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ABSTRACT 

This study aims to examine the influence of User-Generated Content (UGC) and Firm-

Generated Content (FGC) on tourists' destination satisfaction and perceived value, as well as 

their impact on their behavioral intentions to revisit and recommend tourist destinations. This 

study used a quantitative survey method, involving 277 respondents selected using purposive 

sampling techniques in tourist destinations in West Java. Structural Equation Modeling (SEM) 

was used as an analytical tool to test the relationships between variables and the research 

hypotheses. The results show that UGC has a positive effect on destination satisfaction and 

perceived value, which in turn increases tourists' intention to revisit the destination. FGC also 

has a positive effect on destination satisfaction and perceived value, which strengthens tourists' 

behavioral intentions. Furthermore, destination satisfaction and perceived value have been 

shown to have a positive effect on tourists' behavioral intentions. Tourism destination 

managers should utilize both types of content, both authentic UGC and structured FGC, to 

enhance the tourist experience, strengthen tourist loyalty, and encourage tourists to 

recommend the destination to others. 

Keywords: User-Generated Content, Firm-Generated Content, Destination Satisfaction, 

Perceived Value, Behavioral Intention. 

  

 

ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh User-Generated Content dan Firm-Generated 

Contentterhadap kepuasan destinasi dan nilai yang dirasakan oleh wisatawan, serta dampaknya 

terhadap niat perilaku wisatawan untuk mengunjungi kembali dan merekomendasikan destinasi 

wisata. Penelitian ini menggunakan metode survei dengan pendekatan kuantitatif, melibatkan 

277 responden yang dipilih dengan teknik purposive sampling di destinasi wisata Jawa Barat. 

Alat analisis yang digunakan adalah Structural Equation Modeling (SEM) untuk menguji 

hubungan antar variabel dan hipotesis penelitian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa UGC 

berpengaruh positif terhadap kepuasan destinasi dan nilai yang dirasakan, yang pada gilirannya 

meningkatkan niat wisatawan untuk kembali mengunjungi destinasi tersebut. FGC juga 

berpengaruh positif terhadap kepuasan destinasi dan nilai yang dirasakan, yang memperkuat 

niat perilaku wisatawan. Selain itu, kepuasan destinasi dan nilai yang dirasakan terbukti 

berpengaruh positif terhadap niat perilaku wisatawan. Bagi pengelola destinasi wisata 

sebaiknya memanfaatkan kedua jenis konten ini, baik UGC yang autentik maupun FGC yang 
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terstruktur, untuk meningkatkan pengalaman wisata, memperkuat loyalitas wisatawan, dan 

mendorong wisatawan untuk merekomendasikan destinasi kepada orang lain. 

Kata Kunci: User-Generated Content, Firm-Generated Content, Destination Satisfaction, 

Perceived Value, Behavioral Intention.

 

PENDAHULUAN  

Pariwisata berperan penting dalam 

perekonomian Indonesia dengan 

mendongkrak pendapatan negara, 

menciptakan lapangan pekerjaan, dan 

memberikan kontribusi terhadap ekonomi 

lokal melalui pengeluaran wisatawan untuk 

akomodasi, transportasi, dan produk lokal. 

Sektor ini juga membuka peluang usaha bagi 

masyarakat setempat serta mendukung 

pembangunan infrastruktur yang 

meningkatkan kualitas hidup penduduk 

(Arifin & Nugroho, 2019; Haryanto, 2020). 

Selain itu, pariwisata melestarikan budaya 

lokal dan mempromosikan kebudayaan 

Indonesia ke dunia luar, yang memperkuat 

identitas nasional (Wibowo, 2021). 

Dalam industri pariwisata, memahami 

Behavioral Intention atau niat perilaku 

wisatawan sangat penting karena 

mempengaruhi keputusan mereka dalam 

memilih destinasi dan pengalaman yang 

dicari. Niat ini mencerminkan keinginan 

wisatawan untuk melakukan perjalanan dan 

mengeluarkan uang saat berlibur (Ajzen, 

1991; Kastenholz et al., 2015). Dengan 

memahami faktor-faktor yang 

mempengaruhi niat ini, seperti kualitas 

layanan, kenyamanan, harga, dan 

keberlanjutan lingkungan, pelaku industri 

dapat merancang strategi pemasaran yang 

lebih tepat (Lee & Jan, 2019). 

Konten yang dibuat oleh perusahaan 

(FGC) dan pengunjung sebelumnya (UGC) 

memiliki peran penting dalam membentuk 

niat perilaku wisatawan. UGC, yang berupa 

ulasan atau foto dari wisatawan sebelumnya, 

lebih dipercaya karena dianggap autentik, 

sementara FGC memberikan informasi yang 

jelas dan terstruktur. Penelitian Choi et al. 

(2007) menunjukkan bahwa kombinasi UGC 

dan FGC dapat memperkuat keputusan 

perilaku wisatawan dengan memberikan 

informasi yang lengkap. Namun, penelitian 

Shneikat et al. (2025) menemukan bahwa 

FGC berpengaruh terhadap Behavioral 

Intention, sementara UGC tidak berpengaruh 

langsung. Oleh karena itu, penelitian 

berikutnya perlu menambahkan variabel lain 

untuk memperoleh gambaran lebih lengkap 

tentang pengaruh kualitas informasi terhadap 

niat wisatawan. 

