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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui variabel paling berpengaruh dan penting yang
menyebabkan menurunnya jumlah masyarakat yang berwisata ke pantai Parangtritis
Yogyakarta sesuai dengan permasalahan yang telah dirumuskan. Ukuran sampel sebesar 97yang
dapat mewakili populasi ditentukan dengan menggunakan metode Krejcie-Morgan. Metode
analisis dalam penelitian ini menggunakan analisis Structural Equation Modeling (SEM) yang
berbasis varians yaitu Partial Least Square (PLS). Teknik pengambilan sampel pada penelitian
ini adalah accidental sampling menggunakan instrumen kuosioner. Variabel social media
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision dengan p values sebesar 0.000;
Variabel brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision dengan p
values sebesar 0.018; Variabel social media berpengaruh positif dan signifikan terhadap buying
interest dan p values 0.008; Variabel brand image berpengaruh positif namun tidak signifikan
terhadap buying interest dengan nilai original sampel sebesar 0.213 dan nilai p values sebesar
0.129. Variabel buying interest berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap purchase
decision dibuktikan dengan data nilai original sampel sebesar 0.014 dan p values sebesar 0.764;
buying interest sebagai intervening berpengaruh pada hubungan variabel social media dan
purchase decision dengan nilai Zscore (2.67) > Ztabel (1.96); buying interest sebagai
intervening tidak berpengaruh pada hubungan variabel brand image terhadap purchase decision
dengan nilai Zscore (1.08) < Ztabel (1.96).

Kata Kunci : Social media, Brand image, buying interest, purchase decision

ABSTRACT
The purpose of this research is to determine the most influential and important variables that
cause the low totally of the peoples has been visited at Parangtritis beach Yogyakarta in
accordance with the problems that have been formulated. A sample size of 97 that can represent
the population is determined using the Krejcie-Morgan method. The method of analysis in this
study is to use a variance-based analysis of Structural Equation Modeling (SEM), namely
Partial Least Square (PLS). The sampling technique in this study is accidental sampling using a
questionnaire instrument. Social media variables have a positive and significant effect on
purchase decision by showing p values of 0.000; brand image variable has a positive and
significant effect on purchase decision with p values of 0.018; social media variables has a
positive and significant effect on buying interest and p values of 0.008; brand image variable
has a positive but not significant effect on work stress with an original sample value of 0.213
and a p value of 0.129; buying interest variables have a positive and significant effect on
purchase decision as evidenced by the original sample value of 0.014 and p values of 0.764;
buying interest as intervening influences has effect on relationship between social media
variables and purchase decision with zscore (2.67)> ztable (1.96); buying interest as an
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intervening has not effect on relationship between brand image and purchase decision with

zscore (1.08)< ztable (1.96).

Keywords: Social media, Brand image, buying interest, purchase decision
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PENDAHULUAN

Pariwisata merupakan bagian yang tidak
terpisahkan dari kehidupan manusia terutama
menyangkut kegiatan sosial dan ekonomi.
Indonesia sebagai negara yang sedang
berkembang dalam tahap pembangunannya,
berusaha membangun industri pariwisata
sebagai salah satu cara untuk mencapai neraca
perdagangan luar negeri yang berimbang.
Melalui industri ini diharapkan pemasukan
devisa dapat bertambah (Pangestu, 2018).
Daerah Istimewa Yogyakarta salah satu tujuan
wisata favorit bagi wisatawan, baik bagi
wisatawan nusantara maupun wisatawan
mancanegara. Kegiatan  yang  berbasis
pariwisata merupakan salah satu upaya
yang dilakukan pihak pemerintah untuk
mempromosikan potensi wisata yang ada
di DIY (Edy Susanto, 2019).  Pariwisata di
DIY mengalami peningkatan dari tahun ke

tahun. Pantai Parangtritis merupakan objek
wisata pantai andalan dan menjadi icon
pariwisata di Kabupaten Bantul karena

