosiasi sederhana antara selebriti dan produk.
Miller & Allen (2012) menjelaskan mekanisme ini melalui evaluative conditioning (EC), di mana
konsep ini mengacu pada fakta bahwa keterpaparan berulang antara selebriti dan produk
menciptakan perubahan dalam persepsi konsumen. Dalam konteks destinasi wisata, hal ini
relevan, karena selebriti yang sering dikaitkan dengan destinasi wisata dapat berpengaruh
terhadap keyakinan dan sikap calon pengunjung terhadap destinasi wisata tersebut.

Pengaruh implisit dari endorser terhadap sikap dan perilaku konsumen dapat dipahami
melalui evaluative conditioning (EC). EC mengacu pada perubahan kesukaan atau preferensi
terhadap stimulus (seperti merek atau destinasi) sebagai hasil dari asosiasinya dengan
stimulus lain yang telah membangkitkan emosi positif (DE HOUWER, 2007). Dalam kasus
dukungan selebriti, selebriti berperan sebagai unconditioned stimulus (US) dan destinasi wisata
yang dipromosikan berperan sebagai conditioned stimulus (CS). Pengaruh positif yang terkait
dengan selebriti dapat berpindah ke destinasi wisata, yang kemudian membentuk sikap
konsumen, dan berpotensi mempengaruhi proses pengambilan keputusan mereka (Shimp et
al., 1991).

Berbagai penelitian telah membuktikan keefektifan EC dalam pemasaran, terutama dalam
meningkatkan sikap terhadap merek atau produk tidak dikenal (Gorn, 1982; J. Kim et al.,
1996a). Hal yang sama berlaku untuk pariwisata, terutama ketika konsumen
mempertimbangkan destinasi yang belum pernah mereka kunjungi. Jika seorang selebriti
mendukung destinasi wisata, bahkan tanpa dukungan yang eksplisit, destinasi tersebut tetap
menjadi lebih menarik karena pengaruh positif dari selebriti tersebut (Till et al., 2008).

Jones et al. (2010)mengusulkan model seperti pembentukan keyakinan, misatribusi, dan
pengkondisian klasik untuk memperluas pemahaman teoritis EC. Yang paling relevan dengan
teori transfer makna Mccracken (1989) adalah model pembentuk keyakinan, yang
menunjukkan bahwa konsumen dapat mulai percaya bahwa destinasi wisata tersebut
memiliki atribut positif yang sama dengan endorser. Misalnya, destinasi wisata yang didukung
oleh selebriti yang berdedikasi pada lingkungan dapat dianggap lebih berkelanjutan oleh
audiens. Keyakinan ini sejalan dengan gagasan Mccracken (1989) tentang transfer makna, di
mana selebriti tidak hanya sekedar mempengaruhi audiens, tetapi juga membawa atribut atau
nilai - nilai tertentu yang bisa melekat pada destinasi wisata yang mereka dukung.

H1: implicit endorsement berpengaruh terhadap attitude towards the destination.
H2: implicit endorsement berpengaruh terhadap beliefs.

Beliefs
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Menurut teori evaluative conditioning, kehadiran endorser dapat menciptakan persepsi
tertentu tentang destinasi wisata, seperti citra yang berkaitan dengan status, kelas, atau
kepribadian, yang kemudian menghasilkan keyakinan baru terhadap destinasi wisata
tersebut (Miller & Allen, 2012). Penelitian menunjukkan bahwa selebriti dapat meningkatkan
keyakinan terhadap suatu destinasi wisata, terutama jika ada keselarasan antara endorser
dengan destinasi tersebut (Choi & Rifon, 2012). Selebriti yang dianggap dapat dipercaya oleh
konsumen dapat mentransfer atribut - atribut ini ke destinasi wisata, sehingga
memungkinkan konsumen akan yakin bahwa destinasi wisata tersebut mampu memberikan
pengalaman yang sesuai dengan harapan mereka (Cheng & Lu, 2013).

Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991) menyatakan bahwa, beliefs mencakup persepsi
individu terhadap manfaat, risiko, dan daya tarik suatu tindakan, yang pada akhirnya
mempengaruhi sikap dan niat berperilaku. Ajzen (1991) menjelaskan bahwa keyakinan
terhadap suatu destinasi wisata dapat menciptakan sikap yang positif atau negatif, yang pada
akhirnya mendorong atau menghambat niat seseorang untuk mengunjunginya.

Temuan Sparks (2007) menyatakan bahwa keyakinan wisatawan terhadap daya tarik dan
kualitas lingkungan destinasi pariwisata secara signifikan meningkatkan keinginan untuk
berkunjung. Selain itu, wisatawan yang memiliki keyakinan positif tentang pengalaman yang
dapat mereka peroleh dari destinasi wisata tersebut cenderung menunjukkan niat yang lebih
tinggi untuk berkunjung, terutama dalam konteks wisata alam dan budaya.