Perceived Value mempengaruhi niat 

perilaku wisatawan. Ketika wisatawan 

merasa bahwa suatu destinasi memberikan 

manfaat lebih, baik dari segi pengalaman 

maupun harga yang dibayar, mereka lebih 

cenderung untuk mengunjungi tempat 

tersebut. Semakin tinggi nilai yang 

dirasakan, semakin besar kemungkinan 

wisatawan untuk mewujudkan niat mereka 

menjadi tindakan nyata (Edrik et al., 2022). 

Penelitian Chen & Tsai (2007) menunjukkan 

bahwa Perceived Value berhubungan erat 

dengan Behavioral Intention dan semakin 

tinggi nilai yang dirasakan, semakin besar 

kemungkinan wisatawan untuk kembali 

berkunjung. Kepuasan wisatawan juga 

berperan penting dalam membentuk niat 

positif, seperti kembali berkunjung atau 
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merekomendasikan destinasi (Chen & Tsai, 

2007). 

Penelitian Seow et al. (2024) 

menunjukkan bahwa kepuasan destinasi 

berpengaruh terhadap niat wisatawan untuk 

kembali, khususnya dalam sektor pariwisata 

kesehatan dan kebugaran. UGC juga 

mempengaruhi kepuasan wisatawan, di mana 

UGC positif dapat meningkatkan kepuasan, 

sementara UGC negatif dapat menurunkan 

minat wisatawan (Ji et al., 2022). Penelitian 

Torres (2023) menemukan bahwa UGC 

mempengaruhi Perceived Value destinasi, 

dengan konten positif meningkatkan persepsi 

wisatawan terhadap nilai destinasi. FGC 

yang relevan dan autentik dapat memperkuat 

citra destinasi dan meningkatkan kepuasan 

wisatawan, yang meningkatkan loyalitas dan 

hubungan antara konsumen dan destinasi 

wisata (Grosso et al., 2024; Li et al., 2025). 

Secara keseluruhan, berdasarkan 

keterbatasan penelitian Shneikat et al. 

(2025), yang hanya fokus pada pengaruh 

kualitas informasi terhadap niat perilaku 

wisatawan tanpa mempertimbangkan faktor 

lain, penelitian Chen & Tsai (2007) 

menunjukkan bahwa Perceived Value dan 

Destination Satisfaction berpengaruh 

terhadap Behavioral Intention. Penelitian 

Seow et al. (2024) juga menemukan 

pengaruh Destination Satisfaction terhadap 

Behavioral Intention. Penelitian Ji et al. 

(2022) mengungkapkan bahwa UGC 

berpengaruh terhadap Destination 

Satisfaction, sementara Torres (2023) 

menunjukkan bahwa UGC berpengaruh 

terhadap Perceived Value. Selain itu, 

penelitian Grosso et al. (2024) dan Li et al. 

(2025) menemukan bahwa FGC berpengaruh 

terhadap Destination Satisfaction dan 

Perceived Value. Oleh karena itu, penelitian 

ini mengganti variabel destination image dan 

destination trust dengan Destination 

Satisfaction dan Perceived Value sebagai 

variabel organism, dan akan dilakukan 

penelitian lebih lanjut mengenai Destination 

Satisfaction and Perceived Value as an 

organism: the influence of information 

quality on tourists' Behavioral Intentions to 

visit a destination. 

TINJAUAN PUSTAKA 

User-Generated Content (UGC) 

merupakan konten yang diciptakan dan 

dibagikan oleh pengguna di berbagai 

platform digital tanpa campur tangan 

langsung dari perusahaan atau organisasi 

yang menyediakan platform tersebut (Edrik 

et al., 2022). UGC dapat berupa tulisan, 

gambar, video, ulasan, atau jenis media 

lainnya yang mencerminkan pengalaman, 

opini, atau kreativitas individu (Kietzmann et 

al., 2011). Beberapa indikator UGC meliputi 

jenis konten, kualitas visual konten, sentimen 

emosi, engagement, volume frekuensi konten 

(Aboalganam et al., 2025). 

User-Generated Content (UGC) 

memiliki pengaruh besar terhadap 

Destination Satisfaction dan Perceived Value 

oleh wisatawan. UGC, seperti ulasan, foto, 

dan video yang dibagikan oleh wisatawan, 

memberikan informasi yang lebih autentik 

dan terpercaya dibandingkan promosi resmi 

dari destinasi tersebut. UGC dapat 

meningkatkan Destination Satisfaction 

karena memberikan gambaran nyata tentang 

pengalaman yang akan didapatkan, sehingga 

wisatawan dapat menilai apakah destinasi 

tersebut memenuhi ekspektasi mereka. 