memiliki potensi yang sangat menarik dengan
keindahan dan keunikan gumuk pasir
menjadikan sebagai satu brand image yang
unggul dan menarik bagi masyarakat yang
berwisata ke pantai Parangtritis (Dejan, 2018).
Potensi media sosial sebagai media promosi
pariwisata sangatlah besar, akan tetapi yang
menjadi permasalahan adalah bagaimana agar
media sosial tersebut seperti instagram dan
facebook dapat dikenal dan memiliki banyak
pengikut agar konten yang dipublikasikan
atau diunggah dapat diterima oleh orang
banyak. Social media Instagram pantai
parangtritis Jogja adalah salah satu dari
instagram obyek wisata di Yogyakarta yang
dibuat dengan harapan dapat meningkatkan
jumlah kunjungan masyarakat yang berwisata
ke Pantai Parangtritis Jogja (Daga, 2019).
Jumlah kunjungan wisatawan di pantai
Parangtritis mengalami penurunan pada
tahun 20109. Pada tahun 2018 jumlah
kunjungan di pantai Parangtritis mencapai
2,89 juta pengunjung sedangkan pada tahun

2019 jumlah kunjungan mencapai 2,81 juta
pengunjung. Adanya citra merk (Brand
Image) yang dimiliki oleh pantai Parangtritis
Jogja, pengelola  pantai Parangtritis
menargetkan jumlah kunjungan meningkat
pada tahun 2020 menjadi 2,95 juta
pengunjung (Koesbianto, 2019). Minat
sebagai dorongan, yaitu rangsangan internal
yang kuat yang memotivasi tindakan, dimana
dorongan ini dipengaruhi oleh stimulus dan
perasaan positif akan produk. Jika rangsangan
atau dorongan yang di berikan melebihi
ekspektasi maka konsumen akan bisa
menerima perasaan positif atau
menyenangkan sehingga memiliki minat beli
yang lebih kuat dan dampaknya muncul
keputusan untuk membeli di bandingkan jika
minat beli yang lemah konsumen akan
melakukan pemilihan alternatif lain sebelum
melakukan keputusan pembelian. Keputusan
pembelian yang dilakukan oleh konsumen
menggambarkan  seberapa jauh tingkat
pengaruh usaha pemasaran yang dilakukan
terhadap suatu produk sehingga pemasar
harus mengetahui perilaku konsumen dalam
hal menentukan keputusan pembeliannya

(Nulufi & Murwatiningsih, 2018). Melihat

bahwa pentingnya peningkatan jumlah
masyarakat yang berwisata, keputusan
pembelian masyarakat dalam berwisata

menjadi satu hal yang harus diperhatikan
dalam industry pariwisata, juga berlaku pada
industri pariwisata di Daerah Istimewa
Yogyakarta, salah satu kota yang menjadi
sasaan tujuan wisata dengan destinasi yang
menarik di Indonesia. Dari banyaknya
destinasi wisata di Yogyakarta, Pantai
Parangtritis hadir berbeda dalam menarik
minat bagi para pengunjungnya, dengan citra
yang dimiliki dari masing-masing, yang mana
Pantai Parangtritis sudah ada dari dahulu dan
menarik bagi masyarakat yang berkunjung
bukan hanya regional tetapi internasional
menjadikan pantai Parangtritis memiliki citra
tersendiri bagi para masyarakat lokal,
nasional maupun mancanegara.
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KAJIAN LITERATUR
Deskripsi Konseptual
Media sosial didefinisikan mengacu pada

semua situs web dan aplikasi yang
memungkinkan  orang untuk  membuat
dan/atau  berbagi konten dan yang

memberikan kesempatan untuk berpartisipasi
dalam jejaring social (Meslat, 2018). Media
sosial didefinisikan sebagai sebuah media
online, dengan para penggunanya bisa dengan
mudah berpartisipasi, berbagi, dan
menciptakan isi meliputi blog, jejaring sosial,
wiki, forum dan dunia virtual. Beberapa situs
media sosial yang populer sekarang ini antara
lain: Blog, Twitter, Facebook, Instagram,
Path, dan Wikipedia (Nurkarima, 2018).

