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Abstrak

Tujuan dilaksanakannya penelitian ini yaitu menganalisis pengaruh aktivitas pemasaran media sosial pada
niat beli konsumen pada theme park dengan perdagangan sosial sebagai variabel mediasi. Pendekatan
kuantitatif diimplementasikan pada kajian ini melalui metode explanatory survey. Data dikumpulkan
melalui pembagian kuesioner daring ke 240 responden yang aktif memakai media sosial dan pernah melihat
konten theme park seperti Dufan, Trans Studio Group, dan Jatim Park Group. dianalisis dengan
pemanfaatan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) mealui SmartPLS. Temuan
mendapati bahwasanya aktivitas pemasaran media sosial menyumbang pengaruh pada niat beli serta
perdagangan sosial secara positif signifikan. Perdagangan sosial juga terbukti menyumbang pengaruh
positif pada niat beli dan mampu memediasi hubungan aktivitas pemasaran media sosial dan niat beli. Hal
ini membuktikan bahwasanya strategi pemasaran media sosial yang interaktif dan didukung aktivitas
perdagangan sosial dapat meningkatkan minat konsumen untuk membeli tiket atau berkunjung ke theme
park. Model Stimulus-Organism-Response (SOR) digunakan sebagai landasan teoritis dalam penelitian ini.

Kata Kunci: Media Sosial, Perdagangan Sosial, Niat Beli.
Abstract

The objective of this study is to analyze the effect of social media marketing activities on consumers’
purchase intentions toward theme parks, with social commerce serving as a mediating variable. The study
employs a quantitative approach using an explanatory survey method. Data collection was conducted by
distributing an online questionnaire to 240 respondents who actively use social media and have viewed
content related to theme parks such as Dufan, Trans Studio Group, and Jatim Park Group. Data were
analyzed using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with the assistance of
SmartPLS. The findings revealed that social media marketing activities exert a positive and significant
influence on purchase intention as well as social commerce. Social commerce was also found to have a
positive effect on purchase intention and to mediate the relationship between social media marketing
activities and purchase intention. These findings demonstrate that interactive social media marketing
strategies supported by social commerce activities can increase consumer interest in purchasing tickets or
visiting theme parks. Stimulus-Organism-Response (SOR) model is used as the theoretical foundation in
this study.

Keywords: Social Media, Social Commerce, Purchase Intention.

PENDAHULUAN

Saat ini, media sosial menjadi sarana promosi dan relasional yang memiliki peran penting,
mengingat jangkauannya yang bersifat global serta kapasitasnya dalam menjangkau konsumen dengan
cepat serta interaktif. Media sosial kini merupakan hal yang tidak bisa dipisahkan dari keseharian individu,
mentransformasi hubungan sosial, perdagangan, politik, dan komunikasi (Wei, 2025). Salah satu bentuk
transformasi tersebut tampak melalui pemanfaatan pemasaran media sosial sebagai sarana komunikasi dan
promosi. Media sosial diakui sebagai sarana yang sangat krusial serta efisien dalam hal biaya untuk
berinteraksi dengan konsumen (Al-Abdallah et al., 2024). Platform media sosial telah mengubah cara
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pelanggan berinteraksi dengan perusahaan secara signifikan dan memengaruhi proses pengambilan
keputusan pembelian (Ying et al., 2025). Kondisi ini turut dimanfaatkan oleh berbagai destinasi wisata
untuk meningkatkan minat berkunjung. Selama beberapa tahun terakhir, media sosial telah mengubah cara
pemasaran di industri pariwisata (Xia et al., 2024).

Pasca pandemi Covid-19, sektor pariwisata Indonesia menunjukkan pemulihan yang signifikan. Data
Badan Pusat Statistik menunjukkan bahwa perjalanan wisatawan domestik pada tahun 2024 mencapai
sekitar 1,02 miliar perjalanan dan telah melampaui capaian sebelum pandemi (Badan Pusat Statistik, 2025).

