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ABSTRAK

Sektor parawisata saat ini memasuki New Normal (Normal Baru) sgjak adanya pademi Covid 19
di seluruh dunia. Penelitan ini akan meneliti strategi promosi yang dikembangkan pada saat
pademi di Kota Medan. Populasi yang akan disurvei dari platform di media sosial. Hasil penelitian
ini yaitu media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand destinasi, komuniasi
pemasaran berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand destinasi, harga paket wisata
berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand destinasi, komunikasi pemasaran berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keunikan, dan harga paket wisata berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keunikan. Keunikan memediasi secara partial mediation pengaruh media sosial
terhadap brand destinasi. Hipotesis yang diterima dan mempunyai pengaruh yang paling besar
yaitu pengaruh Pengaruh Komunikasi Pemasarn terhadap Keunikan dengan pengaruh sebesar
0,795 (79,5%).

Kata Kunci : Pademi Covid 19, Keunikan, Brand Destinasi.

I. PENDAHULUAN pademi sudah memasuki belahan
Pandemi Covid-19 membuat dunia lainnya, pada Februari 2020,
wisatawan domestik dan jumlah  kunjungan rumah turun
internasional yang ingin menikmati menjadi 863,96 ribu kunjungan. Pada
destinas wisata di  Indonesia Maret 2020 jumlah Kkunjungan
pilihannya, menahan  bepergian menjadi 470,97 ribu kunjungan,
selama paruh pertama tahun ini. kemudian pada April 2020 turun
Badan Pusat Statistik (BPS), menjadi 158,72 ribu kunjungan, Mei
mengungkapkan jumlah kunjungan 2020  sebanyak 163,65  ribu
rumah selama semester 1-2020 hanya kunjungan, dan pada Juni 2020
mencapai 3,09 juta kunjungan. sebanyak 160,28 ribu kunjungan.
Angka tersebut turun sangat dalam New Norma yang saat ini
yakni mencapai 59,96% dari jumlah sedang direncanakan pemerintah
kunjungan rumah selama semester untuk mengatass  perekonomian
pertama tahun 2019 yang mencapal akibat pandemi Covid-19, tengah
16,11 juta kunjungan menjadi yang rama diperbincangkan di kalangan
terendah daam 5 tahun terakhir. masyarakat.Presiden Joko Widodo
jumlah kunjungan wisatawan manca mengungkapkan menghadapi new
negara dari awal tahun hingga Juni normal untuk hidup berdampingan
2020. Hingga Januari 2020, jumlah dengan Covid-19. Salah satunya di
kunjungan wisatawan maca negara sektor  pariwisata yang akan
sebesar 1,27 juta kunjungan. Ketika memasuki normal  baru dengan
[ 134 |



membuka destinasi wisata serta
penerapan protokol khusus normal
baru di sektor pariwisata.Beberapa
UKM dan sektor pariwisata
mengalami  perubahan signifikan
selama pandemi in. Kebijakan dan
prosedur New Normal telah disusun
terutama di sektor pariwisata dengan
protokol khusus untuk new normal di
sektor pariwisata.

Media sosia adalah platform
media yang sangat terbuka Itu
adalah,memungkinkan siapa sga
untuk mengkases dan meyiarkannya.
Dengan keterlibata (engagement)
yang tinggi, dimana pengguna dapat
berinteraks dengan pemilik akun
(admin), komunikasi di media sosia
berlangsung secara dua arah dan red
time (Vries, Genser & Leeflang,
2012).Kemudahan pengoperasian
media sosial juga memungkinkan
siapa sga, bahkan yang minim
pengetahuan tentang internet dan
teknologi informasi dapat mengelola
akun media sosial tersebut.Fasilitas
inilah yang rupanya  juga
dimanfaatkan  oleh  masyarakat
sekitar daerah wisata untuk menebar
keindahan di masa pademi covid.
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Peran komunikasi dibidang
pemasaran tidak kalah pentingnya
dalam menjaring minat wisatawan
saat pademi tersebut. Berdasarkan
latar belakang penelitian ini, peneliti
tertarik untuk melakukan penelitian
dengan judul: *“Strategi Promosi
Destinas Wisata Pada Masa Pademi
Covid 19 di Kota Medan”.

[I. METODE PENELITIAN

Objek penelitian yang
digunakan pada jurna ini adalah
pengguna media sosia  seperti
Facebook, Instagram dan Twitter
dengan sampel  berjumlah 100
responden dengan teknik probability
sampling dengan metode simple
random sampling. Berikut indikator
daam penélitian ini adalah dengan
variabel bebas adalah media sosial,
komunikasi pemasaran, content
kreatif, dan harga paket wisata
Kemudian variable intervening
adalah keunikan, dan variabel terikat
adalah brand destinasi

Andisis yang digunakan
dengan pemodelan SEM PLS 3.0
dengan langkah-langkah  seperti
mengembangkan model  konseptual
berbasis  teori,  mengkonstruksi
diagram jalur (path diagram) dan
pemodelan SEM PLS (uji validitas
daam outer model dan model
struktural / inner model).