Brand Image adalah Photo-photo yang
menarik  dan  pesan yang  mampu
menginspirasi dapat mempengaruhi sikap

pengunjung jejaring sosial untuk menyukai
jejaring sosial tersebut dan membuat jumlah
pengunjung  jejaring  sosial  bertambah
(Sriyanto & A.W., 2019). Brand Image (citra
merek) adalah persepsi konsumen terhadap
perusahaan atau produknya. Menurutnya, citra
suatu merek tidak dapat ditanamkan di dalam
pikiran pelanggan dalam waktu cepat dan
melalui satu media saja, melainkan citra suatu
merek harus disampaikan kepada pelanggan
melalui tiap sarana komunikasi yang tersedia
dan disebarkan secara terus menerus, karena
tanpa citra yang kuat sangatlah sulit untuk
suatu perusahaan dapat menarik pelanggan
baru untuk membeli produk dari perusahaan
(Alexi, Zulkarnain, & Musfar, 2017).

Minat beli konsumen adalah sesuatu yang
timbul setelah menerima rangsangan dari
produk yang dilihatnya, darisana timbul
timbul ketertarikan untuk mencoba produk

tersebut sampai pada akhirnya timbul
keinginan untuk membeli agar dapat
memilikinya  (Kotler, 2005). Untuk

mengaktifkan minat beli ada dua hal yang

sangat berperan, yaitu :

1. Ingatan konsumen akan merek produk,
yang berguna sebagai rencana keputusan
saat dihadapkan pada situasi pembelian.

2. Diusahakan keberadaanya, yaitu melalui
pengintegrasian ketika konsumen

melakukan proses keputusan pembelian,

misalnya promosi.
Purchase Decision merupakan keputusan
yang diambil konsumen dalam menghadapi
permasalahan dengan menggunakan serta
memanfaatkan segala macam informasi yang
telah diketahui dan kemudian menilai dari
berbagai alternatif yang dapat dipilih (Kotler
& Keller, 2016). Keputusan pembelian adalah
sebuah proses dimana konsumen mengenal
masalahnya, mencari informasi mengenai
produk atau merek tertentu dan mengevaluasi
seberapa baik masing-masing alternatif
tersebut dapat memecahkan masalahnya yang
kemudian mengarah kepada keputusan (Alexi
etal., 2017).

Deskripsi Teoretik

Menurut (Meslat, 2018) menjelaskan bahwa
purchase  decision dipengaruhi  secara
langsung oleh social media. (Yogesh &
Yesha, 2018) menjelaskan bahwa purchase
decision dipengaruhi secara langsung oleh
social media juga. Dan menurut (Caecilia,
Kindangen, & Tumewu, 2017) menjelaskan
bahwa purchase decision dipengaruhi secara
langsung oleh social media marketing youtube
dan instagram, namun social media marketing
facebook berpengaruh secara tidak langsung
dalam purchase decision.

Menurut (Alexi et al.,, 2017) menjelaskan
bahwa purchase decision dan repurchase
decision dipengaruhi langsung oleh brand
image dan product design. (Prasetya,
Yulianto, & Sunarti, 2018) menjelaskan
bahwa purchase decision dipengaruhi
langsung oleh brand image. Sedangkan
menurut (Rommy, Moh, & Nur, 2018)
menjelaskan  bahwa purchase  decision
dipengaruhi secara langsung oleh brand
image dan price perception. Menurut
(Sudaryanto, Subagio, Awaliyah, Wulandari,
& Hanim, 2019) consumer purchase decision
dipengaruhi langsung oleh brand image, price
dan promotion.

(Raheni, 2018) menjelaskan bahwa minat beli
konsumen dipengaruhi secara langsung oleh
media social . menurut (Amalia & Sunarti,
2019) minat berkunjung follower dipengaruhi
secara langsung oleh media social instagram.
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(Romadhona, Sudapet, & Subagio, 2018)
menjelaskan bahwa consumer buying interest
dipengaruhi secara langsung oleh packaging

design, promotion dan brand image.
(Mughoffar, Sumarwan, &  Tinaprilla,
2019)menjelaskan bahwa buying interest

dipengaruhi secara langsung oleh E-wom dan
brand image. Sedangkan menurut (Rommy et
al., 2018) menjelaskan bahwa minat beli smart
phone oppo dipengaruhi secara langsung oleh

brand image.
(Rahmawati, 2018) menjelaskan bahwa
keputusan pembelian konsumen shoppee

dipengaruhi secara langsung oleh minat beli
dan harga. Menurut (Montjai, Tewal, &
Lengkong, 2018) menjelaskan  bahwa
keputusan pembelian sepeda motor Yamaha
dipengaruhi secara langsung oleh motivasi,
sikap dan minat beli konsumen. Sedangkan
(Sriyanto & A.W., 2019) menjelaskan bahwa
keputusan pembelian online shop di Shopee
dipengaruhi secara langsung oleh brand
ambassador, minat beli dan testimoni.

