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Abstrak  
Keputusan berkunjung ke wisata alam gunung bromo berkembang pesat seiring dengan masifnya penggunaan sosial media 

terutama instagram dan tiktok, intensitas komunikasi antar wisatawan serta munculnya fenomena fear of missing out khusunya 

pada generasi muda, berbagai konten, vlog dan  ulasan yang muncul di sosial media tentang gunung bromo membentuk 

persepsi yang kuat dan dorongan untuk berkunjung .Tujuan Penelitian ini menganalisis seberapa besar pengaruh atau dampak 

yang ditimbulkan oleh Konten Media Sosial, Word Of Mouth dan Fomo Terhadap Keputusan Berkunjung di wisata alam 

gunung bromo. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitaif deskriptif dan menggunakan metode SEMPLS melalui aplikasi 

smartpls 4.0 sebagai alat bantu untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel bebas terhadap keputusan berkunjung, 

sampel yang diperoleh sebanyak 110 dengan jumlah populasi sebesar 8078. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Konten 

Media Sosial, Word of Mouth dan Fomo berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung. Hasil itu menegaskan bahwa 

keputusan berkunjung sendiri sangat erat kaitannya dengan ketiga variabel bebas tersebut dan jika dilihat dari hasil R Square 

sebesar 0.882 atau 88.2% menunjukkan bahwa ketiga variabel bebas tersebut secara bersama-sama memberikan kontribusi 

yang kuat dalam menjelaskan keputusan berkunjung ke wisata alam Gunung Bromo. Bagi pengelola wisata gunung bromo 

perlu diperhatikan bahwa sedikit saja ulasan negatif yang muncul maka akan memiliki dampak yang besar pada tingkat 

kunjungan. 

 

Kata kunci: Konten Media Sosial, Fomo, Word Of Mouth, Keputusan Berkunjung 

 

Latar Belakang 

Keputusan konsumen merupakan proses ketika seseorang memilih suatu produk atau layanan berdasarkan 

informasi yang diterima, pengalaman sebelumnya, serta faktor eksternal yang memengaruhinya. Dalam konteks 

pariwisata, proses tersebut diwujudkan dalam keputusan berkunjung, yaitu keputusan wisatawan untuk memilih 

satu destinasi berdasarkan pertimbangan tertentu. Fitroh et al., (2017) menjelaskan bahwa keputusan berkunjung 

muncul melalui proses evaluasi alternatif hingga wisatawan memilih destinasi yang paling sesuai dengan 

kebutuhannya. 

 

Dalam skala nasional, sektor pariwisata memegang peranan penting terhadap perekonomian Indonesia. 

Berdasarkan data Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif (Kemenparekraf, 2024), kontribusi sektor 

pariwisata terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) mencapai 4,2% dan ditargetkan meningkat menjadi 5% dalam 

lima tahun mendatang. Pemerintah juga memperkuat promosi digital melalui kampanye “Wonderful Indonesia” 

dan “Travel Now, Share Later”, yang menonjolkan kekuatan konten visual dan partisipasi masyarakat. Hal ini 

menunjukkan bahwa media sosial memainkan peran strategis dalam memengaruhi perilaku wisatawan di 

Indonesia. Gunung Bromo sebagai salah satu destinasi wisata alam unggulan nasional dikenal dengan panorama 

matahari terbitnya, lautan pasir, serta nilai budaya masyarakat Tengger.  

 

Berdasarkan data Balai Besar TNBTS pada tahun 2024, jumlah kunjungan wisatawan ke Gunung Bromo 

meningkat signifikan setelah pandemi, seiring berkembangnya tren wisata alam dan masifnya promosi melalui 

platform digital. Hal ini menjadikan Bromo destinasi yang relevan untuk dikaji dari sisi perilaku berkunjung, 

khususnya pada generasi muda dan mahasiswa. 

 

Dalam era digital, konten media sosial menjadi faktor utama yang memengaruhi keputusan wisatawan. 

Widjaja et al., (2016) menjelaskan bahwa media sosial mampu menyebarkan informasi wisata secara cepat, luas, 

dan efektif sehingga meningkatkan awareness calon wisatawan terhadap suatu destinasi. Živković et al., (2014) 

menambahkan bahwa media sosial membangun hubungan interaktif antara wisatawan dan destinasi sehingga 

membentuk kedekatan emosional yang dapat mendorong keputusan berkunjung. Selain itu, Aboalganam et al., 
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(2025) menyatakan bahwa aktivitas pengguna seperti unggahan foto, ulasan, dan komentar memiliki pengaruh 

langsung terhadap niat dan keputusan perjalanan seseorang. Secara empiris, penelitian Febrilia et al., (2024) 

menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan berkunjung di 

Dewi Shinta Waterpark. Namun, temuan tersebut tidak selalu konsisten. Penelitian yang dilakukan oleh Ni’mah, 

(2025) menyatakan bahwa media sosial tidak berpengaruh langsung terhadap keputusan berkunjung, tetapi 

berpengaruh melalui minat berkunjung sebagai variabel mediasi. 