1. HASIL DAN PEMBAHASAN
a. Hasl Penelitian

Reliabilitas pda hasil penelitian
ini dapat digunakan Cronbach’s
Alpha, Nilai ini mencerminkan
keandalan semua indikator dalam
model. Nilai minimum 0,7 idealnya
0,8 atau 0)9. Selain Cronbach's
Alpha juga digunakan nilai pc
(composite reliability) yang
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ditafsirkan sebagai nilai Cronbach's
Alphasetiap variabel laten harus
dapat menjelaskan varian indikator
masing-masing setidak-tidaknya
sebesar 50%.

Gambar 2 Loading Foactor Model Awal

Oleh karena itu korelas absolut
antara  variabel laten dan
indikatornya harus > 0,7 (nila
absolut loadings baku bagian luar
atau disebut outer loadings). >0,50
atau lebih dianggap  memiliki
validass yang cukup kuat untuk
menjelaskan konstruk laten (Hair et
al, 2010; Ghozali, 2012). Bebarapa
indicator >0,50 dimodifikasi,
sebelum dilakukan Inner Modd.
Berikut hasil Outer Loading setelah
di modifikasi.

Table 1. Hasil Uji Outer Loading

Outer Loadings
Matris
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Tabel berikutnya menyajikan
hasil  pengujian validitas dan
reliabilitas berdasarkan nilai outer
loading, average variance extracted
(AVE), cronbach’s alpha (CA) dan
composite reliability (CR).

Table 2. Hasil Uji Validitas & Reliabilitas
Cronbach’s Alpha, Composite Realibility,

AVE
Construct Reliability and Validity

| Matie s Cromsechedlpha ©F rhe A b Comzosie Mdiabiity oo AveragaVarence Dmrac.
Al KA bty &5
Jnique 1,090 1.000 1.000 1.000
Sndal Mediz 0.805 0.854 a.510 0.835
By 100 1.060 1.000 1.000
“onterit 0757 0.757 0.831 0.804
0536 0536 0.543 0758
Tanl Dl 0.857 0.886 0.678 0.546
Pengukuran Composite

Reliabilitas  konsistens  internal

dengan nilai = 0,6. Jadi jika < 0,6
maka tidak reliable, loading baku
absolut bagian luar dengan nilai >
0,7. Jadi jika < 0,7 maka tidak
reliabel. Untuk AVE (Average
Variance Extracted), rata-rata varian
ekstrak dengan nilai > 0,5 Digunakan
sebagai penentu validitas konvergen.
Jadi jika < 0,5 maka tidak valid
secara konvergen. Pengujian
pengujian validitas berdasarkan nila
outer | loading = 0,7, sehingga bisa
dilanjutkan  hipotesis  pengaruh
langsung (Inner Model),

Gambar 4 Bootstrap Model Penelitian
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b. Pembahasan

Berikut ini  disgikan nilai
koefisien jalur serta nila P-Vaues
untuk pengujian signifikansi
pengaruh langsung (dirrect effect) :

Table 3.Uji Signifikan

Path CoeHficiests

e STCEY. T, ? Confidence Irkevaas || Conficerce nbmvas B Sampls | Sy Clpboard

Pengaruh Media Sosial terhadap
Brand Destinasi
Pengaruh komuniasi

pemasaran terhadap brand destinasi
adalah signifikan dengan T-statistik
sebesar 2,696 (> 1,96). Nilai original
sample estimate adalah positif yaitu
sebesar 0.479 yang menunjukkan
bahwa arah hubungan antara media
sosia dengan brand destinasi adalah
positif. Dengan demikian hipotesis
H1l dalam penelitian ini yang
menyatakan bahwa media sosia
berpengaruh positif dan signifikan
terhadap brand destinasi. Hipotesis 1
diterima.

Pengaruh Komunikasi Pemasaran
terhadap Brand Destinasi

Pengaruh komuniasi
pemasaran terhadap brand destinasi
adalah signifikan dengan T-statistik
sebesar 2,326 (> 1,96). Nilai original
sample estimate adalah positif yaitu
sebesar 0.020 yang menunjukkan
bahwa arah hubungan antara
komunikasi pemasaran dengan
brand destinasi adalah positif.
Dengan demikian hipotesis H2
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dalam penelitian ini yang
menyatakan  bahwa  komuniasi
pemasaran berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand destinasi.
Hipotesis 2 diterima.

Pengaruh Content Kreatif
Terhadap Brand Destinasi
Pengaruh  content  kreatif

terhadap brand destinasi adalah tidak
signifikan dengan T-statistik sebesar
0,945 (> 1,96). Nilai original sample
estimate adalah positif yaitu sebesar
0,110 yang menunjukkan bahwa arah
hubungan antara content kreatif
dengan brand destinasi adalah positif.
Dengan demikian hipotesis H3
dalam penelitian ini yang
menyatakan bahwa Media Sosial
Marketing berpengaruh positif dan
tidak signifikan terhadap brand
destinasi .Hipotesis 3 ditolak.

