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ABSTRAK

Penelitian ini menganalisis dampak social media engagement terhadap destination image dan visit intention
dalam konteks film-induced tourism drama Turki pada pengguna media sosial Indonesia. Dengan
pendekatan kuantitatif eksploratori dan pemodelan struktural berbasis SEM-PLS (SmartPLS 4.0), studi ini
menguji tiga konstruk utama: social media engagement pada konten film-induced tourism, destination
image, dan visit intention. Data diperoleh melalui survei daring terhadap 200 pengguna media sosial aktif
yang telah menonton drama Turki. Hasil menunjukkan bahwa social media engagement pada konten film
induced-tourism berpengaruh positif dan signifikan terhadap destination image (p = 0.312; p <0.001) dan
visit intention (B = 0.241; p < 0.001), sementara destination image merupakan mediator terkuat visit
intention (p = 0.418; p <0.001) serta memediasi secara parsial hubungan antara social media engagement
dan visit intention (p = 0.131; p < 0.001). Temuan ini menegaskan bahwa keterlibatan proaktif dengan
konten drama Turki membentuk citra positif Turki sebagai destinasi wisata dan meningkatkan niat
berkunjung, sekaligus menawarkan implikasi teoritis dan rekomendasi praktis bagi pemangku kepentingan
pariwisata Indonesia dalam merancang strategi promosi berbasis konten dan penguatan keterlibatan digital.

Kata Kunci: Social Media Engagement, Film-Induced Tourism, Destination Image, Visit Intention, Drama
Turki

ABSTRACT

This study examines the impact of social media engagement on destination image and visit intention in the
context of film-induced tourism from Turkish dramas among Indonesian social media users. Employing an
exploratory quantitative approach and structural modeling via SEM-PLS (SmartPLS 4.0), the research
evaluates three core constructs: social media engagement on film-induced tourism content, destination
image, and visit intention. Data were collected through an online survey of 200 active social media users
who had watched Turkish dramas. The findings indicate that social media engagement on film-induced
tourism content exerts a positive and statistically significant effect on destination image (f = 0.312; p <
0.001) and directly on visit intention (f = 0.241; p < 0.001), while destination image emerges as the
strongest predictor of visit intention (f = 0.418; p < 0.001) and serves as a significant partial mediator in
the relationship between social media engagement and visit intention (f = 0.131; p < 0.001). These results
affirm that proactive engagement with Turkish drama content not only cultivates a favorable image of
Turkey as a tourist destination but also increases visit intention both directly and indirectly, offering
theoretical contributions and practical recommendations for Indonesian tourism stakeholders in designing
content-based promotional strategies and strengthening digital engagement.

Keywords: Social Media Engagement, Film-Induced Tourism, Destination Image, Visit Intention, Turkish
Drama.
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PENDAHULUAN

Sektor televisi Turki telah muncul sebagai kekuatan unggulan di ranah ekspor
budaya global, dengan drama Turki (dizi) tersebar di lebih dari 150 negara dan
menghasilkan pendapatan ekspor tahunan melebihi USD 500 juta (Pan et al., 2025). Tren
ini tidak hanya memberikan hiburan tetapi juga secara strategis menyampaikan identitas
budaya, estetika arsitektur, dan pemandangan indah kota-kota Turki kepada jutaan
pemirsa internasional, termasuk di Indonesia, di mana demografi penggemar drama Turki
yang berkembang pesat terbukti (Erdogan & Sahin, 2024; Fahrizal et al., 2022).

Dari sudut pandang akademis, proliferasi drama Turki telah melahirkan fenomena
penting dari film-induced tourism, di mana pemirsa terinspirasi untuk melakukan
perjalanan ke tempat yang mereka kenali melalui representasi audiovisual (Aratjo-Vila
et al., 2024). Turki menyaksikan masuknya lebih dari 50 juta wisatawan yang belum
pernah terjadi sebelumnya pada tahun 2023, dengan sebagian besar peningkatan ini
dikaitkan dengan daya tarik drama Turki (Komiir et al., 2021).