 

Selain konten media sosial, faktor Word of Mouth (WOM) juga berpengaruh dalam perilaku wisata. WOM 

merupakan rekomendasi alami yang dianggap kredibel karena berasal dari pengalaman wisatawan lain. Saputra & 

Widagdo, (2024) menemukan bahwa e-WOM dan media sosial berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

berkunjung pada Wisata Punti Kayu Palembang. Sementara itu, Anggono & Sunarti, (2018) bahwa WOM 

memberikan kontribusi positif terhadap keputusan berkunjung wisata Paralayang Kota Batu. Namun, penelitian 

Antika et al., (2023) menunjukkan bahwa Word Of Mouth tidak selalu berpengaruh terhadap minat berkunjung, 

sehingga menunjukkan adanya perbedaan hasil penelitian sebelumnya. 

 

Faktor psikologis Fear of Missing Out (FOMO) juga semakin banyak dikaitkan dengan perilaku 

berwisata generasi muda. FOMO muncul ketika seseorang merasa takut tertinggal dari pengalaman yang sedang 

dinikmati orang lain. Dalam konteks pariwisata, paparan konten wisata di media sosial dapat memicu dorongan 

kuat untuk ikut datang ke destinasi yang sama. Penelitian Harahap et al., (2024) menyatakan bahwa FOMO 

berpengaruh signifikan terhadap travel intention, di mana respon emosional akibat paparan media sosial 

meningkatkan keinginan seseorang untuk melakukan perjalanan wisata. Namun, penelitian Iqbal et al., (2025) 

menemukan bahwa FOMO tidak berpengaruh signifikan dan tidak memediasi hubungan antara media sosial dan 

keputusan berkunjung ke Santerra Delaponte. 

 

Menurut teori Stimulus Organism Response (SOR) oleh Russell & Mehrabian, (1974) , konten media 

sosial dan WOM bertindak sebagai stimulus, yang memengaruhi kondisi internal individu seperti persepsi, emosi, 

dan motivasi (organism). Sementara FOMO dapat menjadi respons emosional yang mendorong individu 

mengambil keputusan berkunjung sebagai bentuk response. Kerangka ini menegaskan bahwa keputusan 

wisatawan dipengaruhi oleh interaksi antara stimulus digital dan respons psikologis yang ditimbulkannya. 

 

Berdasarkan uraian tersebut, terdapat perbedaan hasil penelitian (research gap) mengenai pengaruh 

konten media sosial, word of mouth, dan FOMO terhadap keputusan berkunjung. Sebagian penelitian menyatakan 

berpengaruh signifikan, namun sebagian lainnya menyatakan tidak berpengaruh. Perbedaan inilah yang 

menunjukkan bahwa hubungan antarvariabel masih belum konsisten dan perlu dikaji kembali. 

 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijelaskan sebelumnya, maka tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk mengetahui apakah konten media sosial berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung mahasiswa 

Universitas Wijaya Kusuma Surabaya ke wisata alam Gunung Bromo, mengetahui apakah Word of Mouth 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung mahasiswa Universitas Wijaya Kusuma Surabaya ke 

wisata alam Gunung Bromo, mengetahui apakah fenomena Fear of Missing Out (FOMO) berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan berkunjung mahasiswa Universitas Wijaya Kusuma Surabaya ke wisata alam Gunung Bromo, 

mengetahui variabel mana yang memiliki pengaruh dominan terhadap keputusan berkunjung mahasiswa 

Universitas Wijaya Kusuma Surabaya ke wisata alam Gunung Bromo.  

. 

Metode Penelitian 

Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan pendekatan kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini 

adalah mahasiswa Universitas Wijaya Kusuma Surabaya yang berstatus aktif. Jumlah populasi sebanyak 8.078 

mahasiswa. Sampel penelitian ini yakni total kuesioner menjadi 110 responden. Pengumpulan data diperoleh 

langsung dari responden melalui pengisian kuesioner yang disebarkan secara online menggunakan Google Form. 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural Equation Modeling-Partial Least 

Squares (SEM-PLS). 

 

Hasil dan Diskusi 

Karakteristik Responden 

Pada penelitian ini, teknik pengambilan datanya adalah menggunakan kuesioner yang disebarkan kepada 

110 responden yang merupakan mahasiswa/mahasiswi universitas Wijaya Kusuma Surabaya dan berasal dari 

berbagai fakultas dengan berbagai karakteristik responden seperti jenis kelamin, usia dan fakultas asal. Hasil 

deskripsi responden berdasarkan demografi Adalah sebagai berikut. 
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Tabel 1 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

No Keterangan Frekuensi Persentase 

1 Laki-laki 36 33% 

2 Perempuan 74 67% 

Total 110 100% 

Berdasarkan hasil karakteristik responden yang merupakan mahasiswa UWKS berdasarkan jenis kelamin, 

sebanyak 36 mahasiswa (33%) berjenis kelamin laki-laki dan sisanya sebanyak 74 mahasiswa (67%) berjenis 

kelamin perempuan. Jadi dapat disimpulkan bahwa Sebagian besar responden Adalah berjenis kelamin perempuan 

 

Table 2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

No Keterangan Frekuensi Persentase 

1 18-24 Tahun 98 89% 

2 > 25 Tahun 12 11% 

Total 110 100% 

Berdasarkan hasil karakteristik responden yang merupakan mahasiswa UWKS berdasarkan Usia, sebanyak 

98 mahasiswa (89%) berusia antara 18-24 Tahun dan sisanya sebanyak 12 mahasiswa (11%) berusia diatas 25 