(Putri, 2018) menjelaskan bahwa keputusan
pembelian konsumen Cherie dipengaruhi
secara tidak langsung oleh social media
melalui minat beli. Menurut (Kurniasari &
Budiatmo, 2018) menjelaskan  bahwa
keputusan pembelian J.Co donuts & Coffee
Semarang dipengaruhi secara tidak langsung
oleh  social media marketing dan brand
awareness melalui minat beli. (Haikal &
Suliyanto, 2018) menjelaskan  bahwa
purchase decision dipengaruhi secara tidak
langsung oleh consumer ethnocentrism, brand
image dan perceived quality melalui buying
interest.

(Nulufi & Murwatiningsih, 2018)
menjelaskan bahwa keputusan pembelian
batik di Pekalongan dipengaruhi secara tidak
langsung oleh Dbrand image dan sikap
konsumen melalui minat beli. (Hasyyati &
Khasanah, 2019) menjelaskan  bahwa
keputusan pembelian produk toko sepatu Bata
dipengaruhi secara tidak langsung oleh
kualitas produk, persepsi harga dan citra
merek melalui minat beli konsumen.

Kerangka Berpikif

HE

Social Media
&D . HI
HI
g

Buyim,
Interest

H7
Gambar 1. Kerangka Pemikiran Penelitian

METODE PENELITIAN

Pengukuran dan Pengumpulan Data
Sebuah survei dengan teknik accidental
sampling dilakukan pada masyarakat yang
berwisata ke pantai Parangtritis Yogyakarta.
Proses penyebaran dilakukan dengan google
form melalui social media whatts app,
instagram dan facebook. Masyarakat yang
berwisata ke pantai Parangtritis Yogyakarta
adalah target dari penelitian ini.

Instrumen untuk pengumpulan data adalah
kuesioner yang terstruktur. Variabel social
media  menggunakan  indikator  yang
digunakan oleh peneliti (Nurkarima, 2018)
yang meliputi unsur-unsur penilaian sebagai
berikut: Interest Content, Easy to acess dan
Easy to understand. Pengukuran variabel
brand image menggunakan indikator yang
digunakan oleh peneliti (Prasetya et al., 2018)
dengan unsur-unsur penilaian sebagai berikut
: Daya tarik dari destinasi, Harga tiket masuk
destinasi, Fasilitas dari destinasi dan
Kemudahan dari destinasi. Adapun untuk
indikator dari buying interest sejalan dengan
yang dilakukan oleh (Pebriani, Sumarwan, &
Simanjuntak, 2018) vyaitu transactional
interest dan explorative interest. Sedangkan
Pengukuran variabel purchase decision
menggunakan indikator yang digunakan oleh
peneliti (Bagus Nur Herawan, 2018) yaitu :
intend to make a purchase, Habit dan
Recommendation.  Semua item  diukur
menggunakan skala Likert 5 poin (1 = sangat
tidak setuju, 5 = sangat setuju). Demografi
responden sederhana juga diterapkan pada
kuesioner dengan pertanyaan mengenai jenis
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kelamin, usia, tingkat pendidikan dan rata-rata
pendapatan perbulannya.

Analisis Data
Alat analisis yang digunakan dalam penelitian
ini adalah Patial Least Square (PLS), yaitu
SEM  yang berbasis  variance, dengan
software SmartPLS 3.2.8. Tahapan pengujian
PLS dilakukan sebagai berikut:
a. Uji Indikator
Dari uji indikator ini diperoleh output
validitas dan realibilitas model yang diukur

dengan kriteria: Convergent Validity,
Discriminant Validity, dan Composite
Reliability.

b. Uji Model Fit (Analisis Inferensial)
Pengujian model fit dilakukan untuk
menguji Standardized Root Mean Square
Residual (SRMSR), d ULS (jarak
Euclidean kuadrat) dan d G (jarak
geodesic, Chi-Square, NFI dan RMS Theta
(Henseler, Marko, & sarstedt, 2014).