Wisatawan Nusantara
Domestics Tourism

Perjalanan Wisatawan Nusantara (juta) Domestics Tourism Trips (million)
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Gambar 1. Tren Perjalanan Wisatawan Nusantara Tahun 2020-2024
(Sumber: Badan Pusat Statistik, 2025)

theme park di Indonesia seperti Dunia Fantasi (Dufan), Trans Studio Group, dan Jawa Timur Park Group.
Berbagai theme park tersebut semakin aktif memanfaatkan media sosial sebagai sarana promosi digital
melalui konten visual, video interaktif, serta ulasan pengunjung untuk meningkatkan minat kunjungan
wisatawan. Fenomena ini menunjukkan bahwa media sosial tidak hanya berfungsi sebagai media
komunikasi, tetapi juga menjadi bagian penting dalam proses pembentukan keputusan pembelian tiket
wisata.

Berbeda dari model perdagangan daring konvensional, perdagangan sosial menghadirkan sebuah ekosistem
di mana kegiatan jual beli berlangsung dalam suasana sosial. Pengguna dapat melakukan aktivitas
pembelian secara langsung melalui platform media sosial berupa TikTok, Facebook, dan Instagram (Binti
Othman et al., 2025). Di dalamnya, konsumen bukan hanya menjadi pembeli, namun juga terlibat secara
aktif dalam proses pembuatan konten, berbagi informasi, serta berinteraksi dengan sesama pengguna
(Herzallah et al., 2025). Fitur-fitur yang dimiliki media sosial memperluas kemampuan pengguna untuk
menghasilkan serta membagikan informasi mengenai produk, sehingga berperan penting dalam upaya
promosi diri dan peningkatan eksposur (Liu & Lin, 2025). Dalam penelitian ini, perdagangan sosial
didefinisikan sebagai aktivitas sosial yang terjadi dalam platform media sosial di mana pengguna
dimungkinkan untuk saling membagikan rekomendasi, memberikan rating dan ulasan, serta berinteraksi
dalam forum atau komunitas daring yang berkaitan dengan theme park.

Beberapa penelitian terdahulu memperlihatkan bahwasanya aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh
pada niat beli (An & Ngo, 2025; Ngo et al., 2025; Zeqiri et al., 2025). Namun, sebagian besar studi masih
berfokus hanya pada salah satu platform media sosial tertentu dan belum ada yang menggunakan mediator
perdagangan sosial. Selain itu, sebagian besar penelitian lebih menyoroti merek produk atau industri fesyen
dibandingkan sektor wisata hiburan tematik seperti Dunia Fantasi, Trans Studio Group, dan Jawa Timur
Park Group.

Padahal, theme park memiliki karakteristik yang berbeda dengan produk fesyen. Produk fesyen umumnya
berorientasi pada kepemilikan barang dan ekspresi personal, sedangkan theme park lebih menekankan
pengalaman hiburan, interaksi sosial, serta keterlibatan emosional pengunjung. Secara psikologis,
keputusan pembelian tiket theme park dipengaruhi oleh ekspektasi pengalaman menyenangkan, suasana
rekreasi, dan emosi yang dibangun melalui konten visual maupun pengalaman pengguna lain. Dari sisi
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sosial, keputusan berkunjung juga cenderung dipengaruhi oleh rekomendasi kelompok, ulasan pengunjung,
serta interaksi antar pengguna di media sosial (Alam et al., 2023; Khan & Rehman, 2024). Oleh karena itu,
karakteristik theme park menjadikan aktivitas pemasaran media sosial dan perdagangan sosial memiliki
peran yang lebih kompleks dalam membentuk minat beli dibandingkan pada produk konsumsi seperti
fesyen.

Berdasarkan kesenjangan penelitian tersebut, penelitian ini menggunakan pendekatan Stimulus-Organism-
Response (SOR) yang awalnya dikembangkan oleh Mechrabian & Russell (1974) untuk menjelaskan
bagaimana aktivitas pemasaran media sosial sebagai stimulus memengaruhi proses internal konsumen
melalui perdagangan sosial, yang kemudian mendorong terbentuknya minat beli tiket wisata. Dalam
penelitian ini, aktivitas pemasaran media sosial diposisikan sebagai stimulus eksternal, perdagangan sosial
sebagai organisme yang merepresentasikan proses interaksi dan evaluasi konsumen, sedangkan minat beli
merupakan respons perilaku konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh aktivitas pemasaran media sosial terhadap minat beli tiket theme park dengan mempertimbangkan
peran perdagangan sosial sebagai variabel mediasi.

