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marketing and FOMO on the intention to visit Bali, with destination
image serving as an intervening variable. The study is expected to
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media content marketing and FOMO on the intention to visit Bali via
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh content

marketing media sosial dan FOMO terhadap minat berkunjung
pariwisata di Bali melalui destination image sebagai variabel intervening. Penelitian ini diharapkan dapat
memberikan kontribusi dalam pengembangan strategi pemasaran digital yang lebih kredibel, realistis, dan
berkelanjutan dalam industri pariwisata. Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif yang
diperoleh melalui hasil jawaban responden terhadap setiap pertanyaan dalam kuesioner mengenai content
marketing media sosial, fear of missing out (FOMO), minat berkunjung , dan destination image.
Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Content Marketing Media Sosial dan Fear of Missing Out
(FOMO) terhadap Minat Berkunjung pariwisata di Bali melalui Destination Image, dapat disimpulkan
bahwa seluruh hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini terbukti dan memiliki pengaruh positif serta
signifikan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Content Marketing Media Sosial dan FOMO tidak hanya
berpengaruh secara langsung terhadap Minat Berkunjung, tetapi juga berkontribusi melalui pembentukan
Destination Image.

PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi di zaman era modern telah menjadikan media sosial sebagai alat
komunikasi yang sangat penting. Melalui platform ini, pengguna dapat saling berbagi data,
menyebarkan wawasan, serta membangun hubungan sosial. Pada masa digital saat ini,
perubahan tren terjadi begitu pesat, sehingga media sosial telah terintegrasi sepenuhnya dalam
rutinitas harian masyarakat. Faktor pendorongnya meliputi permintaan akan berita terkini,
rekreasi, pembelajaran, dan kemudahan mengakses informasi dari beragam sumber. Liedfray et
al. (2022) menjelaskan bahwa media sosial adalah sebuah platform berbasis web yang
memungkinkan pengguna berinteraksi, menciptakan ide-ide kreatif, dan menginterpretasikan
konten yang disampaikan melalui internet. Kehadiran media sosial saat ini berfungsi sebagai
sarana untuk membangun komunikasi dan menyebarkan informasi dengan cepat.
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Dalam dunia usaha, persaingan yang semakin ketat, baik dalam penjualan produk
maupun penyediaan jasa, menuntut perusahaan untuk memperhatikan aspek komunikasi.
Komunikasi berperan penting untuk memperkenalkan perusahaan dan membangun interaksi
dengan konsumen, yang pada akhirnya dapat menumbuhkan minat mereka terhadap produk
atau layanan yang ditawarkan (Komang et al., 2026).

Pemasaran berawal dari upaya untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan manusia.
Keinginan tersebut menciptakan peluang bagi pemasar untuk menawarkan produk atau jasa
melalui strategi yang tepat, seperti mengingatkan, memberikan informasi, serta membujuk
konsumen agar terdorong melakukan pembelian (Maria, 2021). Selain itu, perkembangan
internet juga menjadi media utama dalam dunia pemasaran. Internet memungkinkan perusahaan
melakukan komunikasi pemasaran secara efektif dan interaktif, sehingga meningkatkan daya
tarik dan minat berkunjung wisatawan terhadap destinasi pariwisata yang ditawarkan
(Widaningsih & Putranto, 2025).

Berdasarkan data, jumlah pengguna internet di Indonesia mengalami peningkatan
signifikan. Pada tahun 2021, tercatat 203 juta pengguna, dan diproyeksikan mencapai 284,4 juta
pada tahun 2025. Pertumbuhan ini menunjukkan bahwa sebagian besar masyarakat Indonesia
sudah terkoneksi dengan internet, yang membawa dampak besar terhadap perekonomian, salah
satunya dengan munculnya banyak pengusaha dan bisnis baru (Kompas.com).

Salah satu daya tarik pariwisata Bali yang banyak mendapatkan perhatian wisatawan dan
sering menjadi viral di media sosial adalah wisata pantai. Beragam pantai di Bali memiliki
karakteristik dan keunikan masing-masing, seperti keindahan pemandangan alam, pasir pantai,
suasana matahari terbenam, serta berbagai aktivitas wisata yang dapat dilakukan. Keindahan
tersebut sering ditampilkan melalui foto dan video di media sosial seperti Instagram, TikTok, dan
YouTube, sehingga membuat beberapa pantai di Bali semakin dikenal dan menarik perhatian
calon wisatawan. Konten mengenai pengalaman wisatawan ketika mengunjungi pantai juga
dapat menimbulkan rasa ingin tahu dan ketertarikan untuk memperoleh pengalaman yang sama,
terutama ketika destinasi tersebut sedang populer dan banyak diperbincangkan di media sosial.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan Bali sebagai lokasi penelitian.
Bali dipilih karena merupakan salah satu destinasi wisata unggulan dengan aktivitas promosi
digital yang tinggi melalui berbagai platform media sosial, seperti Instagram, TikTok, YouTube,
dan Facebook. Kondisi tersebut menjadikan Bali relevan untuk mengkaji hubungan antara social
media content marketing, fear of missing out (FOMO), destination image, dan minat berkunjung.