Tahun. Jadi dapat disimpulkan bahwa Sebagian besar responden yang merupakan mahasiswa UWKS Adalah 

berusia 18-24 Tahun 

Table 3 

Karaktersitik responden Berdasarkan Fakultas 

No Keterangan Frekuensi Persentase 

1 Ekonomi Dan Bisnis 66 60.00% 

2 Teknik 11 10.00% 

3 Ilmu Sosial dan Politik 9 8.20% 

4 Kedokteran Hewan 1 0.91% 

5 Keguruan dan Ilmu Pendidikan 8 7.27% 

6 Pertanian 4 3.64% 

7 Hukum 11 10.00% 

Total 110 100% 

 

Berdasarkan hasil karakteristik responden yang merupakan mahasiswa UWKS berdasarkan fakultas, 

sebanyak 66 mahasiswa (60%) berasal dari fakultas ekonomi dan bisnis, 11 mahasiswa (10%) berasal dari fakultas 

Teknik, 9 mahasiswa (8.20%) berasal dari fakultas ilmu sosial dan politik, 1 mahasiswa (0.91%) berasal dari 

fakultas kedokteran hewan, 8 mahasiwa (7.27%) berasal dari fakultas keguruan dan ilmu Pendidikan, 4 mahasiswa 

(3.64%) berasal dari fakultas pertanian dan 11 mahasiswa (10%) berasal dari mahasiswa hukum. Jadi dapat 

disimpulkan bahwa Sebagian besar responden yang merupakan mahasiswa UWKS Adalah berusia 18-24 Tahun. 

 

Hasil Analisis 

Outer Model 

Analisis outer model bertujuan untuk menilai bagaimana konstruk pengukuran variabel laten dan 

korelasinya dengan variable konstruk. pengujian outer model, dengan menguji internal seperti convergent validity 

(outer loading dan AVE), consistency reliability (Cronbach alpha dan composite reliability), dan discriminant 

validity (crossloading) 

 

1. Outer Loading 

Menurut Ghozali (2021), Outer Loading adalah korelasi antara indikator dengan variabel latennya 

dalam (PLS)-SEM, yang menunjukkan seberapa baik indikator mengukur konstruknya. nilai yang baik 

idealnya > 0,7. Jika hasilnya kurang dari 0.7 maka dianggap tidak layak dan harus diuji ulang hingga 

memenuhi kriteria. 
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Table 4 

Uji Outer Loading 

 Fomo  
Keputusan 

Berkunjung  
Konten Media Sosial  

Word Of 

Mouth  

X1.1    0.748   

X1.2    0.876   

X1.3    0.776   

X1.4    0.717   

X2.1     0.809  

X2.2     0.843  

X2.3     0.819  

X3.1  0.801     

X3.2  0.747     

X3.3  0.899     

X3.4  0.836     

Y.1   0.813    

Y.2   0.784    

Y.3   0.819    

Y.4   0.739    

  Sumber : Hasil Olahdata SmartPLS4, (2025) 

 

Berdasarkan hasil uji outer loading diatas, diketahui bahwa semua indicator dalam 4 variabel yang 

diujikan memiliki nilai yang lebih besar dari 0.7. karena nilai yang dihasilkan lebih dari 0.7 maka dapat 

disimpulkan bahwa keseluruhan indicator dalam 4 variabel tersebut sudah memenuhi kriteria sehingga 

dianggap layak untuk digunakan dalam penelitian. 

 

 
Gambar 1 Outer Model Struktural 

Reliabilitas dan validitas konstruk 

a. Average Variance Extracted (AVE) 

Menurut Ghozali (2021), Average Variance Extracted (AVE) merupakan ukuran yang 

digunakan untuk menilai validitas konvergen dalam analisis Structural Equation Modeling. Nilai AVE 

yang baik adalah sebesar 0,50 atau lebih, yang berarti bahwa konstruk mampu menjelaskan lebih dari 

50% varians indikatornya. 

Table 5 

Average Varians Extracted 

 Average variance extracted 

(AVE)  

Fomo  0.677  

Keputusan Berkunjung  0.624  

Konten Media Sosial  0.611  

Word Of Mouth  0.679  

                Sumber : Hasil Olahdata SmartPLS 4, 2025 
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Berdasarkan hasil uji average varians extracted diatas, keempat variable antara lain konten 

media sosial, Word Of Mouth, Fomo dan Keputusan berkunjung mendapatkan nilai ave > 0.5. karena 

semua variable yang diujikan memiliki nilai ave lebih tinggi dari 0.05 maka dapat disimpulkan bahwa 

setiap variable sudah memenuhi kaidah rule of thumb atau sudah valid 

b. Cronbach Alpha 

Menurut Ghozali (2021), Sebuah variable bisa dikatakan reliabel apabila memiliki nilai 

cronbach alpha lebih besar dari 0.7 dan konsisten apabila diuji lebih dari 1 kali menampilkan hasil 

yang sama. 