Pengembangan Hipotesis
Aktivitas pemasaran media sosial dan niat beli

Pemasaran media sosial merupakan bentuk komunikasi dua arah yang bertujuan membangun empati
dengan pengguna serta mengurangi kesalahpahaman dan prasangka terhadap suatu merek (Kim & Ko,
2012). Pemasaran media sosial juga dapat dipahami sebagai aktivitas pemasaran yang memanfaatkan
media digital sebagai sarana distribusi untuk menjangkau konsumen secara lebih personal, relevan, dan
efisien dari segi biaya (Trulline, 2021). Melalui pembuatan konten yang relevan dan bernilai bagi pelanggan,
bisnis dapat mengantisipasi perilaku pembelian mereka di masa mendatang dengan lebih baik (Moslehpour
et al., 2020). Melalui konten yang menghibur, informatif, dan mengikuti tren, perusahaan dapat
meningkatkan perhatian serta keterlibatan konsumen pada produk atau jasa yang mereka promosikan. Pada
konteks industri rekreasi, aktivitas pemasaran media sosial yang menarik bisa memicu meningkatnya
ketertarikan wisatawan pada destinasi wisata dan mendorong hadirnya niat mengunjungi atau melakukan
pembelian.

Banyak penelitian mendukung anggapan bahwasanya pemasaran media sosial menyumbang pengaruh pada
minat beli secara positif. Misalnya, Saputra et al. (2024). menemukan bahwasanya pemasaran media sosial
menyumbang pengaruh pada minat beli konsumen di TikTok Shop secara positif signifikan. Demikian pula,
Alnaser et al. (2024) mendapati bahwasanya pemasaran media sosial menyumbang pengaruh secara
langsung dan signifikan pada niat beli konsumen pada konteks pemasaran dan periklanan digital.

Aktivitas pemasaran media sosial dan perdagangan sosial

Pemasaran media sosial digunakan oleh bisnis untuk memperkenalkan barang atau jasa mereka. Ini
meliputi berbagai kegiatan seperti menciptakan dan mendistribusikan konten yang menggiurkan,
melaksanakan kampanye iklan di media sosial, berkomunikasi dengan konsumen dan penggemar, serta
mengawasi aktivitas sosial mereka lewat analisis dari platform media sosial (K S & Massand, 2025).
Aktivitas tersebut mendorong pengguna untuk berbagi pengalaman, memberikan ulasan, rekomendasi,
serta berpartisipasi dalam komunitas online. Dalam konteks perdagangan sosial, media sosial menjadi
fondasi utama terbentuknya konstruksi perdagangan sosial karena platform media sosial memfasilitasi
interaksi antar pengguna dan pertukaran user-generated content.

Perdagangan sosial dan niat beli

Niat beli merefleksikan kesediaan konsumen dalam membeli produk atau jasa (Ajzen & Driver,
1991), dengan pernyataan “saya ingin membeli” “saya akan membeli” “saya akan membeli” “saya
cenderung membeli” “saya berencana membeli” (Cao & Nguyen, 2025). Sifat perdagangan sosial yaitu
memanfaatkan media sosial guna menyebarkan informasi komersial dan berinteraksi sosial dengan tujuan
mempromosikan berbagai produk (Saputra et al., 2023). Menurut Hajli, (2015), perdagangan sosial
merupakan aktivitas di media sosial yang memungkinkan konsumen menciptakan konten dan membagikan
pengalaman, dengan indikator berupa rekomendasi, rating dan review, serta forum dan komunitas.
Keberadaan rekomendasi, ulasan, dan interaksi dalam komunitas online membantu konsumen memperoleh
informasi dan mengurangi ketidakpastian pada produk atau jasa yang ditawarkan. Interaksi sosial tersebut
bisa memicu terbentuknya persepsi positif dan meningkatkan kepercayaan konsumen yang memicu
munculnya niat beli.