Populasi penelitian adalah wisatawan domestik dan calon wisatawan domestik yang
menggunakan media sosial serta memiliki ketertarikan terhadap pariwisata Bali. Karena jumlah
populasi yang memenuhi karakteristik tersebut tidak diketahui secara pasti, penelitian ini
menggunakan purposive sampling. Kriteria responden meliputi wisatawan domestik pengguna
media sosial yang pernah mencari informasi mengenai wisata Bali, khususnya Generasi Z dan
Milenial, pengikut akun media sosial pariwisata Bali, serta calon wisatawan yang aktif
menggunakan media sosial sebagai referensi perjalanan.

Penentuan jumlah sampel mengacu pada Hair et al. (2024), yaitu 5-10 kali jumlah
indikator penelitian. Dengan 20 indikator yang digunakan untuk mengukur empat variabel,
jumlah sampel ditetapkan sebanyak 200 responden (10 x 20). Data primer dikumpulkan melalui
kuesioner daring menggunakan Google Forms. Screening question digunakan untuk memastikan
bahwa responden memenuhi kriteria penelitian.

Instrumen penelitian disusun berdasarkan indikator variabel social media content
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marketing, FOMO, destination image, dan minat berkunjung. Pengukuran menggunakan skala
Likert. Sebelum analisis utama dilakukan, instrumen diuji validitas dan reliabilitasnya
menggunakan pendekatan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). PLS-
SEM dipilih karena dapat digunakan untuk menguji hubungan antar konstruk laten secara
simultan serta sesuai untuk model penelitian yang melibatkan variabel mediasi (Hair et al., 2024).

Analisis data dilakukan menggunakan perangkat lunak SmartPLS melalui beberapa tahap.
Pertama, analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan karakteristik responden serta
kecenderungan jawaban melalui nilai mean dan standar deviasi. Kedua, evaluasi outer model
dilakukan untuk menguji validitas dan reliabilitas konstruk. Convergent validity dinilai
berdasarkan nilai outer loading dan Average Variance Extracted (AVE), sedangkan reliabilitas
konstruk dievaluasi melalui composite reliability dan Cronbach’s alpha. Discriminant validity
dievaluasi menggunakan kriteria Fornell-Larcker dan cross-loading. Indikator dengan outer
loading = 0,70 dan AVE > 0,50 digunakan sebagai acuan dalam menilai validitas konstruk,
sedangkan nilai reliabilitas = 0,70 menunjukkan konsistensi internal yang memadai (Hair et al,,
2024).

Ketiga, evaluasi inner model dilakukan untuk menguji hubungan antar konstruk.
Pengujian meliputi nilai R* untuk mengetahui kemampuan konstruk eksogen dalam menjelaskan
konstruk endogen, path coefficient melalui prosedur bootstrapping untuk memperoleh nilai ¢-
statistic dan p-value, serta effect size (f*) dan predictive relevance (Q?) untuk mengevaluasi
kontribusi dan kemampuan prediktif model (Hair et al., 2024).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Analisis DesKkriptif Variabel Penelitian

Analisis deskriptif dilakukan untuk memberikan gambaran mengenai persepsi responden
terhadap variabel Content Marketing Media Sosial, FOMO, Destination Image, dan Minat
Berkunjung. Analisis ini didasarkan pada nilai rata-rata (mean) dan standar deviasi dari setiap
indikator.

Content Marketing Media Sosial. Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai mean indikator
Content Marketing Media Sosial berada pada rentang 2,89-3,50. Nilai tertinggi terdapat pada
indikator foto dan video pariwisata Bali di media sosial yang menarik perhatian responden (mean
= 3,50; SD = 0,789). Sementara itu, nilai terendah terdapat pada indikator bahwa konten media
sosial membantu responden mengetahui fasilitas dan daya tarik wisata di Bali (mean = 2,89; SD
= 0,852). Indikator relevansi informasi dengan minat wisata dan kejelasan informasi destinasi
masing-masing memiliki mean 3,39. Secara umum, hasil ini menunjukkan bahwa konten
pariwisata Bali di media sosial dinilai cukup menarik dan relevan, terutama dari aspek visual,
meskipun informasi mengenai fasilitas dan daya tarik destinasi masih relatif lebih rendah.