Table 6 

Cronbach Alpha 
 Cronbach's alpha  

Fomo  0.840  

Keputusan Berkunjung  0.798  

Konten Media Sosial  0.787  

Word Of Mouth  0.764  

    Sumber : Hasil Olahdata Smartpls 4, (2025) 

Berdasrakan pengujian reliabilitas Cronbach alpha diatas, diketahui bahwa nilai Cronbach 

alpha yang dihasilkan keempat variable tersebut lebih besar dari 0.7 maka dapat disimpulkan bahwa 

semua variable yang diujikan sudah reliabel dan layak digunakan untuk uji hipotesis dan sebagai 

bahan penelitian 

c. Composite Reliability 

Dalam uji composite realibity, sebuah variabel dinyatakan reliabel apabila mendapatkan nilai 

0.7 dan sebaliknya jika mendapatkan nilai dibawah 0.7 maka dinyatakan tidak reliabel. 

Tabel 7 

Composite Realibility 
 Composite reliability (rho_c)  

Fomo  0.893  

Keputusan Berkunjung  0.869  

Konten Media Sosial  0.862  

Word Of Mouth  0.864  

 Sumber : Hasil Olahdata Smartpls 4, 2025 

Berdasarkan hasil uji composite reliability pada tabel diatas menunjukkan bahwa pada variabel 

Konten Media Sosial, Word Of Mouth, Fomo dan Keputusan Berkunjung memiliki nilai composite 

reliability sebesar 0.893 > 0.700 , 0.869 > 0.700 , 0.862 > 0.700, 0.864 > 0.700. Hasil tersebut dapat 

disimpulkan bahwa semua variabel penelitian ini valid dan raliabel artinya setiap indikator memiliki 

reliabilitas yang baik untuk mengukur setiap variabelnya. 

 

Valididas diskriminan 

Pengujian validitas diskriminan pada penelitian ini menggunakan cross loading. Nilai crossloading 

harus juga lebih besar dari konstruk lain pada variable yang sama 

Table 8 

Hasil Crossloading 

 Fomo 
Keputusan 

Berkunjung 
Konten Media Sosial 

Word Of 

Mouth 

X1.1  0.604  0.526  0.748  0.424  

X1.2  0.526  0.749  0.876  0.646  

X1.3  0.399  0.662  0.776  0.569  

X1.4  0.678  0.559  0.717  0.464  

X2.1  0.495  0.735  0.534  0.809  

X2.2  0.424  0.761  0.631  0.843  

X2.3  0.386  0.706  0.521  0.819  

X3.1  0.801  0.633  0.668  0.543  

X3.2  0.747  0.450  0.416  0.359  

X3.3  0.899  0.525  0.618  0.383  

X3.4  0.836  0.585  0.531  0.422  

Y.1  0.673  0.813  0.687  0.628  
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Y.2  0.544  0.784  0.587  0.756  

Y.3  0.483  0.819  0.702  0.750  

Y.4  0.436  0.739  0.575  0.676  

    Sumber : Hasil Olahdata Smartpls 4, (2025) 

  

Berdasarkan uji cross loading, seluruh indikator memiliki nilai loading tertinggi pada konstruk yang 

diukurnya masing-masing. Sesuai dengan kriteria validitas diskriminan menurut Ghozali (2021), hal ini 

menunjukkan bahwa indikator FOMO, Keputusan Berkunjung, Konten Media Sosial, dan Word of Mouth 

mampu membedakan konstruk secara baik.  

 

Inner Model 

Evaluasi model struktural atau inner model bertujuan untuk memprediksi hubungan antar 

variabel laten. Inner model, yaitu spesifikasi hubungan antar variabel laten untuk menggambarkan 

hubungan antar variabel laten berdasarkan teori penelitian. Model struktural dievaluasi dengan 

menggunakan R-square, model fit dan Collinerity dan pengujian hipotesis menggunakan path coefficient. 

 

1. Model Struktural 

 
Gambar 2 Inner Model Struktural  

 

2. R Square 

Menurut Ghozali (2021), R-square (R²) dalam analisis SmartPLS digunakan untuk menilai 

kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen pada model struktural. Nilai R-

square menunjukkan seberapa besar variasi pada variabel endogen yang dapat dijelaskan oleh variabel 

eksogen yang memengaruhinya. Semakin tinggi nilai R-square, maka semakin baik kemampuan model 

dalam menjelaskan fenomena yang diteliti. 

Table 9 

Hasil R Square 
 R-square  R-square adjusted  

Keputusan Berkunjung  0.882  0.879  

   Sumber : Hasil Olahdata SmartPLS 4, (2025) 

   Berdasarkan hasil pengujian R-square pada variabel Keputusan Berkunjung, diperoleh nilai R-

square sebesar 0,882 dan R-square adjusted sebesar 0,879. Nilai ini menunjukkan bahwa sebesar 88,2% 

variasi pada variabel Keputusan Berkunjung dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independen yang 

digunakan dalam model penelitian, sedangkan sisanya sebesar 11,8% dijelaskan oleh faktor lain di luar 

model.  

 Hal ini mengindikasikan bahwa keputusan untuk berkunjung di wisata alam gunung bromo 

sendiri sangat dipengaruhi oleh rekomendasi teman, konten vlog travelling dan perasaan takut tertinggal 

atau takut terlewat untuk melihat keindahan wisata alam gunung bromo 

 

3. Path Coefficient 

Uji hipotesis sendiri dilakukan dengan menu bootstraping pada smartpls 4 yang mengacu pada 

table path coefficient untuk melihat apakah nilai p value dan nilai t hitung sudah sesuai kriteria atau belum. 
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Di penelitian ini, menggunakan nilai t table > 1.645 dan signifikansi < 0.05. Hasil Perhitungannya akan 

dimuat pada tabel dibawah ini. 