LRI
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Beberapa kajian yang mengonfirmasi hubungan positif perdagangan sosial dan niat beli. Contohnya, Zarea

et al. (2022) menemukan bahwa rekomendasi dan referensi, rating dan ulasan, serta forum dan komunitas
dalam perdagangan sosial membantu konsumen memperoleh informasi dan meningkatkan kepercayaan,
sehingga dapat mendorong niat beli konsumen. Di samping itu, Malik et al. (2023) mendapati bahwasanya
konstruksi perdagangan sosial seperti rating, ulasan, dan rekomendasi menyumbang pengaruh pada
keputusan pembelian online secara signifikan karena membantu konsumen memperoleh pengalaman dan
informasi dalam menentukan keputusan pembelian.

Aktivitas pemasaran media sosial, perdagangan sosial dan niat beli

Teori Stimulus-Organism-Response (SOR) memaparkan bahwasanya stimulus dari lingkungan bisa
memberi pengaruh pada keadaan internal individu (organism) yang selanjutnya bisa memicu respons suatu
perilaku (Mehrabian, A., & Russell, JA, 1974). Dalam dunia pemasaran digital, model SOR menawarkan
perspektif yang bermanfaat untuk menganalisis bagaimana interaksi secara online memengaruhi keputusan
yang diambil oleh konsumen (Ngo et al., 2025). Dalam perspektif Stimulus-Organism-Response (SOR),
aktivitas pemasaran media sosial menjadi stimulus yang memberi pengaruh pada konsumen dengan
perdagangan sosial sebagai organisme, kemudian menghasilkan respons berupa niat beli. Kegiatan
pemasaran media sosial yang informatif, interaktif, dan mengikuti tren dapat mendorong terbentuknya
rekomendasi, ulasan, serta interaksi dalam komunitas online. Keberadaan aktivitas perdagangan sosial
tersebut membantu konsumen memperoleh informasi, meningkatkan kepercayaan, dan mengurangi
ketidakpastian pada produk atau jasa yang ditawarkan, sehingga dapat mendorong munculnya niat beli.

Organizm {0)

Stimulas (5) Rezponze (R)

Gambar 2. Model Penelitian Berdasarkan Framework Stimulus-Organism-Response (SOR)
(Sumber: Adaptasi dari Mehrabian & Russell (1974) dan hasil pengembangan peneliti, 2026)

METODE
Pendekatan dan Sampel

Studi ini memanfaatkan pendekatan kuantitatif melalui desain explanatory survey untuk melakukan
pengujian pengaruh aktivitas pemasaran media sosial pada niat beli pada theme park, baik secara langsung
ataupun dengan perdagangan sosial sebagai variabel mediasi.

Pengumpulan data dilaksanakan pada bulan Desember 2025 melalui penyebaran kuesioner daring
menggunakan Google Form. Kuesioner didistribusikan secara purposif melalui media sosial dengan
menghubungi pengguna yang mengikuti akun media sosial terkait theme park, pengguna yang memberikan
komentar pada unggahan mengenai theme park, serta melalui komunitas theme park di Facebook. Selain
itu, penyebaran dilakukan secara snowballing dengan meminta responden untuk membagikan kembali
tautan survei kepada pengguna lain yang memenuhi kriteria penelitian.

Kuesioner diberikan kepada responden yang memenuhi kriteria berikut:

1. Berusia setidaknya 17 tahun.

2. Aktif bermain media sosial berupa Instagram, TikTok, atau Facebook

3. Pernah melihat konten media sosial (Instagram, TikTok, atau Facebook) mengenai theme parks (Dufan,
Trans Studio Group, atau Jatim Park Group).
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Sampel diambil melalui penggunaan teknik non-probability sampling dengan pemanfaatan metode
purposive sampling, sebab responden harus memiliki pengalaman spesifik terkait pemasaran media sosial
theme park.

Penetapan besaran sampel merujuk pada pedoman PLS-SEM menurut (Hair et al., 2021), yaitu 5-10 kali
banyaknya indikator. Dengan sejumlah 24 indikator, maka banyaknya sampel minimum yang diperlukan
sejumlah 120-240 responden. Penelitian ini menggunakan 240 responden.

Metode Analisis Data

Analisis pada data dilangsungkan dengan penggunaan PLS-SEM dengan dibantu perangkat lunak
SmartPLS.