FOMO. Nilai mean variabel FOMO berada pada rentang 2,86-3,27. Indikator dengan nilai
tertinggi adalah keinginan mengikuti destinasi wisata Bali yang sedang viral di media sosial
(mean = 3,27; SD = 0,939). Sebaliknya, nilai terendah terdapat pada ketertarikan mengunjungi
Bali setelah melihat pengalaman wisata orang lain di media sosial (mean = 2,86; SD = 0,953).
Temuan ini menunjukkan bahwa kecenderungan FOMO responden lebih terlihat melalui
keinginan mengikuti destinasi yang sedang populer dan memantau perkembangan wisata di
media sosial daripada dorongan langsung untuk berkunjung setelah melihat pengalaman wisata
orang lain.

Destination Image. Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai mean Destination Image
berada pada rentang 2,71-3,52. Nilai tertinggi terdapat pada persepsi bahwa Bali merupakan
destinasi wisata yang memiliki reputasi baik (mean = 3,52; SD = 0,783), sedangkan nilai terendah
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terdapat pada persepsi bahwa Bali secara keseluruhan memiliki citra positif sebagai destinasi
wisata (mean = 2,71; SD = 0,900). Persepsi terhadap kenyamanan Bali juga relatif tinggi dengan
mean 3,29. Secara umum, hasil tersebut menunjukkan bahwa citra Bali cukup kuat dari aspek
reputasi, kenyamanan, budaya, dan daya tarik wisata, meskipun penilaian terhadap citra positif
secara keseluruhan relatif lebih rendah.

Minat Berkunjung. Nilai mean variabel Minat Berkunjung berada pada rentang 2,99-3,50.
Nilai tertinggi terdapat pada aktivitas responden dalam mencari informasi mengenai destinasi
wisata Bali melalui media sosial (mean = 3,50; SD = 0,783). Selanjutnya, preferensi terhadap
destinasi Bali dibandingkan destinasi populer lainnya memiliki mean 3,46, sedangkan keinginan
berkunjung setelah melihat konten media sosial memiliki mean 3,42. Nilai terendah terdapat
pada indikator Bali sebagai pilihan utama dibandingkan daerah lain (mean = 2,99; SD = 0,927).
Hasil ini menunjukkan bahwa minat responden terhadap Bali cukup terlihat melalui aktivitas
pencarian informasi dan ketertarikan terhadap destinasi, sementara kecenderungan menjadikan
Bali sebagai pilihan utama masih relatif lebih rendah.

Secara keseluruhan, hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa Content Marketing
Media Sosial, FOMO, Destination Image, dan Minat Berkunjung memiliki variasi persepsi pada
masing-masing indikator. Perbedaan nilai mean antarindikator memberikan gambaran mengenai
aspek yang paling menonjol maupun yang masih relatif rendah dalam persepsi responden
terhadap pariwisata Bali.
Evaluasi Outer Model

Evaluasi outer model dilakukan untuk menilai kualitas model pengukuran yang
digunakan dalam penelitian. Evaluasi ini mencakup pengujian validitas indikator melalui nilai
factor loading serta pengujian validitas diskriminan menggunakan kriteria Fornell-Larcker. Hasil
PLS Algorithm yang menggambarkan hubungan antara indikator dan konstruk penelitian
disajikan pada gambar berikut.
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Gambar 1 Hasil PLS Algorithm (Outer Model)
Evaluasi Inner Model
Evaluasi inner model dilakukan untuk menilai hubungan struktural antar konstruk dalam
model penelitian. Tahap ini digunakan untuk memastikan tidak terdapat masalah
multikolinearitas antar konstruk prediktor serta mengetahui kemampuan konstruk eksogen
dalam menjelaskan konstruk endogen melalui nilai koefisien determinasi (R?). Hasil pengujian
inner model melalui proses bootstrapping disajikan pada gambar berikut :
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Pengujian Hipotesis
Hasil Pengujian Hipotesis Pengaruh Langsung

Pengujian hipotesis pengaruh langsung dilakukan untuk mengetahui pengaruh secara
langsung antar konstruk dalam model penelitian. Pengujian dilakukan melalui prosedur
bootstrapping dengan memperhatikan nilai original sample (O), t-statistics, dan p-values.
Hipotesis dinyatakan didukung apabila nilai t-statistics lebih besar dari 1,96 dan p-values lebih
kecil dari 0,05 pada tingkat signifikansi 5%.