 

Tabel 10 

Hasil Path Coefficient 

 Original 

sample (O)  

Sample 

mean (M)  

Standard 

deviation 

(STDEV)  

T statistics 

(|O/STDEV|)  

P 

values  

Fomo -> 

Keputusan 

Berkunjung  

0.159  0.150  0.077  2.067  0.020  

Konten 

Media 

Sosial -> 

Keputusan 

Berkunjung  

0.275  0.253  0.153  1.800  0.037  

Word Of 

Mouth -> 

Keputusan 

Berkunjung  

0.619  0.649  0.165  3.740  0.000  

  Sumber : Hasil Olahdata SmartPLS 4, (2025) 

Dari hasil path coefficient yang ada pada tabel diatas, maka interpretasi atas masing-masing hasil 

dari variabel bebas pada variabel terikat akan dijelaskan dibawah ini : 

1. Pengaruh Konten Media Sosial Terhadap Keputusan Berkunjung 

Dilihat dari hasil pengujian pada tabel path coefficient, Variabel Konten Media Sosial Berpengaruh 

Terhadap Keputusan Berkunjung. Hal ini dibuktikan oleh nilai t hitung sebesar 1.800 > 1.645 dan 

nilai signifikansi sebesar 0.037 < 0.05. Sehingga hipotesis pertama yang menyatakan bahwa Variabel 

Konten Media Sosial berpengaruh terhadap Keputusan berkunjung di wisata alam gunung bromo 

diterima 

2. Pengaruh Word Of Mouth Terhadap Keputusan Berkunjung 

Dilihat dari hasil pengujian pada tabel path coefficient, variabel Word Of Mouth Berpengaruh 

Terhadap Keputusan Berkunjung. Hal ini dibuktikan oleh nilai t hitung sebesar 3.740 > 1.645 dan 

nilai signifikansi sebesar 0.000 < 0.05. Sehingga hipotesis kedua yang menyatakan bahwa variable 

Word Of Mouth berpengaruh terhadap Keputusan berkunjung di wisata alam gunung bromo diterima 

3. Pengaruh Fomo Terhadap Keputusan Berkunjung 

Dilihat dari hasil pengujian pada tabel path coefficient, variabel Fear Of Missing Out Berpengaruh 

Terhadap Keputusan Berkunjung. Hal ini dibuktikan oleh nilai t hitung sebesar 2.067 > 1.645 dan 

nilai signifikansi sebesar 0.020 < 0.05. Sehingga hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa variable 

Fomo berpengaruh terhadap Keputusan berkunjung di wisata alam gunung bromo diterima. 

4. Variable yang paling dominan terhadap Keputusan berkunjung 

Variabel word of mouth menjadi variabel yang paling dominan mempengaruhi Keputusan 

berkunjung. Hal ini dibuktikan dengan nilai t hitung sebesar 3.740 yang tertinggi diantara variable 

independent lain. Sedangkan dari nilai signfikansi juga menjadi yang terendah yaitu sebesar 0.000. 

Hal ini menunjukkan bahwa feedback positif dan ajakan orang di sekitar kita untuk mengunjungi 

wisata alam gunung bromo menjadi pendorong terbesar bagi kita untuk memutuskan berkunjung 

kesana.  

 

Pembahasan 

Pengaruh Konten Media Sosial terhadap Keputusan Berkunjung ke wisata Gunung Bromo 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Konten Media Sosial mempunyai pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap keputusan berkunjung ke wisata alam gunung bromo. Hal ini diperkuat dengan uji parsial yang 

mendapatkan hasil signifikansi 0.037 < 0.05 dan nilai t hitung sebesar 1.800 > t tabel 1.645. ini mencerminkan 

bahwa semakin bagus dan menarik sebuah konten wisata alam terutama wisata alam di gunung maka minat untuk 

berkunjung akan semakin besar. 

 

Hasil ini sejalan dengan penelitian dilakukan oleh Saputra & Widagdo, (2024) dalam jurnal berjudul 

“Pengaruh Medsos Dan E-Wom Terhadap Kunjungan Di Taman Punti Kayu Palembang” yang menyatakan 
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bahwa Media Sosial dan konten yang ada didalamnya sangat berpengaruh pada keputusan untuk berkunjung di 

tempat wisata khususnya di Taman, Pantai Dan Gunung. Selain itu penelitian yang dilakukan oleh Nifita & 

Arisondha, (2018) dengan judul “Pengaruh Media Sosial Terhadap Minat Berkunjung Wisatawan Di Taman 

Geopark Kabupaten Merangin” menyatakan hal serupa bahwa media sosial memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap keputusan berkunjung di objek wisata alam terutama taman, gunung, pantai dan taman 

nasional. 

 

Kaplan dan Haenlein (2010) mendefinisikan media sosial sebagai aplikasi berbasis internet yang 

memungkinkan penciptaan dan pertukaran konten yang dihasilkan pengguna. Sedangkan konten sendiri adalah 

segala isi dalam media sosial mulai dari pesan pendek berbasis text, foto, Audio, video live streaming, VLOG 

hingga video pendek seperti reels, shorts dan VT.  