Selanjutnya, penelitian yang dilakukan oleh Chen & Tsai (2007) menekankan bahwa
keyakinan yang berkaitan dengan reputasi dan citra destinasi berpengaruh positif terhadap
niat untuk berkunjung. Hal ini menunjukkan bahwa keyakinan positif tentang citra destinasi,
baik dari ulasan online atau rekomendasi sosial dapat meningkatkan keinginan untuk
berkunjung.

Dalam konteks celebrity endorsement, temuan A. J. Kim & Ko (2012) menyatakan bahwa
dukungan yang implisit dapat memperkuat keyakinan terhadap produk. Sama halnya pads
konteks pariwisata, dukungan implisit ini memungkinkan audiens merasakan rekomendasi
yang lebih alami yang berkontribusi pada peningkatan keyakinan audiens yang pada
akhirnya mempengaruhi niat mereka untuk berkunjung.

H3: beliefs berpengaruh terhadap visit intention.

Attitude Towards the Destination

Sikap merujuk pada evaluasi positif atau negatif sesorang terhadap suatu destinasi wisata
berdasarkan pengalaman atau informasi yang mereka terima (Fishbein & Ajzen, 1975).
Dukungan implisit dalam iklan yang menampilkan destinasi wisata dapat mempengaruhi
sikap ini melalui proses evaluasi afektif di mana asosiasi positif dari endorser berpindah ke
destinasi wisata tersebut (Miller & Allen, 2012).

Proses transfer sikap bekerja mirip evaluative conditioning (EC). Perasaan positif terhadap
selebriti dapat berpindah ke destinasi wisata (conditioned stimulus), yang mengarah pada
evaluasi yang lebih baik terhadap destinasi wisata (J. Kim et al., 1996b). Hal tersebut dapat
meningkatkan niat untuk mengunjungi destinasi wisata tersebut, terutama ketika atribut
selebriti selaras dengan karakteristik destinasi wisata tersebut.

Literatur menunjukkan dengan jelas hubungan antara sikap dengan niat untuk
berkunjung. Sejumlah penelitian telah membuktikan bahwa sikap positif terhadap suatu
destinasi wisata merupakan prediktor yang kuat untuk niat berkunjung
(Beerli & Martin, 2004; Lam & Hsu, 2006).

H4: attitude towards the destination berpengaruh terhadap visit intention.

Endorser-Destination Fit

Efektifitas dukungan selebriti dalam industri pariwisata sangat dipengaruhi oleh
kecocokan yang dirasakan antara endorser dengan destinasi wisata yang mereka dukung.
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Menurut match-up hypothesis, dampak dukungan akan lebih kuat jika terdapat kesesuaian
alami antara citra endorser dengan karakteristik destinasi wisata (Till & Busler, 2000).

Jika endorser memiliki kecocokan dengan citra destinasi wisata, misalnya dari segi gaya
hidup atau nilai - nilai yang dianut, maka transfer makna dari endorser ke destinasi wisata
akan lebih efektif, sehingga menghasilkan keyakinan dan sikap yang lebih kuat terhadap
destinasi wisata tersebut (Kamins, 1990). Sebaliknya, jika tidak terdapat kecocokan antara
endorser dengan destinasi, pengaruh positif terhadap beliefs dan attitude bisa berkurang atau
bahkan hilang (Till et al., 2008).

HS5: endorser-destination fit memoderasi hubungan antara implicit endorsement terhadap beliefs.
He6: endorser-destination fit memoderasi hubungan antara implicit endorsement terhadap attitude
towards the destination.

METODOLOGI

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan menggunakan desain survei.
Konsumen generasi z adalah subjek dalam penelitian ini. Generasi z merupakan generasi yang
tumbuh dengan teknologi digital dan sangat terbiasa dengan berbagai platform media sosial
dan iklan daring. Mereka sering melihat iklan yang memanfaatkan endorser baik secara
eksplisit maupun implisit, sehingga mereka memiliki kemampuan untuk memahami iklan
dengan lebih kritis. Teknik non-probability sampling dengan jenis purposive sampling
digunakan dalam penelitian ini. Responden dipilih berdasarkan tiga kriteria: (1) Konsumen
generasi z pada rentang 17-27 tahun; (2) Merupakan warga Negara Indonesia; (3) Pernah
melihat iklan pariwisata dengan dukungan implisit. Setiap responden diminta untuk
mengungkapkan tingkat persepsi mereka terhadap 22 pernyataan yang diberikan.

Instrumen penelitian yang digunakan adalah kuesioner dengan skala Likert 1-10, Dimana
nilai 1-5 mencerminkan tidak setuju dan 6-10 mencerminkan setuju. Kuesioner tersebut terdiri
dari 6 bagian, yaitu:

1. Identitas responden.

2. Variabel implicit endorsement: Menguji persepsi responden terhadap dukungan tidak
langsung dalam iklan pariwisata.

3. Variabel beliefs: Menilai keyakinan individu terhadap destinasi yang diiklankan.

4. Variabel attitude towards the destination: Menilai sikap responden terhadap destinasi
pariwisata setelah melihat iklan.