PEMBAHASAN

Karakteristik Sampel

Sampel dikelompokan berdasarkan usia, jenis
kelamin, pendidikan terakhir, dan pendapatan
rata-rata perbulan.

Tabel 1. Usia Responden

No Umur Frekuensi Persen
1 | 15— 24 tahun 44 454
2 | 25— 34 tahun 20 20,6
3 | 35— 44 tahun 25 25,8
4 | > 45 tahun 8 8,2

Total 97 100

Sumber: Data Primer diolah

Berdasarkan tabel 1. diperoleh hasil usia
responden yang berwisata ke pantai
Parangtritis Yogyakarta adalah usia 15-24
tahun sebanyak 44 orang atau sebesar 45,4 %,
usia 25-34 tahun sebanyak 20 Orang atau
sebesar 20,6 %, usia 35-44 tahun sebanyak 25
orang atau sebesar 25,8 % dan usia >45 tahun
sebanyak 8 orang atau sebesar 8,2%. Usia
>45 tahun merupakan karakteristik usia
responden dengan persentase paling Kkecil
sedangkan usia 15-24 tahun merupakan

karakteristik ~ usia  responden  dengan
persentase paling besar.
Tabel 2. Jenis Kelamin
No | Jenis kelamin | Frekuensi | Persen
1 | Perempuan 65 67
2 | Laki-laki 32 33
Total 97 100

Sumber: Data Primer diolah

Berdasarkan tabel 2. diperoleh hasil bahwa
responden yang berwisata ke pantai
Parangtritis Yogyakarta berjenis kelamin
perempuan sebanyak 65 orang atau sebesar
67%, sedangkan responden berjenis kelamin
laki-laki sebanyak 32 orang atau sebesar 33
%.
Tabel 3. Pendidikan Terakhir

No | Pendidikan Frekuensi Persen
Terakhir

1 | SLTP,SLTA 57 58,8

2 | DI 7 7,3

3 |S1,S2 29 29,9

4 | Lain-lain 4 4

Total 97 100

Sumber: Data Primer diolah
Berdasarkan tabel 3. diperoleh hasil

pendidikan terakhir responden yang berwisata
ke pantai Parangtritis Yogyakarta adalah
SLTP,SLTA sebanyak 57 orang atau 58,8%,
D Il 7 orang atau 7,3 %, S1,S2 sebanyak 29
orang atau 29,9% dan Kkategori lain-lain
sebnayak 4 orang atau 4%. Persentase paling
kecil adalah jenjang pendidikan kategori lain-
lain sedangkan persentase paling besar adalah
jenjang pendidikan SLTP, SLTA.

Grafik 1. Pendidikan Terakhir

Gambar 1. Grafik Pendidikan Terakhir

Berdasarkan grafik 1. diperoleh hasil bahwa
pendapatan rata-rata per bulan responden
yang berwisata ke pantai Parangtritis
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Yogyakarta adalah pendapatan 0-1.000.000
sebanyak 37 orang atau 38,1%; pendapatan
rata-rata perbulan Rp. 1.000.001,00 sampai
dengan Rp. 2.000.000,00 sebanyak 29 orang
atau 29,9% dan pendapatan rata-rata
>2.000.001 sebanyak 31 orang atau 32%. .

Uji Validitas dan Reliabilitas

Cronbach”s Alpha dan corrected item-total
correlation digunakan untuk menguji validitas
dari indikator dimana indikator dinyatakan
valid bila nilai corrected item-total
correlation > r tabel (Ghozali, 2012). Nilai r
tabel diperoleh dengan rumus df=n-2; dimana
n = jumlah anggota sampel vyaitu 97
responden dan taraf signifikasi Alpha a 5%
untuk uji satu arah, sehingga dapat diperoleh
nilai r tabel df=97 yaitu 0.1663.