Bagian hasil dan pembahasan bisa dibagi ke dalam beberapa sub bahasan. Pemaparan
hasil dan pembahasan harus memberikan deskripsi yang jelas dan tepat mengenai temuan
penelitian, interpretasi penulis terhadap temuan tersebut, dan kesimpulan yang dapat ditarik.

Tabel 1 Hasil Pengujian Hipotesis Pengaruh Langsung

Hubungan Original Standard T statistics P values
sample (0O) deviation (JO/STDEV|)
(STDEV)
Content Marketing (X1) -> 0.367 0.061 6.003 0.000
Destination Image (M)
Content Marketing (X1) -> Minat 0.206 0.062 3.339 0.001
Berkunjung (Y)
Destination Image (M) -> Minat 0.490 0.057 8.546 0.000
Berkunjung (Y)
Fear of missing out (X2) -> 0.269 0.065 4.137 0.000
Destination Image (M)
Fear of missing out (X2) -> Minat 0.149 0.058 2.576 0.010
Berkunjung (Y)

Berdasarkan Tabel 1, hipotesis pertama (H1) yang menyatakan bahwa Content Marketing
berpengaruh terhadap Destination Image memperoleh nilai original sample sebesar 0,367, t-
statistics sebesar 6,003, dan p-values sebesar 0,000. Nilai t-statistics yang lebih besar dari 1,96
serta p-values yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa pengaruh tersebut signifikan. Nilai
original sample yang positif menunjukkan bahwa hubungan antara Content Marketing dan
Destination Image bersifat positif. Artinya, semakin baik content marketing media sosial
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mengenai pariwisata Bali, semakin positif pula Destination Image yang terbentuk pada
responden. Dengan demikian, H1 diterima.

Hipotesis kedua (H2) menyatakan bahwa Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh
terhadap Destination Image. Hasil pengujian menunjukkan nilai original sample sebesar 0,269, t-
statistics sebesar 4,137, dan p-values sebesar 0,000. Nilai t-statistics telah melampaui 1,96 dan
p-values berada di bawah 0,05, sehingga pengaruh FOMO terhadap Destination Image terbukti
signifikan. Koefisien jalur yang bernilai positif menunjukkan bahwa peningkatan FOMO berkaitan
dengan semakin positifnya Destination Image yang dipersepsikan responden. Dengan demikian,
semakin kuat dorongan responden untuk mengikuti tren wisata yang berkembang di media
sosial, semakin positif pula citra Bali yang terbentuk dalam persepsi mereka. Berdasarkan hasil
tersebut, H2 diterima.

Hipotesis ketiga (H3) menyatakan bahwa Content Marketing berpengaruh terhadap
Minat Berkunjung. Berdasarkan Tabel 4.17, diperoleh nilai original sample sebesar 0,206, t-
statistics sebesar 3,339, dan p-values sebesar 0,001. Nilai t-statistics lebih besar dari 1,96 dan p-
values lebih kecil dari 0,05, sehingga Content Marketing terbukti memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap Minat Berkunjung. Nilai koefisien sebesar 0,206 menunjukkan arah
hubungan yang positif, sehingga semakin baik konten pariwisata Bali yang diterima melalui
media sosial, semakin tinggi pula kecenderungan responden untuk memiliki minat berkunjung
ke Bali. Dengan demikian, H3 diterima.

Hipotesis keempat (H4) menyatakan bahwa Fear of Missing Out berpengaruh terhadap
Minat Berkunjung. Hasil pengujian menunjukkan nilai original sample sebesar 0,149, t-statistics
sebesar 2,576, dan p-values sebesar 0,010. Karena nilai t-statistics lebih besar dari 1,96 dan p-
values lebih kecil dari 0,05, maka pengaruh FOMO terhadap Minat Berkunjung dinyatakan
signifikan. Koefisien jalur yang bernilai positif menunjukkan bahwa semakin kuat FOMO yang
dirasakan responden terhadap tren wisata Bali di media sosial, semakin tinggi pula minat mereka
untuk berkunjung. Dengan demikian, H4 diterima.