Evaluasi model pengukuran (outer model) dilangsungkan melalui penilaian:

1. Convergent validity dengan nilai factor loading (> 0,70) dan Average Variance Extracted (AVE > 0,50)
2. Reliabilitas konstruk dengan Composite Reliability (CR > 0,70)

Berikutnya evaluasi model struktural (inner model) dilaksanakan dalam pengujian hubungan antarvariabel
dengan nilai path coefficient, R?, serta uji signifikansi menggunakan bootstrapping.

Pemilihan pendekatan ini sebab dianggap sesuai dengan penelitian prediktif dan mampu menganalisis
stimulant pada model kompleks dengan variabel mediasi.

Operasional Variabel dan Pengukuran

Instrumen penelitian mempergunakan skala Likert lima poin (1 = sangat tidak setuju hingga 5 =

sangat setuju).

Variabel yang dipergunakan pada kajian ini meliputi:

Tabel 1. Definisi Operasional dan Pengukuran Indikator

Variabel Definisi Dimensi/Indikator Jumlah Contoh Item Sumber
Operasional Item
Aktivitas Pemasaran media 1. Informativeness 13 “Situs media Kim &
Pemasaran sosial merupakan 2. Interaction sosial theme Ko
Media Sosial bentuk komunikasi 3. Trendiness parks (2012);
X) dua arah yang 4. Entertainment menyediakan Ngo et al.
bertujuan 5. Electronic Word informasi terkini | (2025)
membangun empati | of Mouth (e-WOM) tentang produk
dengan pengguna destinasi.”
serta mengurangi
kesalahpahaman dan
prasangka terhadap
suatu merek.
Perdagangan | Perdagangan sosial 1. Rekomendasi 6 “Ulasan Hajli
Sosial (Z) membangun 2. Rating dan ulasan pengguna lain (2015);
aktivitas di media 3. Forum/komunitas membantu saya Zarea et
sosial yang dapat menilai kualitas | al. (2022)
memberdayakan theme parks.”
konsumen untuk
menciptakan konten
serta membagikan
pengalaman mereka
Niat Beli (Y) Niat beli 1. Niat membeli 5 “Saya berencana | Ajzen &
merefleksikan segera membeli tiket Driver
kesediaan konsumen | 2. Keinginan theme parks.” (1991);
dalam membeli membeli Cao &
sebuah produk atau | 3. Kesediaan Nguyen
jasa membayar (2025)
4. Kecenderungan
membeli
5. Rencana
pembelian
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HASIL

Model konseptual kajian ini mencakup tiga variabel, diantaranya aktivitas pemasaran media sosial
(SMMA) yang menjadi variabel independen, perdagangan sosial (SC) yang menjadi variabel mediasi, dan
niat beli (P]) yang menjadi variabel dependen. Hal yang diujikan pada model ini yaitu pengaruh aktivitas
pemasaran di media sosial pada niat beli konsumen, baik secara langsung ataupun dengan peran Social
Commerce sebagai perantara.
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Gambar 3. PLS-SEM Model
(Sumber: Hasil Pengolahan Data, 2026)

Pada diagram PLS-SEM, angka pada panah antar konstruk menunjukkan koefisien jalur (f), angka di
dalam konstruk endogen menunjukkan nilai R-square (R?), dan angka di samping indikator reflektif
menunjukkan nilai outer loading. Secara spesifik, hasil pengujian model pada kajian ini menunjukkan
bahwa:

1. Pengaruh perdagangan sosial pada niat beli menunjukkan koefisien f sejumlah 0,139 dengan T-statistic
2,211 (p = 0,027), sehingga hubungan tersebut terbukti positif dan signifikan.

2. Korelasi aktivitas pemasaran media sosial pada niat beli menghasilkan koefisien  sejumlah 0,585
dengan T-statistic 9,961 (p < 0,001), yang mengindikasikan pengaruh positif dan signifikan.