Sedang untuk uji reliabilitas menggunakan
pengukuran sekali saja yang kemudian
hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan lain
atau mengukur reliabilitas dengan uji statistik
Cronbach Alpha. Reliabilitas kurang dari 0.6
adalah kurang baik, sedang 0.7 dapat diterima
dan diatas 0.8 dinyatakan baik (Ghozali,

KD 2 0.411 0.1663 Valid
KD 3 0.608 0.1663 Valid
| Buying Interest
TI1 0.583 0.1663 Valid
TI2 0.583 0.1663 Valid
Ell 0.580 0.1663 Valid
El 2 0.580 0.1663 Valid
| Purchase Decision
IMP 1 0.638 0.1663 Valid
IMP 2 0.695 0.1663 Valid
IMP 3 0.600 0.1663 Valid
H1 0.732 0.1663 Valid
H?2 0.714 0.1663 Valid
H3 0.723 0.1663 Valid
R1 0.706 0.1663 Valid
R2 0.734 0.1663 Valid
R3 0.744 0.1663 Valid

Sumber: Data Primer diolah

Berdasarkan tabel 4. diperoleh hasil bahwa
variabel social media, brand image, buying
interest dan purchase decision dinyatakan
valid.

Tabel 5. Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s alpha | Keterangan
2012). Social Media 0.834 Reliabel
e — (I1C)
Tabel 4. Uji Validitas dan Reliabilitas Social Media 0.756 Reliabel
Butir Corrected r Tabel | Keterang (EA)
item- Total an Social Media 0.667 Reliabel
Correlation (EV)
| Social Media Brand Image 0.621 Reliabel
IC1 0.671 0.1663 Valid (DTD)
IC 2 0.708 0.1663 Vvalid Brand Image 0.752 Reliabel
- (HTMD)
IC3 0.715 0.1663 Val!d Brand Image 0.831 Reliabel
EA1 0.566 0.1663 Valid (FD)
EA 2 0.654 0.1663 Valid Brand Image 0.685 Reliabel
EA3 0.558 0.1663 | Valid _(KD) _
EU1 0.474 0.1663 Valid Buyln(gTII;]terest 0.736 Reliabel
EU 2 0.414 0.1663 Valid Buying Interest 0.734 Reliabel
EU 3 0.558 0.1663 Valid (ED)
| Brand Image Purchase 0.798 Reliabel
. Decision (IMP)
DTD 1 0.473 0.1663 Val!d Purchase 0.852 Reliabel
DTD 2 0.437 0.1663 Valid Decision (H)
DTD 3 0.391 0.1663 Valid Purchase 0.856 Reliabel
HTMD 1 0.688 0.1663 Valid Decision (R)
HTMD 2 0.765 0.1663 Valid Sumber: Data Primer diolah
HTMD 3 0.434 0.1663 Valid ] .
FD 1 0.697 0.1663 | Valid Berdasarkan tabel 5. diperoleh hasil bahwa
ED 2 0.755 0.1663 valid variabel social media, brand image, buying
ED 3 0.573 0.1663 Valid interest dan purchase decision dinyatakan
KDL | 0494 | 0.1663 | Valid | rehiavel.
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Uji Model Fit (Analisis Inferensial)

Hasil nilai Estimated Model pada uiji
kecocokan model Standardized Root Mean
Square Residual (SRMR) menilai besarnya
rata-rata perbedaan antara Kkorelasi yang
diamati dan yang diharapkan. Nilai hasil uji
yang tertera pada tabel diatas adalah sebesar
0.099 kurang dari 0.10 yang artinya model ini
merupakan goodness of fit measure untuk
PLS-SEM vyang dapat digunakan untuk
menghindari misspecificaion model (Henseler
etal., 2014)

d_ULS (The Squared Euclidean Distance)
dan d_G (The Geodesic Distance) bahwa
suatu model penelitian yang baik harus
memiliki nilai yang lebih besar dari 0,05
(karena menggunakan confidence interval
95%). Artinya dengan nilai d_ULS sebesar
0.770 dan d_G 0.354 model pada penelitian
ini memiliki distribusi residual yang rendah.
Nilai Chi-Square yang baik menunjukkan X?
satisik < X2 Taer, artinya jumlah variabel
manifes dalam model jalur PLS dan jumlah
variabel independen dalam model matriks
kovarian tercukupi. Hasil model fit untuk chi-
square pada penelitian ini sebesar 0.205
artinya lebih kecil X? tawe Sebesar 0.552
dengan signifikansi Pvalues 0.05 dan derajat
koefisien (DK) sebesar 499. Artinya jumlah
variabel manifes dalam model jalur PLS dan
jumlah variabel independen dalam model
matriks kovarian tercukupi.