Hipotesis kelima (H5) menyatakan bahwa Destination Image berpengaruh terhadap
Minat Berkunjung. Hasil pengujian memperoleh nilai original sample sebesar 0,490, t-statistics
sebesar 8,546, dan p-values sebesar 0,000. Nilai t-statistics tersebut merupakan yang paling
tinggi dibandingkan jalur pengaruh langsung lainnya, sedangkan p-values berada di bawah 0,05.
Hal ini menunjukkan bahwa Destination Image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
Minat Berkunjung. Artinya, semakin baik citra Bali yang terbentuk dalam persepsi responden,
semakin tinggi pula keinginan mereka untuk mengunjungi Bali. Hasil ini juga menunjukkan
bahwa Destination Image merupakan salah satu faktor yang paling kuat dalam menjelaskan
Minat Berkunjung pada model penelitian. Dengan demikian, H5 diterima.

Hasil Pengujian Pengaruh Tidak Langsung
Pengujian pengaruh tidak langsung dilakukan untuk mengetahui apakah Destination
Image mampu berperan sebagai variabel yang menyalurkan pengaruh Content Marketing dan
FOMO terhadap Minat Berkunjung. Pengujian dilakukan melalui prosedur bootstrapping dengan
melihat nilai original sample, t-statistics, dan p-values. Pengaruh tidak langsung dinyatakan
signifikan apabila nilai t-statistics lebih besar dari 1,96 dan p-values lebih kecil dari 0,05.
Tabel 2 Hasil Pengujian Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung

Hubungan Original Standard T statistics | P values
sample (O) deviation (JO/STDEV
(STDEV) )
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Content Marketing (X1) -> Destination 0.180 0.035 5.167 0.000
Image (M) -> Minat Berkunjung (Y)

Fear of missing out (X2) -> Destination 0.132 0.037 3.529 0.000
Image (M) -> Minat Berkunjung (Y)

Berdasarkan Tabel 4.18, hipotesis keenam (H6) yang menyatakan bahwa Content
Marketing berpengaruh terhadap Minat Berkunjung melalui Destination Image memperoleh nilai
original sample sebesar 0,180, t-statistics sebesar 5,167, dan p-values sebesar 0,000. Nilai t-
statistics yang lebih besar dari 1,96 dan p-values yang lebih kecil dari 0,05 menunjukkan bahwa
pengaruh tidak langsung tersebut signifikan. Nilai koefisien yang positif menunjukkan bahwa
Content Marketing dapat meningkatkan Minat Berkunjung melalui pembentukan Destination
Image yang lebih positif. Dengan kata lain, konten pariwisata Bali di media sosial tidak hanya
memberikan pengaruh secara langsung terhadap minat berkunjung, tetapi juga dapat
memperkuat minat tersebut melalui citra Bali yang terbentuk pada responden. Dengan demikian,
H6 diterima.

Hipotesis ketujuh (H7) menyatakan bahwa Fear of Missing Out berpengaruh terhadap
Minat Berkunjung melalui Destination Image. Hasil pengujian menunjukkan nilai original sample
sebesar 0,132, t-statistics sebesar 3,529, dan p-values sebesar 0,000. Nilai t-statistics telah
melampaui 1,96 dan p-values lebih kecil dari 0,05, sehingga pengaruh tidak langsung FOMO
terhadap Minat Berkunjung melalui Destination Image terbukti signifikan. Koefisien jalur yang
positif menunjukkan bahwa semakin kuat FOMO yang dirasakan responden, semakin positif
Destination Image yang terbentuk, yang selanjutnya berkontribusi terhadap peningkatan Minat
Berkunjung. Dengan demikian, Destination Image mampu menjadi jalur yang menyalurkan
pengaruh FOMO terhadap Minat Berkunjung. Berdasarkan hasil tersebut, H7 diterima.

PEMBAHASAN
Pengaruh Content Marketing Media Sosial terhadap Destination Image

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Content Marketing Media Sosial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Destination Image dengan nilai koefisien jalur sebesar 0.367, t-
statistic sebesar 6.003, dan p-value sebesar 0.000. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin
baik konten pariwisata Bali yang diterima responden melalui media sosial, semakin positif pula
persepsi yang terbentuk terhadap Bali sebagai destinasi wisata. Secara analitis, pengaruh ini
dapat dipahami karena konten media sosial tidak hanya berfungsi sebagai media penyampaian
informasi, tetapi juga menjadi sumber pembentukan persepsi mengenai karakteristik suatu
destinasi.

Hasil tersebut sejalan dengan Aboalganam et al. (2025) yang menemukan bahwa user-
generated content berpengaruh positif dan signifikan terhadap destination imagery. Penelitian
tersebut menunjukkan bahwa konten yang dibuat dan dibagikan melalui media digital dapat
membentuk gambaran wisatawan mengenai suatu destinasi sekaligus meningkatkan minat
untuk mengunjunginya. Temuan Cheon et al. (2026) juga memperkuat hasil penelitian ini dengan
menunjukkan bahwa informasi pariwisata yang disampaikan melalui konten media sosial
memiliki keterkaitan dengan pembentukan destination image.