Penelitian oleh Aboalganam et al. (2025) 

mengungkapkan bahwa konten yang 
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dihasilkan pengguna memberikan informasi 

yang lebih autentik dan dapat dipercaya 

daripada promosi resmi. Hal ini disebabkan 

karena wisatawan lebih cenderung 

mempercayai pengalaman pribadi yang 

dibagikan oleh sesama wisatawan, yang 

memengaruhi keputusan mereka untuk 

mengunjungi suatu destinasi.  Penelitian oleh 

Zhang et al. (2024) menunjukkan bahwa 

User-Generated Content (UGC) 

memengaruhi kepuasan wisatawan. Selain 

itu, UGC memengaruhi Perceived Value 

wisatawan, karena konten yang dihasilkan 

pengguna membantu mereka menilai apakah 

manfaat yang mereka peroleh dari destinasi 

sebanding dengan biaya yang mereka 

keluarkan (Naeem et al., 2025). Persepsi nilai 

ini penting dalam mempengaruhi keputusan 

perjalanan mereka, karena konten yang 

menyenangkan dapat meningkatkan nilai 

yang dirasakan oleh wisatawan (Tee et al., 

2024). Maka dari itu, dapat dirumuskan 

hipotesis sebagai berikut: 

H1: User-Generated Content berpengaruh 

terhadap Destination Satisfaction 

H2: User-Generated Content berpengaruh 

terhadap Perceived Value 

Firm-Generated Content(FGC) adalah 

seluruh konten digital yang berbentuk 

komunikasi, baik teks, visual, maupun 

multimedia, yang secara sengaja dan 

terencana dibuat, dikontrol, dan 

dipublikasikan langsung oleh perusahaan 

atau merek melalui saluran media sosial, 

website resmi, atau platform digital lainnya, 

dengan tujuan utama untuk mempromosikan 

produk, membangun citra merek, dan 

memelihara hubungan dengan konsumen 

(Poulis et al., 2019). Menurut Li et al. (2025) 

relevansi konten terhadap produk yang 

dipromosikan berpengaruh besar terhadap 

sikap konsumen terhadap merek, sementara 

Vasan et al. (2025) menunjukkan bahwa 

FGC dapat meningkatkan niat beli jika 

disajikan dengan informasi yang jelas dan 

menarik. Namun, Santiago (2022) 

mengingatkan bahwa ketidaksesuaian antara 

konten dan ekspektasi konsumen dapat 

mengurangi dampak positif dari FGC, 

sehingga perusahaan perlu menciptakan 

konten yang autentik dan relevan untuk 

memaksimalkan efektivitasnya. Indikator 

Firm-Generated Content(FGC) mencakup 

vividness, valence, information richness, dan 

trustworthiness (Al-Abdallah & Jumaa, 

2022; Hernández-Ortega et al., 2020; Sander, 

2019; Soares et al., 2020). 

Firm-Generated Content(FGC) yang 

diproduksi oleh pengelola destinasi wisata 

memiliki pengaruh besar terhadap 

Destination Satisfaction dan Perceived Value 

pengunjung. Konten seperti informasi, 

gambar, atau video yang dibagikan oleh 

destinasi dapat membentuk harapan 

wisatawan sebelum mereka berkunjung. 

Ketika konten ini sesuai dengan pengalaman 

yang mereka rasakan, Destination 

Satisfaction akan meningkat karena mereka 

merasa destinasi tersebut memenuhi 

ekspektasi mereka (Oliveri et al., 2019). 

Selain itu, FGC yang menarik dan informatif 

dapat meningkatkan Perceived Value 

pengunjung, karena mereka merasa 

mendapatkan pengalaman yang sebanding 

dengan biaya yang dikeluarkan (Chen & 

Tsai, 2007). Penelitian Chang (2023) 

menemukan bahwa konten yang diproduksi 

oleh pengelola destinasi wisata membantu 

menciptakan ekspektasi yang realistis dan 

meningkatkan kepuasan pengunjung jika 

https://ejurnals.com/ojs/index.php/jams%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20%20Vol


Jurnal Analisis dan  

Manajemen Strategis 

https://ejurnals.com/ojs/index.php/jams                                           Vol 6, No 4, Oktober 2025 

 

Page | 67 

pengalaman mereka sesuai dengan informasi 

yang diberikan. Selain itu, penelitian oleh 

Mwesiumo & Abdalla (2022) menunjukkan 

bahwa FGC yang berkualitas dapat 

meningkatkan Perceived Value pengunjung, 

karena informasi yang diberikan membuat 

pengunjung merasa nilai yang mereka 

dapatkan dari destinasi tersebut sebanding 

dengan biaya yang mereka keluarkan. 

Konten yang jelas dan menarik membantu 

wisatawan merasa yakin bahwa mereka 

membuat keputusan yang tepat untuk 

mengunjungi destinasi, sehingga 

meningkatkan persepsi nilai mereka. Dengan 

demikian, kualitas FGC yang diproduksi oleh 

destinasi berperan besar dalam membentuk 

baik kepuasan maupun nilai yang dirasakan 

pengunjung. Sehingga, dapat dirumuskan 

hipotesis sebagai berikut: 

H3: Firm-Generated Contentberpengaruh 

terhadap Destination Satisfaction 

H4: Firm-Generated Contentberpengaruh 

terhadap Perceived Value 

Destination Satisfaction merujuk pada 

sejauh mana pengalaman seorang wisatawan 

di suatu destinasi memenuhi atau melebihi 

ekspektasi mereka. Menurut Pizam et al. 