5. Variabel endorser-destination fit: Menilai tingkat kesesuaian antara endorser dan destinasi
yang diiklankan.

6. Variabel visit intention: Mengukur niat responden untuk mengunjungi destinasi wisata
yang diiklankan.

Jumlah sampel minimum yang dibutuhkan pada penelitian ini adalah sebanyak 265
responden, dengan perhitungan sebagai berikut:

Parameter yang diestimasi = jumlah indikator x 2 + jumlah error variabel y + jumlah arah
panah structural

=22x2+3+6
=53

Menurut Hair et al., (2010), ukuran sampel yang representatif berkisar antara 100 hingga
200 responden dengan batas lima kali dan maksimal sepuluh kali jumlah indikator yang
digunakan. Dalam penelitian ini, terdapat 53 parameter yang diestimasi. Oleh karena itu,
jumlah sampel minimal yang diperlukan dalam penelitian ini adalah lima kali jumlah
parameter yang diestimasi, yaitu 53 x 5 = 265.

Data yang terkumpul dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling (SEM) dengan
bantuan software AMOS 24. Langkah - langkah dalam analisis SEM meliputi:

1. Pengujian model pengukuran (measurement model): menguji validitas konstruk untuk
memastikan model yang digunakan sesuai dengan data yang ada;
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2. Pengujian model struktural (structural model): menguji hubungan antar variabel;

3. Pengujian moderasi: menggunakan analisis moderasi untuk menentukan apakah
endorser-destination fit memperkuat atau memperlemah pengaruh implicit endorsement
terhadap beliefs dan attitude towards the destination.

Selain itu, Goodness of Fit dari model akan diuji dengan indikator seperti CMIN/DF, Chi-
square, CFI, TLI, RMSEA, dan GFI.
Berikut ini model yang digunakan dalam penelitian ini:

Beliefs \
Implicit Visit

endorsement H5 intention

7
H <>

EDF ATTD

Gambar 1. Model Penelitian
Sumber: Dikembangkan untuk Penelitian, 2024

HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden

Data dikumpulkan dari 266 responden sesuai dengan ukuran sampel yang ditentukan.
Karakteristik responden secara umum diuraikan berdasarkan jenis kelamin, usia, pekerjaan,
asal domisili, dan frekuensi keterpaparan iklan destinasi yang menggunakan dukungan
implisit. Analisis data dilakukan dengan menggunakan AMOS versi 24 melalui dua tahap,
yaitu analisis faktor konfirmatori (Confirmatory Factor Analysis/ CFA) dan penilaian kecocokan
model (Goodness of Fit).

Tabel 1. Karakteristik Responden

Klasifikasi Jumlah (Orang) Persentase (%)

Jenis Kelamin

Perempuan 151 56,8

Laki - laki 115 43,2

Usia
17 - 22 tahun 122 459
23 - 27 tahun 144 54,1
Pekerjaan

Pelajar/Mahasiswa 111 41,7

ASN 23 8,6

Pegawai Swasta/Pegawai 75 28,2

Kontrak

Wiraswasta 40 15,0

Ibu Rumah Tangga 12 4,5

Yang Lain 5 2
Asal Domisili

wilayah Pulau Sumatera, 55 20,7

Batam, Kepulauan Riau,

Kepulauan Bangka Belitung

wilayah Pulau Jawa dan 89 33,5
Kepulauan Jawa
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wilayah Pulau Bali dan 26 98
Nusa Tenggara