 

Jika kita hubungkan dengan objek wisata Gunung Bromo, konten media sosial ini berfungsi untuk 

menampilkan keunikan dan daya tarik destinasi, seperti keindahan alam, suasana wisata, serta aktivitas yang dapat 

dilakukan oleh wisatawan. Konten yang menarik dan relevan dapat meningkatkan ketertarikan pengguna media 

sosial pada umumnya dan terutama kalangan remaja dan mahasiswa sehingga mendorong munculnya minat untuk 

mengenal lebih jauh destinasi tersebut. 

 

Kualitas konten media sosial juga menjadi salah satu faktor penting dalam memengaruhi keputusan 

mahasiswa untuk berkunjung di wisata alam gunung bromo. Konten yang informatif, jelas, dan mudah dipahami 

akan membantu calon wisatawan dalam memperoleh gambaran mengenai destinasi wisata. Selain itu, konten yang 

disajikan secara konsisten dan memiliki nilai visual yang baik dapat meningkatkan daya tarik di mata wisatawan. 

Penggunaan foto dan video yang menampilkan kondisi nyata destinasi wisata mampu membangun kepercayaan, 

karena wisatawan merasa mendapatkan informasi yang sesuai dengan kenyataan.  

 

Selain aspek visual dan informasi, interaksi yang muncul dari konten media sosial juga berpengaruh 

terhadap keputusan berkunjung. Konten yang mendapatkan respons positif berupa komentar, likes, dan dibagikan 

oleh pengguna lain dapat meningkatkan kepercayaan terhadap destinasi wisata. Respons tersebut menunjukkan 

bahwa konten dianggap menarik dan bermanfaat oleh pengguna media sosial lainnya. Hal ini secara tidak langsung 

memperkuat citra positif wisata Gunung Bromo.  

 

Tingginya interaksi pada konten media sosial dapat mencerminkan popularitas suatu destinasi. Konten 

yang sering dibagikan menandakan bahwa destinasi tersebut memiliki daya tarik yang kuat dan layak untuk 

dikunjungi. Popularitas yang terbentuk melalui media sosial ini dapat menimbulkan rasa penasaran dan dorongan 

bagi pengguna lain untuk turut mengunjungi destinasi wisata tersebut.  

 

Dalam hal ini, media sosial bukan hanya sebagai sarana komunikasi dan berbagi informasi melalui konten 

yang ada di dalamnya, melainkan juga bisa dijadikan indikator seberapa populer tempat wisata tersebut. Semakin 

sering suatu destinasi muncul pada media sosial, maka tempat tersebut termasuk destinasi favorit para wisatawan 

untuk berlibur, jika jarang dibicarakan di media sosial maka bisa jadi tingkat kunjungannya rendah, tempatnya 

tidak menarik atau akses transportasi yang sulit sehingga tidak terlalu dikenal masyarakat. 

 

Pengaruh Word Of Mouth Terhadap Keputusan Berkunjung Ke Wisata Alam Gunung Bromo. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Word Of Mouth mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap keputusan berkunjung ke wisata alam gunung bromo. Hal ini diperkuat dengan uji parsial yang 

mendapatkan hasil signifikansi 0.000 < 0.05 dan nilai t hitung sebesar 3.740 > t tabel 1.645. ini mencerminkan 

bahwa rekomendasi tempat wisata melalui ajakan teman/keluarga dan influencer ternyata bisa mempunyai dampak 

yang besar pada Keputusan untuk berkunjung ke wisata alam Gunung Bromo. 

 

Hal ini juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Oktavia et al., (2024) berjudul “Pengaruh 

electronic word of mouth dan traditional word of mouth terhadap keputusan berkunjung dengan kepuasan 

pengunjung sebagai variabel mediasi di Situ Cipondoh, Kota Tangerang, Provinsi Banten” menyatakan 

bahwa ajakan untuk berlibur baik melalui telpon, percakapan secara langsung atau melalui media sosial 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan untuk berkunjung. Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Anggono 

& Sunarti, (2018) berjudul “Pengaruh Harga dan Word of Mouth terhadap Keputusan Berkunjung (Survei 

pada Pengunjung Wisata Paralayang Kota Batu)” menyatakan bahwa Word Of Mouth atau ajakan dari teman 

terdekat/influencer dan keluarga untuk berlibur berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung ke tempat 

wisata paralayang Kota Batu. 
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Kotler dan Keller (2016) menyatakan bahwa WOM memiliki tingkat kredibilitas tinggi karena berasal 

dari WOM berperan sebagai salah satu sumber informasi utama yang memengaruhi persepsi dan evaluasi calon 

wisatawan terhadap suatu destinasi. Coulter dan Roggeveen (2020) menemukan bahwa sumber dan kedalaman 

pesan WOM meningkatkan keyakinan konsumen dalam proses pengambilan keputusan. sumber yang dianggap 

terpercaya dan tidak memiliki kepentingan komersial. Word of Mouth muncul melalui komentar, ulasan, dan 

pengalaman yang dibagikan oleh pengguna lain mengenai suatu destinasi wisata. Informasi yang disampaikan 

melalui word of mouth cenderung dianggap lebih terpercaya karena berasal dari pengalaman langsung wisatawan, 

baik berasal dari masyarakat umum, keluarga maupun konten kreator.  

 

Word of Mouth yang positif dapat membentuk persepsi dan sikap wisatawan terhadap destinasi wisata. 