(1978), kepuasan destinasi dapat 

didefinisikan sebagai perasaan yang timbul 

ketika wisatawan merasa bahwa 

pengalamannya di suatu tempat atau 

destinasi sesuai dengan apa yang mereka 

harapkan. Chen et al. (2013) menambahkan 

bahwa kepuasan destinasi bukan hanya 

terbentuk dari faktor-faktor fisik seperti 

fasilitas dan atraksi, tetapi juga dari 

pengalaman emosional yang dihadapi selama 

perjalanan. Sementara itu, Campo-Martínez 

& Garau-Vadell (2010) menekankan bahwa 

kepuasan destinasi lebih terkait dengan 

bagaimana kualitas produk yang ditawarkan 

destinasi sesuai dengan persepsi wisatawan 

dan sejauh mana destinasi tersebut 

memberikan nilai tambah bagi pengalaman 

mereka. Kepuasan destinasi yang tinggi 

dapat mendorong wisatawan untuk 

melakukan kunjungan kembali, yang sangat 

penting bagi keberlangsungan bisnis 

pariwisata (Yudiandri & Ningrum, 2022). 

Menurut Petrick (2004) indikator 

Destination Satisfaction yaitu kualitas 

fasilitas, pengalaman wisata, persepsi harga, 

layanan pelanggan, kenyamanan. 

Destination Satisfaction merujuk pada 

sejauh mana wisatawan merasa puas dengan 

pengalaman yang mereka peroleh selama 

mengunjungi suatu destinasi, yang mencakup 

aspek fasilitas, pelayanan, dan nilai 

pengalaman (Petrick, 2004). Kepuasan ini 

memiliki pengaruh langsung terhadap 

Behavioral Intention atau niat perilaku, 

seperti niat untuk kembali berkunjung atau 

merekomendasikan destinasi tersebut kepada 

orang lain. Selain itu, wisatawan yang merasa 

puas dengan destinasi cenderung memiliki 

niat untuk melakukan kunjungan kembali 

atau memperpanjang masa tinggal mereka, 

yang dipengaruhi oleh persepsi nilai yang 

dirasakan dan kualitas pengalaman yang 

didapat (Chen & Tsai, 2007). Sementara itu, 

Penelitian Aktaş et al. (2010) menegaskan 

bahwa wisatawan yang puas lebih cenderung 

memiliki niat untuk kembali mengunjungi 

dan memberikan rekomendasi positif, yang 

mendukung temuan bahwa kepuasan 

destinasi berperan penting dalam 

meningkatkan niat perilaku wisatawan. Oleh 

karena itu, Destination Satisfaction 

memainkan peran penting dalam 

meningkatkan loyalitas wisatawan dan 
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berkontribusi pada keberlanjutan dan 

pertumbuhan industri pariwisata, karena 

wisatawan yang puas akan lebih cenderung 

untuk kembali dan merekomendasikan 

destinasi tersebut kepada orang lain, yang 

pada gilirannya memperkuat citra dan daya 

tarik destinasi itu sendiri. Sehingga, dapat 

dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H5: Destination Satisfaction berpengaruh 

terhadap Behavioral Intention 

Perceived Value adalah penilaian 

subjektif konsumen terhadap manfaat yang 

diterima dari produk atau layanan 

dibandingkan dengan biaya yang 

dikeluarkan, yang berakar dari teori utilitas 

dalam ekonomi. Nilai yang dirasakan 

mencakup dimensi utilitarian, hedonik, dan 

sosial (Blut et al., 2024), yang saling 

berinteraksi membentuk persepsi konsumen. 

Nilai finansial, kualitas produk, dan nilai 

emosional memengaruhi loyalitas merek, 

dengan konsumen yang merasakan nilai 

tinggi cenderung memiliki niat beli lebih 

besar meskipun harga lebih mahal (García-

Salirrosas et al., 2024). Yum & Kim (2024) 

juga menunjukkan bahwa nilai yang 

dirasakan berperan penting dalam kepuasan 

dan loyalitas pelanggan. Dalam pariwisata, 

nilai yang dirasakan dapat meningkatkan 

Behavioral Intention, seperti niat untuk 

kembali mengunjungi destinasi atau 

merekomendasikannya (Regalado-Pezua et 

al., 2023; Li, 2018). Sementara itu, indikator 

utama dari Perceived Value meliputi nilai 

fungsional, nilai emosional, nilai sosial, nilai 

epistemik, dan nilai kondisional (Sheth et al., 

1991). 

Selain itu, Behavioral Intention (niat 

perilaku) merujuk pada sejauh mana 

seseorang berniat untuk melakukan suatu 

tindakan atau perilaku di masa depan. 

Menurut Madden et al. (1992), niat perilaku 

merupakan prediktor utama dari tindakan 

yang akan diambil, yang dipengaruhi oleh 

sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan 

kontrol perilaku yang dirasakan. King (1975) 

menambahkan bahwa niat perilaku tercermin 

dari keinginan individu untuk melakukan 

suatu tindakan, yang dipengaruhi oleh sikap 

dan norma sosial. Selain itu, Kaiser & 

Gutscher (2003) menyatakan bahwa niat 

perilaku mencerminkan intensi individu 

untuk bertindak, yang dipengaruhi oleh 

faktor sosial dan lingkungan, serta kontrol 

yang dirasakan terhadap perilaku tersebut. 