Dalam lanskap digital kontemporer, platform media sosial seperti YouTube,
Instagram, TikTok, dan Netflix telah menjadi media utama untuk konten drama Turki.
Keterlibatan yang meningkat di media sosial dengan materi ini memiliki potensi untuk
menumbuhkan destination image yang menguntungkan, akibatnya meningkatkan niat
untuk berkunjung (Gaffar et al., 2020; Han et al., 2022). Namun demikian, mekanisme
spesifik di mana social media engagement dengan konten film-induced tourism drama
Turki mempengaruhi destination image dan visit intention di antara pengguna media
sosial Indonesia masih belum dijelajahi dalam penelitian empiris. Penelitian ini menjadi
signifikan mengingat Indonesia menghadapi tantangan dalam mempromosikan potensi
pariwisatanya yang melimpah namun belum optimal dimanfaatkan sebagai instrumen sof?
power budaya. Oleh karena itu, penelitian ini hadir untuk menutup celah empiris tersebut
sekaligus memberikan kontribusi teoretis bagi pemasaran digital serta implikasi praktis
bagi pemangku kepentingan pariwisata di Indonesia.

Dalam konteks perkembangan pariwisata digital, media sosial memiliki peran penting
dalam membentuk persepsi, minat, dan keputusan wisatawan terhadap suatu destinasi. Social
media engagement mengacu pada tingkat partisipasi aktif pengguna dalam berinteraksi dengan
konten yang disebarluaskan melalui platform media sosial, seperti memberikan /ike, menulis
komentar, membagikan konten, melakukan repost, hingga menyimpan unggahan yang dianggap
menarik atau relevan (Gaffar et al.,, 2020). Dalam sektor pariwisata, keterlibatan pengguna
terhadap konten media sosial tidak hanya menunjukkan respons terhadap informasi yang diterima,
tetapi juga menjadi mekanisme penting dalam memperluas jangkauan promosi destinasi. Konten
yang memperoleh tingkat keterlibatan tinggi cenderung memiliki peluang lebih besar untuk
tersebar luas, membentuk percakapan digital, serta memengaruhi persepsi calon wisatawan
terhadap daya tarik suatu tempat. Oleh karena itu, social media engagement dapat berfungsi
sebagai katalis dalam membentuk persepsi destinasi melalui konten yang dibuat, dibagikan, dan
direckomendasikan oleh pengguna media sosial (Han et al., 2022; Silaban et al., 2023).

Salah satu bentuk konten yang semakin berpengaruh dalam promosi pariwisata adalah
konten film-induced tourism. Film-induced tourism merupakan fenomena ketika penonton
terdorong untuk mengunjungi suatu destinasi setelah mengenali tempat tersebut melalui film,
serial televisi, drama, atau bentuk konten audiovisual lainnya (Aratjo-Vila et al., 2024). Dalam
hal ini, drama Turki menjadi salah satu contoh menarik karena tidak hanya menampilkan alur
cerita dan karakter yang kuat, tetapi juga menghadirkan visual destinasi, budaya, arsitektur,
kuliner, gaya hidup, dan suasana lokal yang dapat membangun ketertarikan emosional penonton
terhadap Turki. Ketika potongan adegan, lokasi syuting, atau narasi visual dari drama tersebut
disebarluaskan melalui media sosial, konten tersebut berpotensi memperkuat imajinasi wisatawan
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mengenai Turki sebagai destinasi yang menarik untuk dikunjungi.

Keterlibatan pengguna terhadap konten film-induced tourism kemudian dapat
membentuk destination image. Destination image merupakan konstruksi multidimensi yang
mencerminkan keseluruhan keyakinan, ide, persepsi, dan kesan individu terhadap suatu destinasi
wisata (Janet & Ozdemir, 2020). Citra destinasi tidak hanya terbentuk dari informasi formal yang
disampaikan oleh lembaga pariwisata, tetapi juga dari pengalaman visual, narasi emosional, serta
interaksi sosial yang terjadi di media digital. Dalam konteks drama Turki, tampilan lanskap kota,
bangunan bersejarah, budaya masyarakat, dan gaya hidup yang ditampilkan melalui konten
audiovisual dapat membentuk citra Turki sebagai destinasi yang romantis, historis, eksotis,
modern, dan kaya budaya. Semakin positif citra destinasi yang terbentuk, semakin besar pula
kemungkinan calon wisatawan untuk mempertimbangkan Turki sebagai tujuan perjalanan.