Berdasarkan hasil penelitian dan dukungan penelitian terdahulu tersebut, dapat
disimpulkan bahwa Content Marketing Media Sosial merupakan salah satu faktor yang berperan
dalam membentuk Destination Image pariwisata Bali. Konten yang relevan, informatif, dan
menarik secara visual mampu memberikan representasi mengenai daya tarik dan pengalaman
wisata yang ditawarkan Bali. Oleh karena itu, semakin berkualitas konten pariwisata yang
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diterima calon wisatawan melalui media sosial, semakin besar kemungkinan terbentuknya citra
positif terhadap Bali sebagai destinasi wisata.

Pengaruh FOMO terhadap Destination Image

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Destination Image, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0.269, t-statistic
sebesar 4.137, dan p-value sebesar 0.000. Hasil ini menunjukkan bahwa semakin kuat perasaan
khawatir seseorang akan tertinggal dari tren atau pengalaman wisata yang sedang dilakukan
orang lain, semakin kuat pula kecenderungan terbentuknya persepsi tertentu terhadap destinasi
Bali. Temuan ini didukung oleh Kim dan Kim (2024) yang menunjukkan bahwa konten perjalanan
di Instagram dapat menghasilkan respons psikologis dan perilaku yang berbeda berdasarkan
tingkat FOMO individu. Penelitian tersebut menemukan bahwa responden dengan tingkat FOMO
yang tinggi menunjukkan niat berkunjung yang lebih tinggi ketika melihat unggahan tertentu
mengenai destinasi wisata. Temuan ini menunjukkan bahwa kondisi psikologis FOMO dapat
memperkuat respons individu terhadap konten wisata yang diterimanya melalui media sosial.
Hasil penelitian ini juga memiliki keterkaitan dengan Vijayvargy et al. (2023) yang menunjukkan
bahwa FOMO memiliki peran dalam perilaku perjalanan dan fenomena revenge travelling.

Dengan demikian, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa FOMO tidak hanya berkaitan
dengan dorongan untuk segera melakukan perjalanan, tetapi juga dapat berkontribusi terhadap
terbentuknya persepsi mengenai destinasi. Ketika Bali dipersepsikan sebagai destinasi yang
populer dan sedang menjadi perhatian di media sosial, perasaan takut tertinggal dari pengalaman
tersebut dapat meningkatkan perhatian individu terhadap Bali. Kondisi tersebut pada akhirnya
memperkuat pembentukan Destination Image, sehingga FOMO dapat dipandang sebagai salah
satu faktor psikologis yang turut berperan dalam pembentukan citra destinasi pada lingkungan
pariwisata berbasis media sosial.

Pengaruh Content Marketing Media Sosial terhadap Minat Berkunjung

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Content Marketing Media Sosial berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Minat Berkunjung, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0.206, t-
statistic sebesar 3.339, dan p-value sebesar 0.001. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin
baik konten pariwisata Bali yang diterima melalui media sosial, semakin tinggi pula minat
responden untuk berkunjung ke Bali. Pengaruh ini dapat dijelaskan karena media sosial
memberikan pengalaman awal mengenai destinasi sebelum wisatawan melakukan kunjungan
secara langsung.

Hasil penelitian ini sejalan dengan Sa'adah et al. (2025) yang menemukan bahwa digital
content marketing berpengaruh signifikan terhadap visit intention. Penelitian tersebut
menggunakan pendekatan SEM-PLS pada konteks Café Sawah sebagai destinasi agrowisata dan
menunjukkan bahwa pemasaran melalui konten digital dapat meningkatkan keinginan
wisatawan untuk berkunjung. Temuan Aboalganam et al. (2025) juga menunjukkan bahwa user-
generated content berpengaruh positif terhadap tourist visit intention.

Berdasarkan hasil penelitian tersebut, dapat disimpulkan bahwa Content Marketing
Media Sosial berperan dalam meningkatkan Minat Berkunjung ke Bali. Konten yang informatif,
relevan, dan menarik dapat mengurangi ketidakpastian calon wisatawan mengenai destinasi
sekaligus membangun ketertarikan terhadap pengalaman yang ditawarkan. Dengan demikian,
media sosial tidak hanya berfungsi sebagai saluran komunikasi pemasaran, tetapi juga menjadi
bagian dari proses pembentukan minat wisatawan sebelum keputusan kunjungan dilakukan.
Hasil ini menunjukkan bahwa pengelolaan konten pariwisata Bali secara konsisten dan
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berkualitas dapat menjadi strategi penting untuk meningkatkan ketertarikan calon wisatawan
terhadap destinasi.