wilayah Pulau Kalimantan 44 16,5
dan Kepulauan Kalimantan

wilayah Pulau Sulawesi dan 29 10,9
Kepulauan Sulawesi

wilayah Pulau Maluku dan 15 5,6
Kepulauan Maluku

wilayah Papua dan 8 3,0

Kepulauan Papua

Frekuensi Keterpaparan
Iklan Destinasi Wisata yang
Menggunakan Dukungan

Implisit
1-3 kali 23 8,6
3-5 kali 243 914
Jumlah 266 100

Sumber: Data Diolah Peneliti, 2024

Hasil kuesioner dengan melibatkan 266 responden menunjukkan bahwa mayoritas
responden berjenis kelamin perempuan dengan persentase sebesar 56,8% dan laki - laki
sebesar 43,2%. Ditinjau dari segi usia, sebagian besar responden berada pada rentang usia 23-
27 tahun dengan persentase sebesar 54,1%, sedangkan responden yang berada pada rentang
usia 17-22 tahun memiliki persentase sebesar 45,9%. Pada kategori pekerjaan, mayoritas
responden adalah seorang pelajar/mahasiswa dengan persentase sebesar 41,7%, kemudian
ASN (8,6%), pegawai swasta/ pegawai kontrak (28,2%), wiraswasta (15,0%), ibu rumah tangga
(4,5%) dan yang lainnya (2%). Dari segi asal domisili, responden tersebar di berbagai wilayah
yang didominasi oleh wilayah Pulau Jawa dan Kepulauan Jawa (33,5%), diikuti wilayah Pulau
Sumatera, Batam, Kepulauan Riau, Kepulauan Bangka Belitung (20,7%), wilayah Kalimantan
dan Kepulauan Kalimantan (16,5%), wilayah Pulau Sulawesi dan Kepulauan Sulawesi
(10,9%), wilayah Pulau Bali dan Nusa Tenggara (9,8 %), wilayah Pulau Maluku dan Kepulauan
Maluku (5,6%), serta wilayah Papua dan Kepulauan Papua (3,0%). Terakhir, terkait dengan
frekuensi keterpaparan iklan destinasi yang menggunakan dukungan implisit, sebagian besar
responden mengaku bahwa mereka terpapar iklan tersebut dengan frekuensi sebanyak 3-5
kali (91,4%), sedangkan responden yang terpapar iklan tersebut dengan frekuensi sebanyak 1-
3 kali hanya memiliki persentase sebesar 8,6%. Dengan demikian, secara keseluruhan profil
responden sebagian besar berstatus pelajar/mahasiswa dengan sebaran domisili yang luas,
terutama dari Pulau Jawa. Mayoritas responden juga terpapar iklan destinasi wisata berbasis
dukungan implisit dengan frekuensi yang cukup tinggi.

Uji Normalitas

Uji normalitas data adalah langkah awal dalam analisis SEM untuk memastikan apakah
data yang diperoleh merupakan data yang normal (Hair Jr. et al., 2019). Uji normalitas dapat
dilihat pada nilai - nilai Critical Ratio (CR) dari skewness dan kurtosisnya. Jika nilai CR berada
pada rentang -2,58 hingga 2,58 (+2,58) pada tingkat signifikansi 1% (0,01), maka dapat
disimpulkan bahwa data memiliki distribusi normal, baik secara univariat maupun
multivariat.

Mardia (1970) yang menekankan pentingnya uji normalitas multivariat, menunjukkan
bahwa data yang memiliki distribusi multivariat yang normal (skewness dan kurtosis berada
pada batas normal), maka data dapat dianggap memenuhi asumsi normalitas multivariat
meskipun terdapat beberapa CR univariat yang melampaui angka 2,58. Normalitas
multivariat dapat diterima asalkan ukuran seperti skewness dan kurtosis multivariat sesuai
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dengan kriteria normalitas, karena ukuran ini sudah mencakup interaksi antar variabel yang
mungkin tidak tercermin pada uji normalitas univariat.

Oleh karena itu, jika hasil uji normalitas menunjukkan bahwa normalitas multivariat
terpenuhi walaupun CR univariat tertentu melampaui angka 2,5, data tersebut umumnya
masih bisa dianggap normal dalam konteks multivariat.

Hasil uji normalitas menggunakan AMOS ditampilkan di bawah ini.

Tabel 2. Hasil Uji Normalitas

Variable Min Max Skew C.I. kurtosis C.I.
IEND 750,000 1368,000 -,316 -2,107 -,608 -2,026
V3 6,000 9,000 ,352 2,340 -,640 -2,130
V2 6,000 9,000 ,386 2,572 -461 -1,534
\% ! 6,000 9,000 ,515 3,429 -431 -1,435
EDF4 6,000 10,000 -,400 -2,665 -,326 -1,087
EDF3 6,000 10,000 -,438 -2,917 -,292 -971
EDF2 6,000 9,000 -,346 -2,307 -,668 -2,224
EDF1 6,000 10,000 -, 175 -1,164 -,720 -2,397
ATTD4 6,000 10,000 ,297 1,980 -415 -1,383
ATTD3 6,000 9,000 ,250 1,666 -,849 -2,828
ATTD2 6,000 9,000 ,226 1,506 -,896 -2,982
ATTD1 6,000 10,000 ,367 2,447 -,593 -1,975
B7 6,000 10,000 -,585 -3,892 -,952 -3,170
B6 6,000 10,000 -,653 -4,346 -723 -2,407
B5 6,000 9,000 -,469 -3,123 -1,008 -3,355
B4 6,000 10,000 -, 164 -1,092 -1,238 -4,122
B3 6,000 9,000 ,012 ,078 -1,126 -3,749
B2 6,000 9,000 -,139 -,926 -1,122 -3,735
B1 6,000 10,000 ,085 ,567 -1,369 -4,558
1E4 6,000 10,000 -,622 -4,141 ,658 2,190
1IE3 6,000 10,000 -,687 -4,577 ,584 1,944
1IE2 6,000 10,000 -,853 -5,681 ,619 2,060
IE1 6,000 10,000 -,684 -4,556 426 1,418
Multivariate 1,979 A76