Dimensi utama Behavioral Intention, yaitu 

niat untuk mengunjungi destinasi kembali, 

niat untuk merekomendasikan destinasi 

kepada orang lain, dan tingkat partisipasi 

dalam aktivitas tambahan yang ditawarkan 

oleh destinasi tersebut. Dimensi-dimensi ini 

mencerminkan bagaimana sikap dan 

pengalaman wisatawan dapat mempengaruhi 

keputusan mereka untuk kembali atau 

mendorong orang lain untuk mengunjungi 

destinasi tersebut (Chen & Tsai, 2007). 

Sehingga, dapat dirumuskan hipotesis 

sebagai berikut: 

H6: Perceived Value berpengaruh 

terhadap Behavioral Intention. 

METODE PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan metode 

survei dengan pendekatan kuantitatif untuk 

menganalisis hubungan antar variabel. 

Populasi penelitian adalah wisatawan yang 

mengunjungi destinasi wisata di Jawa Barat, 

dengan sampel minimal 270 responden, 

dihitung berdasarkan 54 parameter indikator 

(Hair et al., 2021). Teknik purposive 

sampling digunakan dengan kriteria 
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wisatawan yang berkunjung dalam 6 bulan 

terakhir, minimal satu kali kunjungan, dan 

bersedia menjadi responden (Etikan et al., 

2016). 

Pengukuran variabel dilakukan dengan 

skala bipolar adjective yang dikembangkan 

dari semantic differential scale. Data 

dikumpulkan menggunakan kuesioner 

tertutup dengan skala 1-10, di mana 1-5 

menunjukkan ketidaksetujuan dan 6-10 

menunjukkan kesepakatan (Stem et al., 

2015). Untuk analisis data, digunakan 

Structural Equation Modeling (SEM) dengan 

perangkat lunak AMOS 24 untuk menguji 

hubungan antar variabel dan hipotesis 

penelitian (Bollen & Noble, 2011). Berikut 

model yang digunakan dalam penelitian 

untuk memberikan penjelasan alur konsep 

keterkaitan: 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

Source: Research Results, 2025 

Dari model struktural penelitian, semua 

pengukuran item diadaptasi dari literature. 

Berikut operasionalisasi variabel yang 

digunakan dalam penelitian: 

Tabel 1. Operasionalisasi Variabel 

Penelitian 

 

 
Source: Research Results, 2025 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Respondent Characteristics 

Penelitian ini dilakukan terhadap 277 

responden. Karakteristik responden dibagi 

menjadi beberapa kelompok kriteria yaitu 

berdasarkan jenis kelamin, pekerjaan, 

pendapatan perbulan dan pengunjung paling 

sering. Karakteristik responden yang dipilih 

dalam penelitian disajikan pada tabel 2. 

Table 2. Respondent Characteristics 

 
Source: Research Results, 2025 

Dari 277 responden, 59% (164 orang) 

adalah laki-laki dan 41% (113 orang) 

perempuan. Berdasarkan pekerjaan, 

responden terbanyak adalah karyawan 

swasta (30%), diikuti oleh karyawan PNS 

(26%), wirausaha (23%), dan 

mahasiswa/pelajar (21%). Untuk pendapatan 

bulanan, 30% responden memiliki 

pendapatan 3-5 juta, 27% dengan pendapatan 

1-3 juta, 24% lebih dari 5 juta, dan 19% di 

bawah 1 juta. Destinasi wisata yang paling 
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sering dikunjungi adalah Tangkuban Perahu 

(33%), Kawah Putih (28%), Puncak (24%), 

Lembang (20%), dan Ciwidey (15%). 

Covariance Based-SEM 

Penelitian ini menggunakan Structural 

Equation Modeling (SEM) berbasis 

kovarians dengan perangkat lunak AMOS. 

Tahap pertama adalah pembangunan model 

konseptual berdasarkan hipotesis penelitian. 

Selanjutnya, data yang dikumpulkan 

diperiksa untuk memastikan tidak ada data 

yang hilang dan memenuhi kriteria analisis 

SEM. Kemudian, dilakukan pengujian 

validitas dan reliabilitas untuk memastikan 

item pengukuran akurat dan konsisten. 

Setelah itu, pengujian model dilakukan untuk 

memastikan kesesuaian model dengan data. 

Jika model fit, dilanjutkan dengan 

menganalisis signifikansi pengaruh antar 

variabel sesuai hipotesis (Hair et al., 2021). 

SEM Assumption Test 

Dalam analisis SEM, uji normalitas 

dilakukan untuk memastikan data mengikuti 

distribusi normal (Hair et al., 2021). Hasil 

analisis menunjukkan nilai -2.123 dan tidak 

ada nilai critical ratio univariate yang 

melebihi batas ± 2,58, sehingga data dapat 

dikategorikan sebagai distribusi normal. 

Selanjutnya, pengujian outlier dilakukan 

untuk menghindari bias. Hasil menunjukkan 

nilai Z-score berada dalam rentang ± 3, 

mengindikasikan tidak ada outlier 

univariate. Untuk outlier multivariate, 

perbandingan antara nilai chi-square 

(48,268) dan jarak Mahalanobis tertinggi 

(39.061) menunjukkan data bebas dari 

outlier multivariate. Dengan demikian, data 

memenuhi kriteria normalitas dan bebas dari 

outlier. 