Pengaruh FOMO terhadap Minat Berkunjung

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Minat Berkunjung, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0.149, t-statistic
sebesar 2.576, dan p-value sebesar 0.010. Hasil tersebut menunjukkan bahwa semakin kuat
perasaan takut tertinggal dari tren, pengalaman, atau aktivitas wisata yang dilakukan orang lain,
semakin tinggi pula minat responden untuk berkunjung ke Bali.

Hasil penelitian ini sejalan dengan Kim dan Kim (2024) yang menemukan bahwa FOMO
berhubungan dengan visit intention dalam konteks unggahan perjalanan di Instagram. Penelitian
tersebut menunjukkan bahwa responden dengan tingkat FOMO yang tinggi memiliki visit
intention yang lebih tinggi terhadap destinasi tertentu, khususnya ketika melihat konten
perjalanan yang berasal dari pengguna lain. Temuan yang lebih baru juga diperoleh Sari et al.
(2026) yang secara khusus menguji hubungan FOMO dan intention to visit pada konteks
pariwisata di Sumatera Barat.

Berdasarkan hasil penelitian dan dukungan penelitian terdahulu, dapat disimpulkan
bahwa FOMO merupakan salah satu faktor psikologis yang dapat meningkatkan Minat
Berkunjung ke Bali. Paparan terhadap tren wisata dan pengalaman orang lain di media sosial
dapat menimbulkan dorongan untuk mengikuti pengalaman tersebut secara langsung. Dengan
demikian, popularitas suatu destinasi di lingkungan sosial digital dapat menciptakan tekanan
psikologis yang positif terhadap keputusan awal untuk mempertimbangkan kunjungan, terutama
ketika destinasi tersebut dipersepsikan sedang populer dan banyak dibicarakan.

Pengaruh Destination Image terhadap Minat Berkunjung

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Destination Image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Minat Berkunjung, dengan nilai koefisien jalur sebesar 0.490, t-statistic
sebesar 8.546, dan p-value sebesar 0.000. Nilai koefisien tersebut merupakan yang paling besar
dibandingkan pengaruh langsung lainnya dalam model penelitian, sehingga Destination Image
dapat dipandang sebagai faktor yang relatif paling kuat dalam menjelaskan Minat Berkunjung
responden.

Hasil penelitian ini sejalan dengan Rahjasa et al. (2022) yang menemukan bahwa
Destination Image berpengaruh signifikan terhadap intention to visit wisatawan ke Denpasar.
Penelitian tersebut juga menempatkan Destination Image sebagai variabel penting dalam
hubungan antara promosi, E-WOM, dan niat berkunjung wisatawan. Temuan serupa diperoleh
Yani et al. (2024) dalam penelitian pada destinasi wisata di Nusa Penida, Bali. Penelitian tersebut
menguji hubungan Destination Image, self-congruity, dan intention to visit pada Generasi Y dan
Z dan menunjukkan pentingnya citra destinasi dalam meningkatkan niat berkunjung.

Berdasarkan hasil penelitian dan penelitian terdahulu, dapat disimpulkan bahwa
Destination Image merupakan faktor penting dalam meningkatkan Minat Berkunjung ke Bali.
Citra yang positif memberikan gambaran dan evaluasi yang menguntungkan mengenai
pengalaman yang mungkin diperoleh wisatawan, sehingga meningkatkan ketertarikan untuk
melakukan kunjungan. Dalam model penelitian ini, kuatnya pengaruh Destination Image juga
menunjukkan bahwa keberhasilan komunikasi pemasaran pariwisata pada akhirnya perlu
diarahkan tidak hanya pada peningkatan eksposur destinasi, tetapi juga pada pembentukan citra
Bali yang positif, konsisten, dan sesuai dengan pengalaman yang diharapkan wisatawan.
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Peran Destination Image dalam Memediasi Pengaruh Content Marketing Media Sosial
terhadap Minat Berkunjung

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Destination Image mampu memediasi pengaruh
Content Marketing Media Sosial terhadap Minat Berkunjung dengan nilai pengaruh tidak
langsung sebesar 0.180, t-statistic sebesar 5.167, dan p-value sebesar 0.000. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa konten pariwisata yang disampaikan melalui media sosial tidak hanya
memberikan pengaruh langsung terhadap minat responden untuk berkunjung, tetapi juga
bekerja melalui pembentukan citra destinasi.