Sumber: Hasil Perhitungan Amos, 2024

Penilaian Instrumen
Confirmatory Factor Analysis (CFA) digunakan dalam penelitian ini untuk memverifikasi
model pengukuran. CFA menilai peran kesalahan pengukuran, memvalidasi model
multifaktorial, dan menentukan dampak kelompok pada faktor - faktor.
Tabel 3. Confimatory Factor Analysis of Exogenous And Endogenous Variable

Estimate S.E. C.R. P
IE1 <---1E 1,000
IE2 <---IE 1,041 ,076 13,680 0,000
IE3 <---IE ,884 ,066 13,324 0,000
IE4 <---1E ,925 ,069 13,499 0,000
Bl <---B 1,000
B2 <---B 1,036 ,084 12,269 0,000
B3 <---B ,843 ,085 9,859 0,000
B4 <---B ,779 ,092 8,435 0,000
B5 <--- B ,852 ,091 9,382 0,000
B6 <--- B ,822 ,089 9,284 0,000
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B7 <--- B ,884 ,095 9,299 0,000
ATTD1 <--- ATTD 1,000
ATTD2 <--- ATTD 1,121 ,139 8,072 0,000
ATTD3 <--- ATTD 1,039 ,132 7,878 0,000
ATTDA4 <--- ATTD 1,132 ,142 7,954 0,000
EDF1 <--- EDF 1,000
EDF2 <--- EDF ,909 ,066 13,793 0,000
EDF3 <--- EDF ,903 ,065 13,813 0,000
EDF4 <--- EDF ,910 ,066 13,864 0,000
V1<--V 1,000
V2<---V 1,066 112 9,520 0,000
V3 <---V ,987 112 8,845 0,000
IEND <--- INTERAKSI 7,631
IEND <--- €26 30,038

Sumber: Hasil Perhitungan Amos, 2024
Tabel 3 menunjukkan bahwa setiap variabel yang membentuk pengukuran
menunjukkan hasil yang baik; nilai C.R. lebih besar dari dari S.E. dan P kurang dari 0,05.
Struktur yang diberikan dalam penelitian ini memastikan bahwa indikator digunakan
secara akurat untuk menggambarkan variabel yang diukur. Berdasarkan analisis ini,
model penelitian dapat digunakan untuk analisis tambahan untuk mengidentifikasi
hubungan struktural antara variabel - variabel. Hasil analisis sebagai berikut.

CMIN220
Chi-Square
GFI

AGFI

L

CFI
RMSEA

Gambar 2. SEM Full Model Struktural
Sumber: Hasil Analisis Amos, 2024

Uji Validitas Dan Reliabilitas

Validitas berkaitan dengan seberapa baik ukuran - ukuran tersebut mendefinisikan
konsep. Sementara reliabilitas, berkaitan dengan konsistensi ukuran - ukuran tersebut. Nilai
average variance extracted (AVE) setiap variabel harus di atas 0,4 dan nilai koefisien composite
reliability (CR) setiap variabel harus di atas 0,70. Tabel 4 menunjukkan bahwa semua indikator
penelitian memiliki nilai > 0,4. Hal ini menandakan bahwa semua indikator variabel mewakili
konstruk penelitian. Nilai koefisien composite reliability (CR) dari setiap variabel dalam
penelitian ini semuanya berada di atas 0,70.

Tabel 4. Hasil Uji Validitas Dan Reliabilitas

Variabel Item Loading factor AVE CR
Implicit IE1 0,693
endorsement 1E2 0,759
I3 —;0,71 5 0,474833 0,781742
IE4 0,576
Beliefs B1 0,706
B2 0,816 0,460025 0,855157
B3 0,667
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B4 0,577

B5 0,658

B6 0,643

B7 0,657

Attitude towards ATTD1 0,596

the destination ATTD2 0,694
ATTID3 0,646 0,443502 0,760276

ATTD4 0,721

Endorser- EDF1 0,693

destination fit EDF2 0,659
EDE3 0,685 0,484695 0,789687

EDF4 0,745

Visit intention V1 0,741
V2 0,8 0,549137 0,784349

V3 0,677

Sumber: Hasil Perhitungan Amos, 2024

Structural Model Fit

Tabel 5 menunjukkan nilai goodness of fit untuk menguji kelayakan model penelitian. Hasil
menunjukkan bahwa nilai CMIN/DF dan RMSEA memenubhi kriteria. Oleh karena itu, model

penelitian dapat digunakan untuk analisis selanjutnya.
Tabel 5. Hasil Uji Goodness Of Fit