Selanjutnya, citra destinasi yang positif berpotensi memengaruhi visit intention atau niat
berkunjung wisatawan. Visit intention didefinisikan sebagai kecenderungan atau probabilitas
yang dirasakan seseorang untuk merencanakan dan merealisasikan perjalanan ke suatu destinasi
tertentu pada masa depan (Li & Jiang, 2024). Niat berkunjung dapat muncul ketika individu
memiliki persepsi positif, ketertarikan emosional, dan keyakinan bahwa destinasi tersebut mampu
memberikan pengalaman wisata yang bermakna. Dengan demikian, keterlibatan pengguna media
sosial terhadap konten film-induced tourism drama Turki dapat menjadi faktor penting dalam
membangun citra destinasi dan mendorong intensi kunjungan. Fenomena ini menjadi relevan
untuk diteliti karena menunjukkan bahwa promosi pariwisata tidak lagi hanya bergantung pada
iklan konvensional, tetapi juga pada kekuatan media sosial, konten audiovisual, dan pengalaman
emosional yang dibangun melalui narasi visual. Hasil kajian ini juga penting sebagai dasar bagi
Indonesia dalam mengembangkan strategi pemasaran destinasi berbasis konten kreatif, khususnya
melalui pemanfaatan film, drama, media sosial, dan kekayaan budaya lokal untuk meningkatkan
daya tarik wisata.

Penelitian mengenai pengaruh media sosial dan konten audiovisual terhadap perilaku
wisatawan telah berkembang secara signifikan dalam kajian pariwisata digital. Perubahan
perilaku wisatawan yang semakin bergantung pada informasi visual, pengalaman pengguna, dan
interaksi digital menjadikan media sosial sebagai salah satu saluran utama dalam membentuk
persepsi terhadap suatu destinasi. Dalam konteks ini, konten audiovisual seperti film, drama,
serial televisi, dan video pendek di media sosial tidak hanya berfungsi sebagai media hiburan,
tetapi juga sebagai instrumen promosi destinasi yang mampu membangun ketertarikan emosional
wisatawan. Aratjo-Vila dkk. (2024), melalui analisis kualitatif dan bibliometrik pada kisah James
Bond, menunjukkan bahwa konten film dapat menjadi faktor kunci dalam membentuk destination
image pariwisata. Lokasi syuting yang ditampilkan dalam film secara konsisten mampu
meningkatkan daya tarik destinasi secara global, sehingga memperkuat argumen bahwa fi/m-
induced tourism merupakan strategi efektif dalam membangun citra destinasi.

Selain konten film, keterlibatan pengguna media sosial juga menjadi faktor penting dalam
mendorong minat wisatawan untuk mengunjungi suatu destinasi. Gaffar et al. (2020) melalui
pendekatan kuantitatif dengan metode Structural Equation Modeling menemukan bahwa aktivitas
media sosial seperti like, tag, dan share berpengaruh signifikan terhadap niat wisatawan untuk
mengunjungi destinasi wisata alam. Temuan ini menunjukkan bahwa social media engagement
tidak hanya mencerminkan respons pengguna terhadap konten, tetapi juga dapat memperluas
jangkauan informasi, membangun kepercayaan sosial, serta memperkuat daya tarik destinasi
melalui interaksi digital. Dalam konteks drama Turki, keterlibatan pengguna terhadap konten
yang menampilkan lokasi syuting, budaya, arsitektur, kuliner, dan suasana kota dapat
memperkuat persepsi positif terhadap Turki sebagai destinasi wisata yang menarik.

Kajian lain juga menegaskan pentingnya destination image dalam membentuk visit
intention. Li dan Jiang (2024) menjelaskan bahwa citra destinasi, nilai yang dirasakan, dan
keterlibatan situasional memiliki peran penting dalam mendorong niat perjalanan wisatawan.
Semakin positif citra destinasi yang terbentuk dalam benak calon wisatawan, semakin besar pula
kemungkinan mereka memiliki keinginan untuk merencanakan kunjungan ke destinasi tersebut.
Dalam konteks Indonesia, Wilopo dan Nuralam (2024) juga menemukan bahwa aktivitas
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pemasaran media sosial berpengaruh signifikan terhadap visit intention wisatawan internasional
ke Indonesia. Hal ini menunjukkan bahwa strategi digital dalam pemasaran destinasi memiliki
relevansi yang kuat, baik dalam konteks destinasi luar negeri seperti Turki maupun dalam
pengembangan promosi pariwisata nasional Indonesia.