3. Pengaruh aktivitas pemasaran media sosial pada perdagangan sosial memperoleh koefisien B sebesar
0,550 dengan T-statistic 8,953 (p < 0,001), yang juga menunjukkan hubungan positif dan signifikan

Angka pada model yang ditampilkan harus selaras dengan hasil pengujian pada tabel koefisien jalur dan
penjelasan analisis. Seluruh variabel diukur dengan indikator reflektif yang telah lolos uji validitas dan
reliabilitas, dan model tersebut menegaskan peran perdagangan sosial sebagai mediator aktivitas pemasaran
media sosial dan niat beli dalam konteks pemasaran digital.

Evaluasi Model Pengukuran (Quter Model): Validitas dan Reliabilitas

Tabel 2. Output Construct Reliability and Validity

Variable Cronbach's rho_A Composite AVE
Alpha Reliability

Niat Beli (PI) 0.786 0.791 0.853 0.538

Perdagangan Sosial (SC) 0.846 0.855 0.885 0.563

Aktivitas Pemasaran Media 0.935 0.937 0.944 0.563

Sosial (SMMA)

Evaluasi outer model menghasilkan bahwasanya semua konstruk sesuai dengan kriteria validitas dan
reliabilitas. Nilai Cronbach’s Alpha untuk PI (0,786), SC (0,846), dan SMMA (0,935) melampaui angka
0,70, maka memperlihatkan konsistensi internal yang baik. Di samping itu, nilai Composite Reliability juga
melampaui 0,70 dan AVE setiap konstruk melebihi 0,50, yang menandakan terpenuhinya convergent
validity.
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1. Koefisien Determinasi (R Square)

Tabel 3. Output R Square

Variable R-square R-square adjusted
Niat Beli (PI) 0.451 0.446
Perdagangan Sosial (SC) 0.303 0.300

Nilai R? sejumlah 0,303 pada perdagangan sosial menandakan bahwasanya variabel tersebut bisa
dipaparkan sejumlah 30,3% oleh aktivitas pemasaran media sosial. Sedangkan, niat beli mempunyai nilai
R? sejumlah 0,451, yang berarti 45,1% variansnya dipengaruhi secara bersama oleh aktivitas pemasaran
media sosial dan perdagangan sosial. Hal ini membuktikan bahwasanya model memiliki daya jelaskan pada
kategori moderat, sehingga cukup memadai dalam memprediksi niat beli konsumen pada konteks
pemasaran digital dengan memanfaatkan media sosial.

2. Perdagangan sosial dan niat beli

Tabel 4. Output Path Coefficients
Standard

Variable Original Sample deviation T statistics P
sample (O) mean (M) (STDEV) (|JO/STDEV)) values
SC > PI 0.139 0.138 0.063 2.211 0.027
SMMA ->PI  0.585 0.590 0.059 9.961 0.000
SMMA ->SC 0.550 0.557 0.061 8.953 0.000
SMMA=SC 0,076 0.077 0.037 2070 0.039

Berdasarkan hasil analisis PLS-SEM, jalur perdagangan sosial terhadap niat beli memperlihatkan
pengaruh positif signifikan (8 = 0,139; T = 2,211; p = 0,027). Maka, hipotesis yang menyebutkan bahwa
perdagangan sosial berpengaruh pada niat beli dapat diterima.

3. Aktivitas pemasaran media sosial dan niat beli

Hasil uji membuktikan bahwasanya aktivitas pemasaran media sosial menyumbang pengaruh pada niat
beli dengan positif signifikan (§ = 0,585; T =9,961; p <0,001). Maka, hipotesis yang menyebutkan bahwa
SMMA berpengaruh pada niat beli dapat diterima.

4. Aktivitas pemasaran media sosial dan Perdagangan Sosial

Hasil analisis juga memperlihatkan bahwasanya aktivitas pemasaran media sosial menyumbang pengaruh
pada perdagangan sosial secara positif signifikan (§ = 0,550; T =8,953; p <0,001). Ini membuktikan bahwa
hipotesis yang menyebutkan bahwa SMMA berpengaruh pada perdagangan sosial dapat diterima.

5. Peran perdagangan sosial sebagai Variabel Mediasi

Hasil analisis menunjukkan bahwa SMMA berpengaruh tidak langsung terhadap niat beli melalui
perdagangan sosial (B =0,076; T=2,070; p=0,039). Sehingga hipotesis mengenai pengaruh tidak langsung
dinyatakan diterima.

PEMBAHASAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh signifikan terhadap
niat beli, baik secara langsung maupun melalui perdagangan sosial sebagai variabel mediasi.

Pengaruh ini dapat dijelaskan melalui model Stimulus-Organism-Response (SOR) (Mehrabian & Russell,

1974), di mana aktivitas pemasaran media sosial sebagai stimulus eksternal memengaruhi kondisi internal
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konsumen (organism) yang dalam penelitian ini direpresentasikan oleh kontruksi perdagangan sosial, yang
pada akhirnya membentuk respons berupa niat beli.

Dalam konteks ini, pengaruh tersebut juga dapat dipahami melalui perspektif experiential consumption
(Holbrook & Hirschman, 1982), yang menekankan bahwa perilaku konsumsi tidak hanya didasarkan pada
pertimbangan rasional, tetapi juga dipengaruhi oleh emosi, fantasi, dan pengalaman yang dibayangkan
konsumen. Pada industri theme park, konten visual di media sosial mampu membentuk ekspektasi
pengalaman yang menyenangkan sehingga memperkuat ketertarikan untuk berkunjung.

Selain itu, dalam lingkungan social commerce, keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh interaksi
sosial yang terjadi melalui review, rating, dan rekomendasi pengguna lain yang membentuk kepercayaan
(trust) serta persepsi sosial terhadap produk. Hal ini sejalan dengan Hajli (2015) yang menekankan bahwa
interaksi sosial, review, dan komunitas online meningkatkan kepercayaan konsumen dalam pengambilan
keputusan. Dalam konteks yang lebih luas, Wang & Shahzad (2024) juga menunjukkan bahwa faktor sosial
seperti trust dan social influence merupakan determinan utama dalam membentuk purchase intention dalam
lingkungan social commerce.

Jika dibandingkan dengan penelitian sebelumnya, hasil penelitian ini memperluas temuan Alnaser et al.
(2024) dan Saputra et al. (2024) yang umumnya berfokus pada konteks e-commerce dan social media
marketing pada produk utilitarian. Penelitian ini menunjukkan bahwa pada produk berbasis pengalaman
seperti theme park, pengaruh aktivitas pemasaran media sosial tidak hanya bersifat langsung, tetapi juga
diperkuat melalui mekanisme social commerce dan pengalaman emosional konsumen.

KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh aktivitas pemasaran media sosial terhadap
niat beli pada theme park dengan perdagangan sosial sebagai variabel mediasi. Berdasarkan hasil analisis
PLS-SEM, seluruh hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini diterima.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli. Selain itu, aktivitas pemasaran media sosial juga berpengaruh positif terhadap
perdagangan sosial, dan perdagangan sosial berpengaruh positif terhadap niat beli. Perdagangan sosial juga
terbukti memediasi hubungan antara aktivitas pemasaran media sosial dan niat beli.

Secara keseluruhan, temuan ini menunjukkan bahwa peningkatan niat beli pada theme park tidak hanya
dipengaruhi secara langsung oleh aktivitas pemasaran media sosial, tetapi juga diperkuat oleh interaksi
sosial antar pengguna dalam bentuk perdagangan sosial. Dengan demikian, model Stimulus-Organism-
Response (SOR) terbukti relevan dalam menjelaskan perilaku konsumen pada konteks pemasaran digital di
industri theme park.

Pengelola theme park disarankan untuk mengoptimalkan strategi pemasaran media sosial dengan
menciptakan konten yang interaktif, menarik secara visual, dan mampu mendorong keterlibatan pengguna.
Selain itu, pengelola juga perlu memperkuat elemen social commerce dengan memfasilitasi ulasan, rating,
serta ruang interaksi antar pengguna agar dapat meningkatkan kepercayaan dan minat kunjungan
konsumen.

Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas model dengan menambahkan variabel lain yang dapat
menjelaskan perilaku konsumen secara lebih komprehensif, seperti faktor emosional, pengalaman
konsumen, perceived value, atau kepuasan. Selain itu, penelitian mendatang dapat menguji model ini pada
platform media sosial yang berbeda atau pada jenis destinasi wisata lain untuk memperoleh hasil yang lebih
general.
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