Nilai Normal Fit Index (NFI) pada penelitian
ini adalah 0.674, dimana semakin mendekati 1
maka semakin baik kecocokannya. NFI
merupakan ukuran kesesuaian model sehingga
dapat disimpulkan bahwa model ini sedang.
The Root Mean Squared Residual Covariance
Matrix of the Outer Model Residual rms
Theta) menilai sejaun mana residu model luar
berkorelasi. Model yang baik ukurannya harus
mendekati nilai nol. Nilai rms Theta pada
penelitian ini adalah sebesar 0,270 sehingga
dapat dikatakan bahwa model pengukuran
dalam penelitian ini model yang baik, dimana
nilai yang semakin mendekati nol maka
semakin baik. Nilai rms Theta dibawah 0,12
mengindikasikan model yang paling pas
(Henseler et al., 2014).

Pengujian Hipotesis

Gambar 2. Gambar model sesudah uji
indikator

Hasil uji hipotesis menggunakan smartPLS-3
terhadap model penelitian setelah uji indikator
PLS algorith diperoleh pembuktian hipotesis
sebagai berikut:

1. Hubungan antara variabel bebas social
media  (X1) terhadap variabel terikat
purchase decision (Y) memiliki nilai
pengaruh koefisien positif sebesar 0.800
dan memiliki pengaruh yang signifikan
dengan ditunjukkannya nilai P values yang
kurang dari 0.05 vyaitu sebesar 0.000,
sehingga dapat dinyatakan bahwa terdapat
hubungan positif dan signifikan antara
variabel social media terhadap purchase
decision. Hal ini bermakna semakin
menarik social media instagram pantai
Parangtritis Yogyakarta bagi masyarakat
maka akan berdampak pada meningkatnya
purchase decision.

2. Hubungan antara variabel bebas social
media  (X1) terhadap variabel buying
interest (Z) memiliki nilai pengaruh
koefisien positif sebesar 0.014 dan
memiliki pengaruh yang signifikan dengan
ditunjukkannya nilai P values yang kurang
dari 0.05 yaitu sebesar 0.008, sehingga
dapat dinyatakan bahwa antara variabel
social media terhadap buying interest
terdapat hubungan positif dan signifikan.
Hal ini bermakna semakin menarik social
media instagram pantai  Parangtritis
Yogyakarta bagi masyarakat maka akan
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berdampak pada meningkatnya buying
interest.

3. Hubungan antara variabel bebas brand
image  (X2) terhadap variabel terikat
purchase decision (Y) memiliki nilai
pengaruh koefisien positif sebesar 0.142
dan memiliki pengaruh yang signifikan
dengan ditunjukkannya nilai P values yang
kurang dari 0.05 vyaitu sebesar 0.015,
sehingga dapat dinyatakan bahwa antara
variabel brand image terhadap purchase
decision terdapat hubungan positif dan
signifikan. Hal ini bermakna semakin
unggul dan menarik brand image di mata
masyarakat maka akan berdampak pada
meningkatnya purchase decision

4. Hubungan antara variabel bebas
image (X2) terhadap variabel
interest (Z) memiliki nilai pengaruh
koefisien positif sebesar 0.213 dan
memiliki pengaruh yang tidak signifikan
dengan ditunjukkannya nilai P values yang
lebih  dari 0.05 vyaitu sebesar 0.129,
sehingga dapat dinyatakan bahwa antara
variabel brand image terhadap buying
interest terdapat hubungan positif namun
tidak signifikan. Hal ini bermakna semakin
unggul dan menarik brand image yang
dipunyai pantai Parangtritis Yogyakarta
bagi masyarakat maka akan berdampak
pada meningkatnya buying interest