Berdasarkan penelitian terdahulu tersebut, dapat disimpulkan bahwa social media
engagement, konten film-induced tourism, destination image, dan visit intention memiliki
keterkaitan yang kuat dalam membentuk perilaku wisatawan di era digital. Namun, kajian yang
secara spesifik menghubungkan keterlibatan media sosial pada konten film-induced tourism
drama Turki terhadap citra destinasi dan niat berkunjung masih perlu dikembangkan lebih lanjut.
Oleh karena itu, penelitian ini diarahkan untuk menguji pengaruh social media engagement pada
konten film-induced tourism drama Turki terhadap destination image Turki dan visit intention ke
Turki. Penelitian ini juga menguji peran mediasi destination image dalam hubungan antara social
media engagement dan visit intention. Dengan demikian, hipotesis yang dikembangkan dalam
penelitian ini mencakup: social media engagement pada konten film-induced tourism drama Turki
berpengaruh positif terhadap destination image Turki; social media engagement berpengaruh
positif terhadap visit intention ke Turki; destination image berpengaruh positif terhadap visit
intention; serta destination image memediasi hubungan antara social media engagement dan visit
intention ke Turki.

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis bagaimana keterlibatan pengguna media
sosial atau social media engagement terhadap konten film-induced tourism pada drama Turki
dapat memengaruhi pembentukan destination image Turki sebagai destinasi wisata. Selain itu,
penelitian ini juga bertujuan untuk mengkaji pengaruh social media engagement terhadap visit
intention atau niat berkunjung wisatawan ke Turki, serta menganalisis sejauh mana destination
image berperan dalam mendorong minat wisatawan untuk mengunjungi Turki. Penelitian ini juga
diarahkan untuk menguji peran mediasi destination image dalam hubungan antara social media
engagement pada konten film-induced tourism dengan visit intention ke Turki. Melalui penelitian
ini, diharapkan dapat diperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai peran media
sosial dan tayangan drama dalam membangun citra destinasi serta mendorong intensi kunjungan
wisatawan. Selain itu, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan implikasi praktis bagi
strategi pemasaran destinasi di Indonesia, khususnya dalam memanfaatkan konten audiovisual,
media sosial, dan kekuatan narasi budaya sebagai sarana promosi pariwisata yang lebih efektif,
kreatif, dan berdaya saing.

METODE PENELITIAN

Jenis Penelitian dan Pendekatan Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif ~ eksplanatori (explanatory
quantitative research) yang dirancang untuk mengevaluasi hubungan sebab-akibat antara
variabel yang digambarkan dalam kerangka konseptual (Silaban et al., 2023; Li & Jiang,
2024). Penelitian ini menggunakan metodologi survei cross-sectional menggunakan
instrumen kuesioner terstruktur sebagai sarana utama akuisisi data (Gaffar et al., 2020;
Han et al., 2022).

Populasi dan Sampel

Populasi target mencakup semua pengguna media sosial di Indonesia yang telah
terlibat dengan dan mengonsumsi konten drama Turki. Pendekatan pengambilan sampel
melibatkan pengambilan sampel dengan kriteria sebagai berikut: (1) Warga negara
Indonesia yang tinggal di Indonesia, (2) peserta media sosial aktif, (3) telah melihat
setidaknya satu episode drama Turki dalam 12 bulan sebelumnya, (4) berusia 17 tahun
atau lebih (Silaban et al., 2023; Maarif et al., 2023).
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Teknik Pengumpulan Data

Data dikumpulkan melalui kuesioner online menggunakan Google Forms,
menggunakan Skala Likert 5 poin. Kuesioner dibagi menjadi dua bagian: (1) profil
demografis, (2) pernyataan pengukuran untuk variabel laten. Sebelum distribusi
komprehensif, studi pilot yang melibatkan 30 responden dilakukan untuk memastikan
validitas dan reliabilitas instrumen (Wilopo & Nuralam, 2024; Silaban et al., 2023).