Goodness of fit Cut of value Nilai Keterangan
CMIN/DF <2,00 1,969 Good fit
Chi-square Diharapkan kecil 426,055 Marginal fit

GFI >0,90 0,876 Marginal fit
AGFI >0,90 0,844 Marginal fit
TLI >0,95 0,932 Marginal fit
CFI >0,95 0,941 Marginal fit
RMSEA <0,08 0,060 Good fit

Sumber: Hasil Perhitungan Amos, 2024

Pengujian Hipotesis

Pengujian hipotesis dilakukan untuk mengevaluasi bagaimana variabel laten dalam
model penelitian berinteraksi satu sama lain (Hair Jr. et al., 2019). Dalam Structural Equation
Modelling, pengujian hipotesis menggunakan analisis jalur dengan bantuan software AMOS
24. Indikator pengujian hipotesis dengan analisis jalur dilakukan dengan melihat hasil dari
rasio kritis atau nilai t-value dan nilai p-value. Jika nilai p-value dibawah 0,05, maka hipotesis
diterima dan untuk mengetahui hubungan pengaruh antar variabel dilihat pada nilai positif

dan negatifnya critical ratio atau nilai t-value (Hair Jr. et al., 2019).
Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis

Hubungan Estimate S.E. C.R. P Keterangan
ATTD <---IE -,403 ,070 -5,753 0,000 Diterima
B <---1E 211 ,076 2,774 ,006 Diterima
B <--- EDF -,364 ,079 -4,585 0,000 Diterima
ATTD <-—- EDF -, 135 ,057 -2,362 ,018 Diterima

B <--- INTERAKSI -,001 ,001 -1,352 ,176 Tidak
diterima
ATTD <--- -,004 ,001 -4,787 0,000 Diterima
INTERAKSI

V<-B -, 130 ,057 -2,263 ,024 Diterima
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V <--- ATTD -,502 ,101 -4,980 0,000 Diterima
Sumber: Hasil Perhitungan Amos, 2024
Dari tabel tersebut disimpulkan bahwa:

1. Nilai p-value pengaruh implicit endorsement terhadap attitude towards the destination adalah
0,000 dengan C.R. bertanda negatif -5,753. Karena nilai p-value dibawah 0,05 maka
hipotesis ini diterima. Hal ini membuktikan bahwa implicit endorsement berpengaruh
signifikan terhadap attitude towards the destination.

2. Nilai p-value pengaruh implicit endorsement terhadap beliefs adalah 0,006 dengan C.R.
bertanda positif 2,774. Karena nilai p-value dibawah 0,05 maka hipotesis ini diterima. Hal
ini menunjukkan bahwa implicit endorsement berpengaruh signifikan terhadap beliefs.

3. Nilai p-value pengaruh beliefs terhadap visit intention adalah 0,024 dengan C.R. bertanda
negatif -2,263. Karena nilai p-value dibawah 0,05 maka hipotesis ini diterima. Hal ini
menunjukkan bahwa beliefs berpengaruh signifikan terhadap visit intention.

4. Nilai p-value pengaruh attitude towards the destination terhadap visit intention adalah 0,000
dengan C.R. bertanda negatif -4,980. Karena nilai p-value dibawah 0,05 maka hipotesis ini
diterima. Hal ini menunjukkan bahwa attitude towards the destination berpengaruh
signifikan terhadap visit intention.

5. Endorser-destination fit mempengaruhi beliefs dengan nilai 0,000 dengan C.R. bertanda
negatif -4,585. Namun, pengaruh interaksi antara implicit endorsement dan endorser-
destination fit tidak mempengaruhi beliefs dengan nilai estimate 0,176 hal ini membuktikan
bahwa endorser-destination fit tidak memoderasi pengaruh implicit endorsement terhadap
beliefs, maka hipotesis 5 ditolak.

6. Endorser-destination fit mempengaruhi attitude towards the destination dengan nilai 0,018
dengan C.R. bertanda negatif -2,362. Selain itu, pengaruh interaksi antara implicit
endorsement dan endorser-destination fit mempengaruhi attitude towards the destination
dengan nilai estimate 0,000 hal ini membuktikan bahwa endorser-destination (fit
memoderasi pengaruh implicit endorsement terhadap attitude towards the destination, maka
hipotesis 6 diterima.

PEMBAHASAN
Pengaruh implicit endorsement terhadap attitude towards the destination

Berdasarkan teori transfer makna Mccracken (1989), menunjukkan bahwa kemunculan
selebriti bersama suatu merek, meskipun tanpa pesan eksplisit, dapat mempengaruhi persepsi
dan sikap konsumen terhadap merek tersebut. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh negatif dari implicit endorsement terhadap attitude towards the destination. Dukungan
yang implisit bergantung pada kemampuan audiens untuk memahami hubungan yang tidak
langsung antara endorser dengan produk atau destinasi wisata. Hal ini menandakan bahwa
ketika endorsement terlalu implisit, resikonya adalah audiens mungkin mengabaikan atau
tidak mengaitkan pesan dengan produk atau destinasi wisata tersebut. Dalam konteks ini,
dukungan yang implisit dapat menimbulkan persepsi bahwa terdapat motivasi yang
tersembunyi atau kurangnya transparansi dalam promosi tersebut.