Tabel 3. Measurement, Loadings, CR, and 

VE 

 
Source: Research Results, 2025 

Setelah uji asumsi SEM, tahap 

berikutnya adalah uji validitas dan 

reliabilitas. Validitas mengukur sejauh mana 

indikator mencerminkan konsep yang 

dimaksud, sementara reliabilitas mengukur 

konsistensi indikator tersebut. Berdasarkan 

Tabel 3, semua indikator penelitian memiliki 

factor loading lebih besar dari 0,40, 

menunjukkan bahwa indikator variabel 

merepresentasikan konstruk dengan baik. 

Untuk reliabilitas, nilai variance extracted 

(VE) setiap variabel lebih besar dari 0,50, 

dan koefisien construct reliability (CR) 

setiap indikator melebihi 0,70, yang 

menunjukkan bahwa hasilnya valid dan 

reliabel. 
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Gambar 2. Full Model 

Source: Research Results, 2025 

Tabel 4. Goodness of Fit (Gof) SEM-

AMOS Model 

 
Source: Research Results, 2025 

Pengujian kelayakan model dilakukan 

dengan mengevaluasi nilai goodness of fit, 

yang terdapat pada Tabel 4. Model penelitian 

sebagian besar memenuhi kriteria good fit. 

Dari tujuh kriteria, dua di antaranya yaitu 

RMSEA dan CMIN/DF memenuhi kriteria 

goodness of fit. Menurut Suliyanto (2019), 

jika satu kriteria memenuhi kategori fit, maka 

model dianggap layak digunakan. Dengan 

demikian, model penelitian ini layak untuk 

analisis lebih lanjut. 

Hypothesis Testing 

Pengujian hipotesis digunakan untuk 

menganalisis hubungan antar variabel laten 

dalam model penelitian (Hair et al., 2021). 

Dalam Structural Equation Modeling (SEM), 

pengujian hipotesis dilakukan dengan 

analisis jalur menggunakan AMOS 24. 

Hipotesis diuji berdasarkan rasio kritis 

(critical ratio) atau t-value dan p-value. Jika 

p-value lebih kecil dari 0,05, hipotesis 

diterima, dan hubungan antar variabel dapat 

dilihat dari nilai t-value positif atau negatif 

(Hair et al., 2021). 

Tabel 5. Hypothesis Testing 

 
Source: Research Results, 2025 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis 

dalam Tabel 5, seluruh hipotesis diterima, 

yang menunjukkan adanya pengaruh 

signifikan antar variabel. Hipotesis pertama, 

yang menguji pengaruh User Generated 

Content terhadap Destination Satisfaction, 

diterima dengan nilai C.R. 2.865 dan P 0.004. 

Hipotesis kedua, yang menguji pengaruh 

User Generated Content terhadap Perceived 

Value, diterima dengan C.R. 2.577 dan P 

0.010. Hipotesis ketiga, yang menguji 

pengaruh Firm Generated Content terhadap 

Destination Satisfaction, diterima dengan 

C.R. 2.280 dan P 0.023. Hipotesis keempat, 

yang menguji pengaruh Firm Generated 

Content terhadap Perceived Value, diterima 

dengan C.R. 2.909 dan P 0.004. Hipotesis 

kelima, yang menguji pengaruh Destination 

Satisfaction terhadap Behavioral Intention, 

diterima dengan C.R. 4.327 dan P 0.000. 

Hipotesis keenam, yang menguji pengaruh 

Perceived Value terhadap Behavioral 

Intention, diterima dengan C.R. 6.032 dan P 

0.000. Secara keseluruhan, seluruh hipotesis 

diterima karena nilai C.R. lebih besar dari 

1.96 dan P lebih kecil dari 0.05, yang 

menunjukkan hubungan antar variabel dalam 

model penelitian ini signifikan dan dapat 

diandalkan. 
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Pembahasan 

Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa User-Generated Content memiliki 

pengaruh positif terhadap kepuasan destinasi 

wisatawan, di mana semakin tinggi kualitas 

dan kuantitas konten yang dibagikan, 

semakin besar dampaknya terhadap 

kepuasan tersebut. UGC, seperti ulasan, foto, 

dan video, memberikan informasi yang 

autentik yang dapat memengaruhi persepsi 

dan kepuasan wisatawan, dengan sentimen 

positif yang mampu membangun keterikatan 

emosional dan meningkatkan tingkat 

kepuasan mereka. Temuan ini konsisten 

dengan penelitian Nguyen & Tong (2022), 

yang juga menemukan bahwa UGC 

berkontribusi pada peningkatan kepuasan 

dan loyalitas wisatawan. Meskipun 

demikian, terdapat perbedaan dalam 

penekanan antara kedua penelitian ini. 

Nguyen & Tong (2022) lebih menekankan 

pada loyalitas dan niat untuk kembali 

mengunjungi destinasi sebagai hasil jangka 

panjang dari UGC, sementara penelitian ini 

lebih fokus pada bagaimana hubungan 

emosional yang terbangun melalui sentimen 

positif dalam konten yang dibagikan dapat 

secara langsung meningkatkan kepuasan 

wisatawan. Berdasarkan temuan tersebut, 

pentingnya bagi pengelola destinasi untuk 

mendorong wisatawan berbagi konten yang 

berkualitas, terutama yang menggambarkan 

pengalaman positif, guna memperkuat 

keterikatan emosional mereka dan 

meningkatkan kepuasan. Hal ini, pada 

gilirannya, berpotensi memperkuat loyalitas 

dan niat wisatawan untuk kembali 

berkunjung ke destinasi tersebut. 

Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa User-Generated Content memiliki 

pengaruh positif terhadap Perceived Value, 

dengan konten yang dihasilkan oleh 

pengguna seperti ulasan, foto, atau video 

yang memberikan informasi autentik dan 

memperkuat citra merek. Sentimen emosi 

positif dalam UGC, seperti kebahagiaan atau 

kepuasan, meningkatkan keterlibatan 

konsumen dan memperkuat persepsi nilai 

produk atau layanan, yang sejalan dengan 

temuan Shan et al. (2020). Penelitian mereka 

juga menegaskan bahwa UGC yang 

menyampaikan pengalaman emosional 

positif dapat memperkuat hubungan 

emosional antara konsumen dan merek, serta 

meningkatkan kepercayaan konsumen 

melalui bukti sosial seperti testimonial atau 

foto produk. Meskipun penelitian ini lebih 

fokus pada dampak sentimen emosi positif 

dalam UGC terhadap Perceived Value, Shan 

et al. (2020) menekankan pentingnya 

pengalaman pribadi yang autentik dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian. Kedua 

penelitian tersebut sepakat bahwa UGC, 

khususnya yang mencerminkan emosi 

positif, berperan penting dalam 

meningkatkan loyalitas pelanggan dan daya 

tarik merek. Berdasarkan temuan tersebut, 

perusahaan harus mendorong konsumen 

untuk berbagi pengalaman positif mereka 

melalui UGC, serta memanfaatkan konten ini 

untuk memperkuat citra merek, 

meningkatkan kepercayaan konsumen, dan 

membangun loyalitas jangka panjang. 

Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa Firm-Generated Content berpengaruh 

positif terhadap Destination Satisfaction, 

dengan trustworthiness sebagai salah satu 

indikator utama yang membentuk pengaruh 

tersebut. Kepercayaan ini terbangun ketika 

informasi yang disajikan oleh perusahaan 
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atau penyelenggara destinasi dipandang 

otentik, dapat diandalkan, dan transparan, 

yang selanjutnya memperkuat persepsi 

positif wisatawan terhadap destinasi dan 

meningkatkan tingkat kepuasan mereka. 

Temuan ini sejalan dengan penelitian Kim et 

al. (2021), yang juga menegaskan bahwa 

FGC memiliki dampak terhadap kepuasan 

destinasi wisatawan. Namun, terdapat 

perbedaan dalam fokus analisis kedua 

penelitian ini; penelitian Kim et al. (2021) 

lebih menyoroti kualitas dan keberagaman 

konten sebagai faktor dominan, sementara 

penelitian ini memberikan penekanan yang 

lebih besar pada peran kepercayaan sebagai 

pendorong utama. Berdasarkan temuan 

tersebut, pentingnya pengelola destinasi 

untuk mengutamakan keaslian dan 

transparansi dalam setiap konten yang 

diproduksi, guna membangun kepercayaan 

wisatawan, yang pada gilirannya akan 

meningkatkan kepuasan dan memperkuat 

loyalitas mereka terhadap destinasi tersebut. 

Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa Firm-Generated Content memiliki 

pengaruh positif terhadap Perceived Value 

konsumen, dengan indikator trustworthiness 

menjadi faktor yang paling berpengaruh. 

Penelitian ini menemukan bahwa konten 

yang dihasilkan perusahaan dapat 

meningkatkan persepsi nilai produk atau 

layanan, terutama ketika konsumen merasa 

konten tersebut kredibel dan dapat dipercaya. 

Trustworthiness dalam FGC terbukti 

memperkuat hubungan antara konsumen dan 

merek, meningkatkan keyakinan konsumen 

terhadap kualitas dan manfaat yang 

ditawarkan. Selain itu, penelitian ini juga 

mengidentifikasi bahwa relevansi dan 

kualitas konten berperan penting dalam 

memperkuat persepsi nilai tersebut. Temuan 

ini sejalan dengan penelitian Santiago et al. 

(2022), yang menunjukkan bahwa FGC 

dapat memengaruhi Perceived Value, namun 

penelitian mereka lebih fokus pada peran 

trustworthiness dalam membangun 

hubungan yang positif antara perusahaan dan 

konsumen. Perbedaan utama antara kedua 

penelitian ini adalah bahwa Santiago et al. 

(2022) lebih menekankan pada kredibilitas 

sebagai faktor utama, sedangkan penelitian 

ini mempertimbangkan dampak keseluruhan 

dari FGC, termasuk elemen lain seperti 

relevansi dan kualitas informasi. 

Berdasarkan temuan tersebut, perusahaan 

harus mengutamakan peningkatan 

trustworthiness dalam setiap konten yang 

dihasilkan, dengan memastikan informasi 

yang disampaikan tidak hanya menarik tetapi 

juga transparan dan dapat dipercaya, guna 

memperkuat persepsi nilai produk di mata 

konsumen. 

Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa Destination Satisfaction memiliki 

pengaruh positif terhadap Behavioral 

Intention, dengan kualitas fasilitas sebagai 

indikator yang paling berpengaruh terhadap 

Behavioral Intention. Fasilitas yang 

berkualitas, seperti akomodasi, transportasi, 

dan layanan lainnya, memainkan peran 

utama dalam meningkatkan kepuasan 

wisatawan, yang pada gilirannya mendorong 

niat mereka untuk kembali berkunjung atau 

merekomendasikan destinasi tersebut. 