Definisi Variabel Operasional
Tabel 1. Definisi Variabel Operasional

Jumlah

Variabel Definisi Operasional Indikator

Tingkat partisipasi aktif pengguna media sosial Indonesia
dalam konsumsi, interaksi, dan penyebaran konten drama

Turki di seluruh platform digital (Gaffar et al., 2020; Han et

al., 2022) Materi audiovisual berasal dari serial drama Turki 11
disebarluaskan melalui platform media sosial, menampilkan
tempat wisata, warisan budaya, dan estetika alam/arsitektur

Turki (Aratijo-Vila et al., 2024; Yang, 2020)

Social Media
Engagement on
Film-Induced
Tourism Content

Persepsi agregat, keyakinan, dan penilaian emosional yang
dimiliki pengguna media sosial Indonesia mengenai Turki

Destination Image sebagai tujuan wisata (Li & Jiang, 2024; Janet & Ozdemir, 6
2020)
Kecenderungan dan  kemungkinan yang  dirasakan
. . merencanakan dan melaksanakan perjalanan pariwisata ke
Visit Intention 5

Turki di masa mendatang (Li & Jiang, 2024; Gaffar et al.,
2020)

Teknik Analisis Data: SEM-PLS

Teknik analisis yang digunakan adalah Structural Equation Modeling — Partial
Least Squares (SEM-PLS) menggunakan perangkat lunak SmartPLS 4.0. Pemilihan
SEM-PLS didasarkan pada: (1) orientasi prediktif, (2) kemampuan beradaptasi terhadap
distribusi data, (3) efisiensi mengenai ukuran sampel, (4) kemampuan mediasi, (5)
keselarasan dengan penelitian sebelumnya (Silaban et al., 2023; Maarif et al., 2023; Xia
et al., 2022).
Analisis dilakukan dalam dua tahap:

1. Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model): Uji validitas konvergen, validitas
diskriminan, dan reliabilitas

2. Evaluasi Model Struktural (Inner Model): Pengujian hipotesis melalui
bootstrapping dengan 5.000 subsamples

Tabel 2. Kriteria Evaluasi Model SEM-PLS

Aspek Evaluasi Kriteria Nilai Ambang Batas
Convergent Validity Outer Loading >0,70
AVE >0,50
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Aspek Evaluasi Kriteria Nilai Ambang Batas
Discriminant Validity HTMT Ratio <0,85
Reliability Cronbach's Alpha >0,70
Relbiy 2070
Goodness of Fit R? > 0,25 (lemah); > 0,50 (moderat); > 0,75 (kuat)
Path Significance t-statistics > 1,96 (o= 5%)
p-value <0,05 (a=5%)

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Deskripsi Data Penelitian

Setelah dikumpulkan jumlah seluruh kuesioner yang memenuhi kriteria
adalah 200 responden valid. Profil responden didominasi oleh perempuan (74,0%),
kelompok usia 17-34 tahun (79,0%), berpendidikan sarjana (48,5%), dengan platform
utama YouTube (39,0%) dan frekuensi menonton 3—6 kali per minggu (35,5%).

Tabel 3. Statistik Deskriptif Variabel Penelitian

Rata-rata

Variabel Konstruk SD Interpretasi
Social Media Engagement on Film-Induced L
Tourism Content 3,93 0,83 Tinggl
Destination Image 4,23 0,70 Sa.mgaj[
Tinggi
Visit Intention 4,06 0,79 Tinggi

Hasil Analisis SEM-PLS
a. Evaluasi Model Pengukuran
Validitas Konvergen: Semua indikator menunjukkan outer loading > 0,758 dan
AVE > 0,627, kriteria validitas konvergen terpenuhi.
Reliabilitas: Nilai Cronbach's  Alpha berkisar  0,878-0,903  dan Composite
Reliability 0,904-0,921, kriteria reliabilitas terpenuhi.
Validitas Diskriminan: Nilai HTMT < 0,85, kriteria validitas diskriminan
terpenuhi.
b. Evaluasi Model Struktural
Koefisien Determinasi (R?):
e Destination Image: R* = 0,581 (moderat—kuat)
e Visit Intention: R? = 0,643 (kuat)
c. Pengujian Hipotesis:

40



Seminar Nasional Pariwisata dan Kewirausahaan (SNPK)
E-ISSN NO: 2829-2006
Vol. 5, Mei 2026

Tabel 4. Hasil Pengujian Hipotesis

Hipotesis Hubungan B t-Stat p-Value Keputusan
H1 SME — DI 0,312 4,871 0,000 Didukung
H2 SME — VI 0,241 3,654 0,000 Didukung
H3 DI — VI 0,418 6,293 0,000 Didukung
H4 (mediasi) SME — DI — VI 0,131 3,872 0,000 Mediasi Parsial