Pengaruh implicit endorsement terhadap beliefs
Hasil penelitian menemukan bahwa implicit endorsement berpengaruh positif terhadap
beliefs. Dukungan yang implisit dapat membuat audiens memiliki persepsi yang lebih autentik
dan tidak dipaksakan. Penelitian yang dilakukan oleh A. ]J. Kim & Ko (2012) menyatakan
bahwa dukungan yang implisit dapat menciptakan citra yang lebih baik karena audiens
merasa terlibat secara alami tanpa tekanan komersial, sehingga memperkuat keyakinan
terhadap produk atau destinasi wisata yang dipromosikan. Dukungan implisit sering
dianggap sebagai pengalaman pribadi selebriti yang lebih nyata, sehingga tidak menimbulkan
reaksi negatif dan justru meningkatkan keyakinan serta minat calon wisatawan. Kedua
temuan ini mendukung argumen Mccracken (1989) yang menyatakan bahwa selebriti
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berperan sebagai makhluk budaya yang mentransfer makna sosial tertentu ke merek, yang
pada akhirnya mempengaruhi keyakinan dan sikap konsumen terhadap merek secara
keseluruhan.

Pengaruh beliefs terhadap visit intention

Beliefs terhadap visit intention berdampak signifikan. Audiens yang melihat selebriti secara
implisit terhubung dengan destinasi wisata cenderung membangun keyakinan yang lebih
otentik mengenai daya tarik destinasi wisata, yang pada akhirnya meningkatkan niat untuk
berkunjung. Penelitian tentang Theory of Planned Behavior (TPB) yang dilakukan oleh Ajzen
(1991) menyatakan bahwa TPB secara efektif dapat memprediksi niat dan perilaku individu
berdasarkan tiga faktor utama, yaitu sikap terhadap perilaku, norma subjektif (pengaruh
sosial), dan persepsi kontrol terhadap perilaku. Dalam TPB, beliefs (keyakinan) dapat
membentuk niat untuk melakukan suatu tindakan. Keyakinan ini bisa berasal dari sikap
pribadi, pengaruh sosial dari orang lain, dan seberapa mudah atau sulit melaksanakan suatu
perilaku tertentu.

Pengaruh attitude towards the destination terhadap visit intention

Hasil penelitian menunjukkan bahwa attitude towards the destination berpengaruh
signifikan terhadap wvisit intention. Landasan untuk memahami peran sikap dalam
memprediksi perilaku seseorang dapat ditelusuri ke Theory of Reasoned Action (TRA) dan
Theory of Planned Behavior (TPB) (Kara, 2024). Kedua teori ini menyatakan bahwa niat
berperilaku dimediasi oleh sikap seseorang. Hal ini menyiratkan bahwa sikap adalah
mediator utama dari niat berperilaku. Faktor ini mendorong seseorang untuk berperilaku
dengan cara tertentu, seperti yang dilaporkan dalam perilaku pariwisata (Lee, 2007; Sparks,
2007).

Peran moderasi endorser-destination fit terhadap pengaruh implicit endorsement terhadap
beliefs

Selanjutnya, hasil penelitian menemukan bahwa endorser-destination fit tidak memoderasi
hubungan antara implicit endorsement terhadap keyakinan audiens terhadap destinasi wisata
yang dipromosikan. Penelitian yang dilakukan oleh Yang et al. (2010) terdapat pembahasan
tentang bagaimana karakteristik pribadi seseorang dapat mempengaruhi cara mereka menilai
gambar atau elemen visual dalam iklan. Artinya, efek dari suatu elemen visual atau
kesesuaian antara endorser dengan destinasi wisata dapat berbeda - beda tergantung pada
siapa yang melihatnya, sehingga efek moderasi dari endorser-destination fit tidak selalu
signifikan pada semua orang atau situasi. Studi sebelumnya menyatakan bahwa kesesuaian
antara endorser dengan produk sangat penting. Konsumen cenderung lebih yakin pada
produk ketika selebriti yang mendukungnya sesuai dengan produk tersebut. Namun, jika
selebriti mendukung banyak produk sekaligus (multiple endorsement), kepercayaan konsumen
dapat menurun, sehingga selebriti tampak kurang autentik atau hanya berorientasi komersial,
yang pada akhirnya persepsi konsumen terhadap selebriti tersebut menjadi lebih netral atau
bahkan berkurang (Ilicic & Webster, 2011). Mengacu pada temuan tersebut, jika selebriti
berasosiasi dengan banyak destinasi wisata yang berbeda, audiens mungkin cenderung
menganggap dukungan tersebut hanya sekadar iklan daripada cerminan kesesuaian yang
autentik. Hal ini mengurangi dampak endorser-destination fit terhadap keyakinan mereka
pada destinasi.