Ketika calon wisatawan menerima banyak rekomendasi, cerita pengalaman, serta penilaian yang baik mengenai 

Gunung Bromo, maka akan muncul kepercayaan dan rasa aman untuk melakukan kunjungan. Sebaliknya, word 

of mouth yang negatif dapat menimbulkan keraguan dan menurunkan minat berkunjung. 

 

Word Of Mouth memiliki pengaruh yang kuat terhadap keputusan berkunjung karena mampu memberikan 

gambaran nyata mengenai pengalaman wisata. Informasi yang diperoleh dari orang lain melalui media sosial 

maupun komunikasi langsung membantu wisatawan dalam menilai kualitas dan daya tarik destinasi wisata. Oleh 

karena itu, semakin positif word of mouth yang diterima oleh calon wisatawan, maka semakin besar kemungkinan 

wisatawan tersebut mengambil keputusan untuk berkunjung ke wisata Gunung Bromo. 

 

Pengaruh Fear Of Missing Out Terhadap Keputusan Berkunjung Ke Wisata Alam Gunung Bromo 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Fear Of Missing Out (FOMO) mempunyai pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap keputusan berkunjung ke wisata alam gunung bromo. Hal ini diperkuat dengan uji parsial yang 

mendapatkan hasil signifikansi 0.020 < 0.05 dan nilai t hitung sebesar 2.067 > t tabel 1.645. ini mencerminkan 

bahwa Rasa takut akan tertinggal oleh tren wisata alam atau perasaan tidak mau ketinggalan merasakan nikmatnya 

berwisata ke gunung bromo menjadi factor yang memiliki dampak yang cukup besar terhadap Keputusan 

berkunjung di wisata alam gunung bromo. 

 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Harahap et al., (2024) dalam jurnalnya yang berjudul 

“The influence of fear-of-missing-out on travel intention: A conceptual framework grounded in the theory of 

planned behavior” menyatakan bahwa Fear of missing out berpengaruh terhadap keputusan berkunjung. Selain 

itu, penelitian yang dilakukan oleh Susanti et al., (2025) berjudul “Analisis Faktor Pengalaman, Pemasaran, dan 

FOMO dalam Membentuk Keputusan Kunjungan Ulang Turis Domestik ke Jatiluwih, Tabanan” juga menyatakan 

hal serupa yaitu fear of missing out berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung. 

 

Menurut Przybylski et al., (2013), FOMO muncul ketika individu merasa perlu untuk terus terhubung 

secara daring karena khawatir melewatkan informasi atau aktivitas penting. Bakioğlu et al., (2022) menambahkan 

bahwa FOMO dapat menyebabkan kecemasan sosial, ketergantungan pada media sosial, dan tekanan untuk selalu 

berpartisipasi dalam aktivitas yang dilakukan orang lain agar tidak merasa tersisih. FOMO muncul ketika 

seseorang merasa khawatir tertinggal pengalaman yang sedang ramai dibicarakan atau dibagikan oleh orang lain, 

khususnya melalui media sosial. Banyaknya unggahan foto, video, dan cerita pengalaman wisata di Gunung 

Bromo mendorong wisatawan untuk ikut merasakan langsung pengalaman tersebut. 

 

FOMO juga mempercepat proses pengambilan keputusan berkunjung. Wisatawan cenderung tidak ingin 

menunda kunjungan ketika melihat orang lain telah menikmati keindahan alam Gunung Bromo, seperti momen 

matahari terbit atau lanskap alam yang indah. Dorongan emosional ini membuat wisatawan lebih cepat 

menentukan pilihan destinasi, bahkan tanpa perencanaan yang panjang. Dalam kondisi tersebut, keputusan 

berkunjung lebih dipengaruhi oleh keinginan untuk mengikuti tren dibandingkan pertimbangan rasional lainnya. 

 

FOMO juga muncul karena adanya anggapan bahwa pengalaman berkunjung ke Gunung Bromo bersifat 

terbatas, baik oleh waktu, musim, maupun momen tertentu. Wisatawan merasa perlu datang pada waktu yang sama 

seperti yang ditampilkan di media sosial agar tidak kehilangan kesempatan mendapatkan pengalaman serupa. Hal 

ini membuat keputusan berkunjung sering kali dipengaruhi oleh dorongan emosional, bukan hanya pertimbangan 

rasional seperti biaya atau jarak.  

 

Selain itu, FOMO mendorong wisatawan untuk segera mengambil keputusan berkunjung tanpa 

perencanaan yang matang. Ketika melihat unggahan orang lain yang menampilkan pengalaman positif di Gunung 

Bromo, muncul perasaan takut tertinggal dan tidak ikut merasakan suasana yang sedang populer. Kondisi ini 
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membuat wisatawan cenderung mengikuti tren perjalanan yang sedang berlangsung, meskipun sebelumnya tidak 

memiliki rencana khusus untuk berkunjung. 

 

FOMO juga berkaitan dengan kebutuhan akan pengakuan sosial. Wisatawan tidak hanya ingin menikmati 

keindahan alam Gunung Bromo, tetapi juga ingin menunjukkan pengalaman tersebut kepada orang lain melalui 

media sosial. Aktivitas membagikan foto dan cerita perjalanan menjadi bagian penting dari pengalaman wisata itu 

sendiri. Oleh karena itu, FOMO berperan dalam mempercepat dan memperkuat keputusan berkunjung, karena 

wisatawan merasa perlu segera datang agar dapat memperoleh pengalaman yang relevan dan bernilai untuk 

dibagikan. 