Penelitian ini sejalan dengan temuan Bayih & 

Singh (2020), yang juga mengidentifikasi 

pengaruh positif antara Destination 

Satisfaction terhadapa Behavioral Intention, 

meskipun fokus penelitian mereka lebih 

menekankan pada pengalaman keseluruhan 
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wisatawan, termasuk interaksi sosial dan 

pengalaman pribadi. Meskipun faktor-faktor 

lain tersebut turut memengaruhi Destination 

Satisfaction, penelitian ini menegaskan 

bahwa kualitas fasilitas memiliki pengaruh 

yang lebih kuat terhadap Behavioral 

Intention. Berdasarkan temuan tersebut, 

pengelola destinasi harus memprioritaskan 

peningkatan kualitas fasilitas untuk 

memperkuat kepuasan wisatawan, yang pada 

gilirannya akan meningkatkan niat 

kunjungan ulang dan mendukung 

keberlanjutan industri pariwisata. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa 

Perceived Value berpengaruh positif 

terhadap Behavioral Intention, yang artinya 

semakin tinggi nilai yang dirasakan 

konsumen terhadap suatu produk atau 

layanan, semakin besar niat mereka untuk 

melakukan perilaku tertentu, seperti 

pembelian atau interaksi lebih lanjut dengan 

merek tersebut. Indikator dengan pengaruh 

tertinggi terhadap Perceived Value adalah 

nilai kondisional, yaitu penilaian yang 

dipengaruhi oleh faktor eksternal seperti 

promosi atau situasi khusus lainnya. Temuan 

ini sejalan dengan penelitian Basaran & 

Askoy (2017), yang juga menemukan bahwa 

Perceived Value berpengaruh terhadap 

Behavioral Intention. Namun, penelitian ini 

lebih menekankan pada pengaruh nilai 

kondisional sebagai faktor utama dalam 

keputusan konsumen, sementara Basaran & 

Askoy (2017) lebih fokus pada pengaruh 

manfaat jangka panjang dari nilai yang 

dirasakan. Berdasarkan temuan tersebut, 

perusahaan perlu meningkatkan nilai yang 

dirasakan konsumen dengan menawarkan 

promosi atau menyesuaikan produk sesuai 

dengan kondisi pasar dan kebutuhan 

konsumen, yang dapat mendorong 

peningkatan pembelian, loyalitas, dan 

rekomendasi merek. 

KESIMPULAN  

Penelitian ini menunjukkan bahwa baik 

User-Generated Content maupun Firm-

Generated Content memiliki pengaruh 

terhadap kepuasan dan nilai yang dirasakan 

oleh wisatawan, yang pada gilirannya 

memengaruhi niat perilaku mereka untuk 

mengunjungi kembali dan 

merekomendasikan destinasi wisata. UGC, 

yang lebih autentik dan mencerminkan 

pengalaman nyata wisatawan sebelumnya, 

efektif dalam membangun ikatan emosional, 

meningkatkan kepuasan, dan memperkuat 

persepsi nilai. Di sisi lain, FGC yang 

disediakan oleh pengelola destinasi wisata 

berperan dalam memberikan informasi yang 

jelas dan terpercaya, sehingga turut 

meningkatkan kepuasan dan persepsi nilai 

wisatawan. Kedua jenis konten ini bekerja 

bersama untuk memperkaya pengalaman 

wisatawan, yang mendorong loyalitas dan 

niat mereka untuk kembali mengunjungi 

destinasi tersebut. Oleh karena itu, pengelola 

destinasi perlu mengoptimalkan penggunaan 

UGC dan FGC untuk meningkatkan kualitas 

pengalaman wisata dan memperkuat 

hubungan dengan wisatawan.  

Penelitian ini memiliki beberapa 

keterbatasan, antara lain fokus geografis 

yang terbatas pada destinasi wisata di Jawa 

Barat, sehingga hasil yang diperoleh 

mungkin tidak sepenuhnya dapat 

digeneralisasi untuk wilayah lain dengan 

kondisi sosial, budaya, dan ekonomi yang 

berbeda. Selain itu, penelitian ini hanya 

mencakup pariwisata rekreasi dan tidak 

mempertimbangkan sektor pariwisata lain, 
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seperti pariwisata medis atau bisnis, yang 

memiliki dinamika berbeda. Keterbatasan 

waktu pengumpulan data juga menjadi faktor 

yang membatasi pemahaman terhadap 

perubahan perilaku wisatawan dalam jangka 

panjang. Untuk itu, penelitian selanjutnya 

disarankan untuk memperluas cakupan 

geografis dan jenis pariwisata yang 

dianalisis, serta melakukan studi longitudinal 

guna memperoleh gambaran yang lebih 

komprehensif tentang perubahan dalam niat 

perilaku wisatawan. Penambahan variabel 

lain, seperti pengaruh media sosial atau citra 

destinasi, juga dapat memperkaya 

pemahaman mengenai faktor-faktor yang 

mempengaruhi kepuasan dan niat perilaku 

wisatawan dalam konteks yang lebih luas. 
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