Peran moderasi endorser-destination fit terhadap pengaruh implicit endorsement terhadap
attitude towards the destination

Endorser-destination fit memoderasi pengaruh implicit endorsement terhadap attitude towards
the destination berdampak signifikan. Menurut Mccracken (1989), makna transfer model
menjelaskan bahwa citra endorser yang sesuai dengan produk atau destinasi wisata dapat
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memperkuat transfer nilai atau makna yang melekat pada endorser terhadap destinasi wisata
yang didukung. Temuan Misra & Beatty (1990) menunjukkan bahwa endorser yang sesuai
dengan produk atau destinasi wisata yang didukung lebih mungkin menghasilkan sikap
positif dibandingkan dengan endorser yang kurang cocok. Peran moderasi endorser-destination
fit juga dapat dijelaskan melalui validasi sosial, di mana konsumen cenderung memiliki sikap
positif ketika mereka melihat adanya kecocokan antara citra selebriti dengan produk atau
destinasi wisata yang didukung (Choi & Rifon, 2012). Selain itu, penelitian yang dilakukan
oleh Knoll & Matthes (2017) menunjukkan bahwa endorser yang kongruen menghasilkan efek
yang lebih besar dibandingkan dengan yang tidak kongruen. Menariknya, efek yang lebih
besar tersebut hanya ditemukan pada aspek sikap terhadap objek (dalam hal ini attitude
towards the destination) dan niat perilaku (seperti keinginan untuk berkunjung). Dengan
demikian, efek kesesuaian endorser berperan penting dalam mendorong respon positif pada
konteks yang relevan langsung dengan objek yang didukung, tetapi efek tersebut mungkin
tidak signifikan atau tidak memberikan efek yang kuat pada aspek lain yang tidak terkait
langsung dengan destinasi, seperti persepsi umum terhadap iklan atau pandangan terhadap
selebriti itu sendiri.

SIMPULAN

Temuan penelitian ini menyatakan bahwa implicit endorsement dapat mempengaruhi
beliefs dan attitude towards the destination secara signifikan, namun dampaknya berbeda pada
setiap variabel. Implicit endorsement dapat memperkuat keyakinan audiens melalui kesan
autentik yang tidak dipaksakan, sementara pengaruhnya terhadap attitude towards the
destination bergantung pada kecocokan antara endorser dengan destinasi yang didukungnya.
Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa endorser-destination fit memiliki peran sebagai
moderator dalam memperkuat sikap positif audiens terhadap destinasi wisata. Hal ini
mendukung temuan dari Mccracken (1989) terkait meaning transfer model yang menyatakan
bahwa citra endorser yang sesuai dapat memperkuat transfer makna positif terhadap destinasi
wisata. Endorser-destination fit tidak signifikan dalam memoderasi hubungan antara implicit
endorsement terhadap beliefs, yang mengindikasikan bahwa persepsi yang dibangun melalui
implicit endorsement bisa terbentuk tanpa bergantung pada tingkat kesesuaian antara endorser
dengan destinasi. Selain itu, temuan penelitian ini juga mengonfirmasi bahwa beliefs dan
attitude towards the destination memiliki pengaruh signifikan terhadap wvisit intention. Audiens
yang memiliki keyakinan kuat tentang daya tarik destinasi wisata dan sikap positif cenderung
memiliki niat yang lebih tinggi untuk berkunjung.

Dalam praktik manajerial, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa penggunaan teknik
implicit endorsement sangat potensial untuk pengelola destinasi wisata, karena dapat membuat
kesan promosi yang lebih autentik di mata konsumen. Selain itu, pemilihan endorser yang
tepat terbukti efektif dalam menciptakan sikap positif audiens terhadap destinasi wisata yang
dipromosikan. Dengan memilih endorser yang sesuai, kampanye promosi akan lebih mudah
mentransmisikan makna positif kepada audiens. Selain itu, penting juga untuk menekankan
aspek daya tarik dan pengalaman unik destinasi pada konten pemasaran, karena hal tersebut
dapat berpengaruh terhadap keyakinan dan sikap audiens terhadap destinasi wisata tersebut,
yang di mana kedua variabel tersebut berdampak besar terhadap niat mereka untuk
berkunjung.

Penelitian ini juga memiliki beberapa keterbatasan. Salah satunya adalah penelitian ini
hanya mempertimbangkan beliefs dan attitude sebagai mediator dan endorser-destination fit
sebagai moderator, tanpa mempertimbangkan variabel lain yang mungkin juga berperan,
seperti pengalaman audiens atau daya tarik yang lebih spesifik dari destinasi wisata tersebut.
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