Pembahasan Hasil Penelitian

Hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa social media engagement
berpengaruh positif dan signifikan terhadap destination image Turki dengan nilai B = 0,312 dan
p = 0,000. Temuan ini membuktikan bahwa semakin tinggi keterlibatan pengguna media sosial
terhadap konten film-induced tourism drama Turki, semakin positif pula citra Turki sebagai
destinasi wisata yang terbentuk dalam persepsi calon wisatawan. Aktivitas seperti memberikan
like, komentar, membagikan konten, menyimpan unggahan, serta melakukan interaksi terhadap
konten visual yang menampilkan lokasi, budaya, arsitektur, kuliner, dan suasana Turki mampu
memperkuat daya tarik destinasi. Hasil ini sejalan dengan Gaffar et al. (2020) dan Basit et al.
(2020), yang menegaskan bahwa partisipasi interaktif pengguna di platform media sosial berperan
penting dalam membentuk persepsi positif terhadap destinasi wisata. Dengan demikian, media
sosial tidak hanya berfungsi sebagai saluran komunikasi, tetapi juga sebagai ruang pembentukan
citra destinasi melalui pengalaman visual dan interaksi digital.

Selanjutnya, hasil pengujian hipotesis kedua menunjukkan bahwa social media
engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap visit intention ke Turki dengan nilai =
0,241 dan p = 0,000. Hal ini menunjukkan bahwa keterlibatan pengguna terhadap konten media
sosial yang berkaitan dengan drama Turki secara langsung dapat mendorong niat wisatawan untuk
berkunjung ke Turki. Interaksi digital terhadap konten film-induced tourism dapat
membangkitkan rasa ingin tahu, ketertarikan emosional, serta motivasi untuk mengalami secara
langsung lokasi-lokasi yang ditampilkan dalam drama. Temuan ini diperkuat oleh Han et al.
(2022) dan Silaban et al. (2023), yang menunjukkan bahwa interaksi audiens dengan konten
digital mampu mendorong niat perjalanan. Dengan demikian, semakin tinggi intensitas
keterlibatan audiens terhadap konten audiovisual pariwisata di media sosial, semakin besar pula
kemungkinan mereka memiliki keinginan untuk mengunjungi destinasi tersebut.

Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa destination image berpengaruh
positif dan signifikan terhadap visit intention dengan nilai f = 0,418 dan p = 0,000. Nilai koefisien
ini merupakan yang paling besar dibandingkan hubungan lainnya, sehingga dapat disimpulkan
bahwa destination image merupakan prediktor paling kuat dalam membentuk niat berkunjung ke
Turki. Citra destinasi yang positif, seperti persepsi terhadap Turki sebagai negara yang memiliki
keindahan alam, kekayaan budaya, bangunan bersejarah, suasana romantis, keramahan
masyarakat, dan daya tarik visual yang kuat, dapat meningkatkan keinginan wisatawan untuk
merencanakan perjalanan. Temuan ini sejalan dengan Li dan Jiang (2024) serta Maarif et al.
(2023), yang menjelaskan bahwa citra destinasi memiliki pengaruh penting terhadap intensi
kunjungan. Artinya, calon wisatawan cenderung memiliki niat berkunjung yang lebih tinggi
ketika mereka memiliki persepsi positif dan kesan emosional yang kuat terhadap suatu destinasi.