Hasil penelitian ini sejalan dengan Widarmanti dan Nugraha (2019) yang menemukan
bahwa social media marketing berpengaruh positif terhadap destination image dan visit
intention, serta destination image terbukti memediasi hubungan antara social media marketing
dan visit intention. Penelitian tersebut dilakukan pada Desa Wisata Belitar Seberang dan
menggunakan PLS-SEM, sehingga memiliki kesesuaian metodologis yang cukup dekat dengan
penelitian ini. Temuan Aboalganam et al. (2025) juga memperkuat hasil penelitian ini. Mereka
menemukan bahwa user-generated content berpengaruh terhadap tourist visit intention melalui
destination imagery, yang menunjukkan bahwa konten digital dapat terlebih dahulu membentuk
gambaran mengenai destinasi sebelum berkembang menjadi dorongan untuk berkunjung.

Berdasarkan hasil penelitian dan dukungan penelitian terdahulu, dapat disimpulkan
bahwa Destination Image memiliki peran penting dalam menjembatani pengaruh Content
Marketing Media Sosial terhadap Minat Berkunjung. Konten media sosial menjadi stimulus yang
memberikan informasi dan gambaran mengenai Bali, sedangkan Destination Image menjadi
proses evaluatif yang mengubah informasi tersebut menjadi persepsi positif terhadap destinasi.
Persepsi tersebut selanjutnya meningkatkan keinginan untuk berkunjung. Dengan ditemukannya
mediasi parsial, efektivitas Content Marketing Media Sosial dalam meningkatkan minat
berkunjung tidak hanya bergantung pada kualitas kontennya, tetapi juga pada kemampuannya
membangun dan memperkuat citra Bali sebagai destinasi wisata.

Peran Destination Image dalam Memediasi Pengaruh FOMO terhadap Minat Berkunjung

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Destination Image mampu memediasi pengaruh
Fear of Missing Out (FOMO) terhadap Minat Berkunjung, dengan nilai pengaruh tidak langsung
sebesar 0.132, t-statistic sebesar 3.529, dan p-value sebesar 0.000. Hasil tersebut menunjukkan
bahwa perasaan takut tertinggal dari tren atau pengalaman wisata orang lain dapat memberikan
pengaruh terhadap minat berkunjung melalui persepsi yang terbentuk mengenai Bali sebagai
destinasi.

Temuan tersebut memperoleh dukungan dari Kim dan Kim (2024) yang menemukan
bahwa wisatawan dengan tingkat FOMO yang tinggi menunjukkan visit intention yang lebih tinggi
ketika terpapar unggahan perjalanan di Instagram, khususnya pada konten mengenai landmark
tertentu. Hasil tersebut menunjukkan bahwa FOMO dapat menjadi mekanisme psikologis yang
mendorong respons terhadap konten wisata di media sosial. Vijayvargy et al. (2023) juga
menunjukkan bahwa FOMO memiliki keterkaitan dengan perilaku perjalanan, sementara
cognitive image of destination menjadi salah satu faktor yang berkaitan dengan proses tersebut.

Berdasarkan hasil penelitian dan penelitian terdahulu, dapat disimpulkan bahwa
Destination Image berperan sebagai mekanisme psikologis yang memperkuat pengaruh FOMO
terhadap Minat Berkunjung. FOMO menciptakan dorongan untuk tidak tertinggal dari
pengalaman wisata yang sedang populer, sedangkan Destination Image memberikan dasar
evaluatif mengenai apakah destinasi tersebut memang menarik dan layak dikunjungi. Dalam
konteks Bali, ketika popularitas dan pengalaman wisata yang ditampilkan di media sosial
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menghasilkan citra destinasi yang positif, dorongan FOMO menjadi lebih mudah diterjemahkan
menjadi minat untuk melakukan kunjungan. Temuan mediasi parsial menunjukkan bahwa FOMO
tetap memiliki pengaruh langsung, tetapi pembentukan citra destinasi memberikan jalur
tambahan yang memperkuat proses tersebut.

SIMPULAN

Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa peningkatan Minat Berkunjung
ke Bali tidak hanya ditentukan oleh intensitas pemasaran melalui media sosial maupun dorongan
psikologis FOMO. Citra destinasi menjadi bagian penting yang menghubungkan stimulus tersebut
dengan minat wisatawan. Oleh karena itu, strategi pemasaran pariwisata melalui media sosial
perlu diarahkan tidak hanya untuk meningkatkan perhatian dan popularitas destinasi, tetapi juga
untuk membangun Destination Image yang positif dan konsisten.
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