Pengaruh Harga Paket Wisata
Terhadap Brand Destinasi

Pengaruh harga paket wisata
terhadap brand destinasi signifikan
dengan T-statistik sebesar 2,026 (>
1,96). Nila origina sample estimate
adalah positif yaitu sebesar 2,206
yang menunjukkan bahwa arah
hubungan antara harga paket wisata
dengan brand destinasi adalah
positif. Dengan demikian hipotesis
H4 daam penelitian ini yang
menyatakan bahwa harga paket
wisata  berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand destinasi.
Hipotesis 4 diterima.

Pengaruh Keunikan Terhadap
Brand Destinasi

Pengaruh keunikan terhadap
brand destinasi signifikan dengan T-
statistik sebesar 2,683 (> 1,96). Nilai
origind sample estimate
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adalahpositif yaitu sebesar -0,305
yang menunjukkan bahwa arah
hubungan antara keunikan dengan
brand destinas adalah negatif.
Dengan demikian hipotesis H5
dalam penelitian ini yang
menyatakan bahwa keunikan
berpengaruh negatif dan signifikan
terhadap Niat Beli. Hipotesis 5
ditolak

Pengaruh Media Sosial Terhadap
Keunikan

Pengaruh media sosia
terhadap keunikan signifikan dengan
T-statistik sebesar 2,683 (> 1,96).
Nilai original sample estimate
adalah negatif yaitu sebesar -0,305
yang menunjukkan bahwa arah
hubungan antara media sosial dengan
keunikan adalah negatif. Dengan
demikian  hipotesis H6 daam
penelitian ini yang menyatakan
bahwa media sosia  berpengaruh
negatif dan signifikan terhadap
keunikan. Hipotesis 6 ditolak

Pengaruh Komunikasi Pemasaran
Terhadap Keunikan

Pengaruh komunikas
pemasaran  terhadap keunikan
signifikan dengan T-statistik sebesar
3,192 (> 1,96). Nilai origina sample
estimate adalah positif yaitu sebesar
0,795 yang menunjukkan bahwa
arah hubungan antara komunikasi
pemasaran dengan keunikan adalah
positif. Dengan demikian hipotesis
H7 daam penditian ini yang
menyatakan bahwa  komunikasi
pemasaran berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keunikan.
Hipotesis 7 diterima
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Pengaruh Content Kreatif
Terhadap Keunikan

Pengaruh content kreatif terhadap
keunikan tidak signifikan dengan T-
statistik sebesar 0,048 (> 1,96). Nilai
original sample estimate adalah
positif yaitu sebesar 0,343 yang
menunjukkan bahwa arah hubungan
antara content  kreatif dengan
keunikan adalah positif. Dengan
demikian hipotesis H8 daam
penelitian ini  yang menyatakan
bahwa content kreatif berpengaruh
positif dan tidak signifikan terhadap
keunikan. Hipotesis 8 ditolak

Pengaruh Harga Paket Wisata
Terhadap Keunikan

Pengaruh harga paket wisata
terhadap keunikan signifikan dengan
T-statistik sebesar 0,280 (> 1,96).
Nila original sample estimate
adalah positif yaitu sebesar 2,696
yang menunjukkan bahwa arah
hubungan antara harga paket wisata
dengan keunikan adalah positif.
Dengan demikian hipotesis H9
dalam penelitian ini yang
menyatakan bahwa harga paket
wisata berpengaruh positif  dan
signifikan  terhadap keunikan.
Hipotesis 9 diterima

Keunikan Memedias Media Sosial
Terhadap Brand Destinas

Uji signifikansi  pengaruh
tidak lagsung penelitian ini  sebesar
0,203 dengan nilai P-Vaues 0,000 <
0,05, maka disimpulkan bahwa
keunikan memediasi secara partid
mediation pengaruh media sosial
terhadap brand destinasi . Hipotesis
10 diterima.
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V. KESIMPULAN
Kesimpulan yang diperoleh dari
hasil penelitian:
1. Dua hipotesis dalam penelitian
ini berpengaruh positif dan tidak

signifikan  yakni  pengaruh
Pengaruh  Content  Kreatif
Terhadap Brand Destinasi dan
Pengaruh  Content  Kreatif

Terhadap Keunikan

2. Dan Dua hipotesis daam
penelitian  ini  berpengaruh
negatif  dan tidak signifikan
yakni pengaruh Pengaruh
Keunikan Terhadap Brand
Destinas dan Pengaruh Media
Sosia Terhadap Keunikan

3. Hipotesis yang diterima dan
mempunyai  pengaruh  yang
paling besar yaitu pengaruh
Pengaruh Komunikasi Pemasarn

terhadap Keunikan  dengan
pengaruh sebesar 0,795
(79,5%).
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