5. Hubungan antara variabel buying interest
(2) terhadap variabel purchase decision
(Y) memiliki nilai pengaruh koefisien
positif sebesar 0.014 dan memiliki
pengaruh yang tidak signifikan dengan
ditunjukkannya nilai P values lebih dari
0.05 yaitu sebesar 0.764, sehingga dapat
dinyatakan bahwa antara variabel buying
interest terhadap purchase decision
terdapat hubungan positif namun tidak
signifikan. Buying interest yang muncul
pada masyarakat yang berwisata terbukti
memberikan pengaruh yang baik terhadap
purchase decision pada masyarakat yang
berwisata di pantai Parangtritis Yogyakarta
meskipun  pengaruh  tersebut  tidak
signifikan.

brand
buying

Uji Sobel(Sobel Test)
Untuk mengetahui apakah variabel mediasi
mampu berperan sebagai mediator antara

variabel independen dan variabel dependen

maka penelitian ini dilakukan uji sobel tes

dengan hasil seperti pada tabel dibawah ini :
Tabel 6. Uji Sobel

Variabel Zskor | Ztabel | Kesimpulan
Social Media | 2,66 | 1,96 Intervening
berperan
Brand Image 1,08 1,96 Intervening
tidak berperan

Sumber: Data Primer diolah

Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan

bahwa :

1. Hasil sobel tes menunjukkan  bahwa
variabel social media memiliki nilai Zscore
2,66 > dari Ztabel 1,96. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa variabel buying
interest berperan dalam hubungan variabel
antara social media dan variabel purchase
decision. Ini artinya semakin baik dan
menarik social media instagram pantai
Parangtritis Yogya maka purchase decision
semakin meningkat. Buying interest
menjadi  mediasi mampu memberikan
dampak positif terhadap hubungan social
media dan purchase decision.

2. Hasil sobel tes menunjukkan  bahwa
variabel brand image memiliki nilai Zscore
1.08 < dari Ztabel 1,96. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa variabel buying
interest tidak berperan dalam hubungan
variabel antara brand image dan variabel
purchase decision. Semakin menarik brand
image dari pantai Parangtritis Yogyakarta
maka tidak akan memberikan dampak
terhadap meningkatnya purchase decision.
Buying interest menjadi mediasi tidak

memberikan dampak positif terhadap
hubungan brand image dan purchase
decision.

PENUTUP

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan,
penelitian ini dapat disimpulkan bahwa
variabel social media berpengaruh positif dan
signifikan  terhadap purchase decision,
variabel brand image berpengaruh positif dan
signifikan  terhadap purchase decision,
variabel social media berpengaruh positif dan
signifikan terhadap buying interest, variabel
brand image berpengaruh positif namun tidak
signifikan terhadap buying interest dan
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variabel buying interest berpengaruh positif
namun tidak signifikan terhadap purchase
decision. Buying interest sebagai mediasi
(intervening) berpengaruh pada hubungan
variabel social media dan purchase decision
dengan nilai Zscore (2.66) > Ztabel (1.96) dan
buying interest sebagai mediasi (intervening)
tidak berpengaruh pada hubungan variabel
brand image terhadap purchase decision
dengan nilai Zscore (1.08) < Ztabel (1.96).
Adapun saran yang dapat diberikan dalam
penelitian ini yaitu social media instagram
hendaknya lebih banyak mengunggah foto
dan video yang menarik tentang pantai
Parangtritis Yogya, harga tiket masuk pantai
Parangtritis Yogya dengan jelas, informasi
terkini yang lebih menarik dan bervariatif dan
memposting paket wisata menarik lainnya
yang berada dilokasi sekitar pantai
Parangtritis Yogya. Sedangkan untuk pihak
pengelola  pantai  Parangtritis  Yogya
hendaknya meningkatkan penyediaan sarana
fasilitas toilet, tempat kebersihan, sarana
ibadah yang lebih memadai, penyediaan
sarana akomodasi yang berupa penginapan
atau homestay dan membuat acara menarik di
setiap harinya  seperti acara perlombaan
layang-layang, perlombaan membangun istana
pasir dan lain-lainnya sehingga bisa
menimbulkan pengalaman yang berkesan bagi
masyarakat yang berwisata ke pantai
Parangtritis Yogyakarta.
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