Sementara itu, hasil pengujian hipotesis keempat menunjukkan bahwa destination image
secara signifikan memediasi hubungan antara social media engagement dan visit intention dengan
nilai f = 0,131 dan p = 0,000. Temuan ini menunjukkan adanya mediasi parsial, yang berarti
bahwa social media engagement dapat memengaruhi visit intention baik secara langsung maupun
tidak langsung melalui pembentukan destination image. Secara langsung, keterlibatan pengguna
terhadap konten drama Turki di media sosial dapat menimbulkan dorongan motivasional digital,
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seperti rasa penasaran, keinginan mencari informasi lebih lanjut, dan minat untuk mengunjungi
lokasi yang ditampilkan. Secara tidak langsung, interaksi tersebut juga memperkuat citra Turki
sebagai destinasi wisata yang menarik, sehingga pada akhirnya meningkatkan niat berkunjung.
Pola mediasi parsial ini sejalan dengan kerangka mediasi yang dikemukakan oleh Xia et al.
(2022), yang menjelaskan bahwa pengaruh konten digital terhadap perilaku wisatawan dapat
terjadi melalui pembentukan persepsi dan citra destinasi.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa social media engagement,
konten film-induced tourism, dan destination image memiliki peran penting dalam membentuk
visit intention wisatawan ke Turki. Keterlibatan pengguna terhadap konten drama Turki di media
sosial tidak hanya meningkatkan eksposur destinasi, tetapi juga membentuk citra positif dan
mendorong minat wisatawan untuk berkunjung. Temuan ini memberikan implikasi bahwa strategi
pemasaran destinasi perlu memanfaatkan kekuatan konten audiovisual, narasi budaya, dan
interaksi media sosial untuk membangun citra destinasi yang lebih kuat. Bagi Indonesia, hasil
penelitian ini dapat menjadi pembelajaran dalam mengembangkan promosi pariwisata berbasis
film, drama, konten kreatif, dan media sosial agar mampu meningkatkan daya tarik destinasi
secara lebih emosional, visual, dan kompetitif.

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil analisis empiris, penelitian ini menyimpulkan bahwa social media
engagement terhadap konten film-induced tourism drama Turki terbukti berpengaruh positif dan
signifikan terhadap pembentukan destination image Turki serta visit intention wisatawan
Indonesia untuk berkunjung ke Turki. Temuan ini menunjukkan bahwa interaksi pengguna media
sosial, seperti menyukai, mengomentari, membagikan, dan menyimpan konten yang berkaitan
dengan drama Turki, mampu memperkuat persepsi positif terhadap Turki sebagai destinasi
wisata. Selain itu, destination image terbukti menjadi variabel yang paling kuat dalam
memengaruhi visit intention, sehingga citra destinasi yang positif menjadi faktor penting dalam
membentuk keinginan wisatawan untuk melakukan perjalanan. Penelitian ini juga membuktikan
bahwa destination image berperan sebagai mediator parsial dalam hubungan antara social media
engagement dan visit intention, yang berarti bahwa keterlibatan media sosial dapat memengaruhi
niat berkunjung baik secara langsung maupun melalui pembentukan citra destinasi.

Secara teoritis, penelitian ini memberikan kontribusi dalam pengembangan kajian
pariwisata digital dengan mengintegrasikan konsep social media engagement, film-induced
tourism, destination image, dan visit intention ke dalam satu model penelitian yang komprehensif.
Model ini memperkaya pemahaman mengenai bagaimana konten audiovisual lintas budaya,
khususnya drama Turki, mampu membentuk persepsi destinasi dan mendorong intensi kunjungan
wisatawan internasional. Secara praktis, hasil penelitian ini memberikan implikasi penting bagi
pengembangan strategi pemasaran pariwisata Indonesia. Kementerian Pariwisata dan Ekonomi
Kreatif, pemerintah daerah, pelaku industri film, platform digital, destination management
organizations (DMO), hotel, dan agen perjalanan perlu membangun kolaborasi strategis dalam
menciptakan konten film, drama, atau serial yang mampu menampilkan kekayaan alam, budaya,
kuliner, dan kehidupan lokal Indonesia secara menarik. Strategi ini dapat diperkuat melalui
optimalisasi media sosial, konten interaktif, user-generated content, komunitas digital wisatawan,
serta insentif produksi film yang berlokasi di destinasi wisata domestik.

Meskipun demikian, penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan diantaranya sampel
penelitian masih terbatas pada 200 responden pengguna media sosial di Indonesia, sehingga
penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas responden lintas negara agar hasilnya lebih
generalisabel. Selain itu, konteks penelitian yang berfokus pada drama Turki juga membatasi
penerapan temuan pada jenis konten audiovisual lain. Oleh karena itu, penelitian mendatang dapat
menguji model serupa pada film, drama, atau konten digital dari negara dan genre yang berbeda.
Penelitian selanjutnya juga disarankan menggunakan pendekatan mixed-methods, seperti
wawancara mendalam, netnography, atau analisis komentar media sosial, agar dapat menggali
motivasi, emosi, dan persepsi pengguna secara lebih mendalam terhadap konten film-induced
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tourism.
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