 

Variabel yang paling dominan terhadap keputusan berkunjung di wisata alam gunung bromo 

Berdasarkan hasil uji path coefficienct yang ada pada hasil penelitian diatas, diketahu bahwa variabel word 

of mouth memiliki nilai t-hitung yang paling besar diantara ketiga variabel bebas yang lainnya yaitu sebesar 3.740 

> 1.645.  hal ini menunjukkan bahwa word of mouth menjadi faktor yang sangat dominan dalam mempengaruhi 

keputusan berkunjung mahasiswa wijaya kusuma surabaya di wisata alam gunung bromo.  

 

Dominannya variabel word of mouth mengindikasikan bahwa wisatawan dalam hal ini mahasiswa 

universitas wijaya kusuma surabaya lebih percaya rekomendasi langsung dari teman,kolega dan influencer yang 

sudah pernah melakukan perjalanan ke wisata alam gunung bromo baik secara tatap muka maupun dari  

percakapan di  media sosial. Kepercayaan inilah yang membuat word of mouth memiliki daya pengaruh yang lebih 

besar dalam membentuk persepsi positif terhadap destinasi wisata. 

 

Selain membentuk persepsi, word of mouth juga berperan dalam memperkuat keyakinan dan sikap 

wisatawan terhadap keputusan yang akan diambil. Informasi positif yang diterima secara berulang dapat 

memperkuat niat berkunjung, sementara konsistensi rekomendasi dari berbagai sumber sosial semakin 

meningkatkan rasa percaya dan kesiapan wisatawan untuk melakukan kunjungan.  

 

Word of mouth tidak hanya berfungsi sebagai sumber informasi, tetapi juga sebagai pembentuk ekspektasi 

wisatawan sebelum berkunjung. Pengalaman positif yang disampaikan oleh wisatawan sebelumnya mampu 

menurunkan tingkat ketidakpastian dan risiko yang dirasakan calon wisatawan. Sebaliknya, pengalaman negatif 

yang tersebar luas juga dapat secara signifikan menghambat keputusan berkunjung, sehingga menunjukkan betapa 

sensitifnya keputusan wisatawan terhadap komunikasi dari sesama wisatawan. 

 

Hasil Penelitian ini menegaskan pentingnya pengelolaan wisatawan yang terintegrasi dengan media sosial 

agar menghasilkan kesan positif yang dapat disebarluaskan melalui word of mouth. Destinasi wisata alam gunung 

bromo perlu memperhatikan kualitas layanan, fasilitas, serta kepuasan pengunjung agar tercipta rekomendasi alami 

yang berkelanjutan dan tidak terkesan endorsementa atau ulasan yang sengaja dibayar oleh pengelola atau 

kementerian pariwisata untuk melebih-lebihkan fakta yang ada tentang destinasi wisata alam gunung bromo. 

 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilkakukan mengenai pengaruh konten media sosial, word of mouth dan 

fear of missing out terhadap keputusan berkunjung di wisata alam gunung bromo (Studi pada Mahasiswa 

Universitas Wijaya Kusuma Surabaya), maka telah didapatkan kesimpulan sebagai berikut : 1. Konten media sosial 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung di wisata alam gunung bromo. Hal ini dibuktikan dengan 

hasil p value sebesar 0.037 < 0.05 dan nilai t hitung 1.800 > 1.645. hal ini menandakan bahwa semakin bagus 

visual konten dan cerita serta ulasan tentang suatu tempat wisata maka akan semakin besar pula peluang untuk 

datang berkunjung ke destinasi wisata alam gunung bromo. 2. Word of mouth berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan berkunjung di wisata alam gunung bromo. Hal ini dibuktikan dengan nilai p value sebesar 0.000 < 0.05 

dan nilai t hitung sebesar 3.740 > 1.640. hal ini menandakan bahwa rekomendasi dari orang terdekat sangat 

berperan signifikan terhadap keputusan berkunjung di wisata gunung bromo. 3. Fear of missing out berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan berkunjung di wisata alam gunung bromo. Hal ini dibuktikan dengan nilai p value 

sebesar 0.020 < 0.05 dan nilai t hitung sebesar 2.067 > 1.645. ini menunjukkan bahwa  perasaan takut tidak 

diajak/takut tertinggal trend adalah salah satu faktor yang bisa mempengaruhi keputusan berkunjung di wisata 

alam gunung bromo. 4. Dari ketiga variabel bebas diatas yang memiliki pengaruh dominan terhadap keputusan 

berkunjung adalah Word Of Mouth dengan nilai t hitung terbesar yaitu sebesar 3.740 dibandingkan variabel Konten 

media sosial sebesar 1.800 dan Fear Of Missing Out sebesar 2.067. hal ini menandakan bahwa keputusan 

berkunjung sebagian besar mahasiswa universitas wijaya kusuma surabaya adalah berdasarkan rekomendasi dan 
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ajakan dari orang terdekat seperti teman dekat, keluarga dan influencer yang sering membahas tentang pengalaman 

mengunjungi wisata alam gunung bromo dan membuat kita terdorong untuk merasakan pengalaman yang sama 

. 
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