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ABSTRACT 

 

Kajian tentang motivasi perjalanan telah mendapatkan banyak perhatian pada 

literatur sebelumnya, termasuk pada literatur manajemen. PEnelitian ini bertujuan 

untuk mencari tahu hubungan antara K-pop, Kedekatan budaya, dan Ketelibatan 

Jangka Panjang terhadap Motivasi bepergian penggemar K-pop di Indonesia. 

Total 200 kuesioner disebarkan dan diisi oleh responden yang merupakan 

penggemar K-pop. Penelitian ini menggunakan purposive sampling dengan 

kriteria penggemar Kpop di Indonesia. Analisis data menggunakan uji statistik, uji 

kualitas data menggunkan uji validitas, uji reliabilitas, dan uji hipotesis 

menggunakan regresi linier, serta menggunakan pendekatan kuantitatif yang 

dilakukan menggunakan metode PLS-SEM. Hasil penelitian ini adalah sebagai 

berikut: (1) K-pop berpengaruh positif terhadap motivasi perjalanan, (2) 

kedekatan abadi berpengaruh positif terhadap motivasi perjalanan, dan (3) 

keterlibatan jangka panjang berpengaruh positif terhadap motivasi perjalanan. 

 

Kata Kunci: K-pop, kedekatan budaya, keterlibatan jangka panjang, motivasi 

travel 

 

 

PENDAHULUAN  

 

Musik populer Korea yang biasa disebut dengan Kpop kini bukan lagi menjadi 

sebuah pembicaraan yang awam bagi masyarakat di berbagai penjuru dunia. 
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Kpop merupakan salah satu produk yang tersebar melalui sebuah fenomena yang 

disebut dengan Hallyu yang memiliki arti gelombang budaya Korea (Korea.net, 

2019). Istilah Hallyu dapat diartikan juga sebagai popularitas budaya dan acara 

hiburan Korea yang menyebar di seluruh Asia dan bahkan negara bagian lainnya 

yang dimulai sejak tahun 1990 (Korea.net, 2019). Populeritas Hallyu yang semakin 

meningkat tiap tahunnya mengundang para peneliti untuk melakukan penelitian 

yang bersangkutan dengan Hallyu, salah satu topik yang sering diangkat yaitu 

media-induced tourism, namun secara umum media seperti Kpop masih jarang 

disoroti, melainkan lebih berfokus pada film dan tv drama. 

Meski dengan ketenarannya sekarang, bukan berarti mudah bagi Kpop 

untuk memasuki pasar global sebelum fenomena Hallyu muncul. Pada mulanya 

Kpop hanya tersebar di negara-negara dengan kesamaan budaya berdasarkan 

nilai-nilai konfusianisme dan pengaruh China (Iwabuchi, 2004; Faiola, 2006; 

Maliangkay, 2010; Messerlin & Shin, 2017). Hal tersebut dikarenakan sejak abad 

kedua puluh, hegemoni budaya tertuju pada Amerika Serikat yang memimpin 

dalam bidang industri audio visualnya, yang membuat hegemoni linguistik dalam 

industri budaya juga bergeser ke bahasa Inggris, bahkan yang awalnya dari 

bahasa Eropa non-Inggris seperti Perancis atau Italia. Dengan perspektif tersebut 

diperkirakan lanskap budaya ini tidak akan berubah di masa mendatang, namun 

kemunculan fenomena global budaya pop Korea menantang persepsi tersebut 

(Parc & Kim, 2020).  

Pada mulanya Kpop tidak terlalu mendapat kesuksesan di Amerika, 

terutama di Amerika Utara, sampai pada akhirnya idola Kpop bernama Park Jae 

Sang atau yang lebih dikenal dengan nama panggungnya PSY membuat lagunya 

terkenal di beberapa negara di Amerika sampai pernyataan “Kpop memasuki 

Amerika, Kpop berhasil sukses di Amerika Utara berkat Gangnam Style lagu dari 

idola Kpop PSY” muncul (Dal, 2018; Suryani, 2019). Setelah kesuksesan yang 

berhasil diraih PSY diakui, berbagai Kpop grup lainnya, seperti BigBang, Super 

Junior, Girls Generation, dan EXO memulai debut mereka di Amerika. 

Idola Kpop juga memberikan konten berupa acara hiburan khusus untuk 

penggemarnya melalui platform Vlive, Weverse  atau bahkan melalui Youtube. 

Acara hiburan yang diberikan juga beragam, baik reality show seperti BTS in the 

Soop, atau variety show seperti EXO Showtime, dan beragam acara lainnya. Bagi 

idola Kpop yang masih baru memulai debutnya maka akan sering tampil pada 

acara televisi nasional Korea Selatan, seperti “Running Man” yang merupakan 

acara variety show dengan berbagai macam permainan seru yang dilakukan oleh 

host acara dan idola Kpop yang menjadi bintang tamu, atau “2 Days 1 Night” 

yaitu  acara variety show yang mempromosikan berbagai lokasi menarik di Korea 

Selatan bersama idola Kpop yang menjadi host dan bintang tamunya. Meski acara 

tersebut ditayangkan melalui televisi nasional Korea, penggemar luar negeri 

dapat menyaksikan melalui platform TV digital seperti VIU dan Hulu yang sudah 
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dilengkapi dengan teks arti dalam berbagai macam pilihan bahasa agar 

penggemar variety show dapat memahami konteks dalam acara tersebut. Dengan 

demikian idola Kpop semakin dikenal di berbagai negara. 

Budaya populer Korea mulai memasuki Indonesia melalui drama Korea 

yang disiarkan melalui saluran televisi nasional pada tahun 2000. Drama Korea 

sangat digemari oleh penonton Indonesia sehingga semakin banyak drama Korea 

yang masuk ke Indonesia. Tidak kurang dari 50 judul drama memenuhi saluran 

televisi Indonesia. Drama Korea memiliki original soundtrack sebagai musik yang 

sering diputar dalam drama yang biasanya dinyanyikan oleh aktris maupun aktor 

yang membintangi drama tersebut, atau bahkan idola Kpop juga bisa mengisi 

original soundtrack sebuah drama Korea. Dari sinilah Indonesia mulai mengenal 

Kpop yang kemudian berhasil populer di Indonesia. Respon positif inilah yang 

membuka kesempatan bagi budaya Kpop untuk menargetkan Indonesia sebagai 

pasar Kpop (Sobur et al., 2018). 

Sejauh ini penelitian mengenai pop-culture tourism masih lebih sering 

mengacu pada film atau Drama Korea, padahal menurut data anekdot konsumsi 

musik dapat berhubungan positif dengan pariwisata (Oh et al., 2015). Menurut 

Rajaguru (2014) sebuah video klip Kpop dapat mempengaruhi niat pariwisata dan 

berkunjung ke Korea. Pada tahun 1990 sampai 2000, budaya populer seperti 

drama Korea, film, dan musik merupakan hal yang populer di kalangan negara-

negara di Asia, seperti China, Jepang, dan Taiwan yang membuat dampak positif 

terhadap pariwisata Korea (Han & Lee, 2008; Kim et al., 2008; Kim et al., 2007; Oh 

et al., 2015). 

Dengan fenomena Kpop yang terus berkembang masih belum banyak 

penelitian yang membahas keterkaitan antara Kpop, kedekatan budaya, dan 

keterlibatan jangka panjang penggemar terhadap motivasi perjalanan ke Korea 

Selatan. Meskipun ada beberapa penelitian yang telah mengangkat topik media 

induced tourism yang merupakan dampak budaya pop terhadap pariwisata, 

masih banyak penelitian yang lebih terfokus terhadap film atau drama Korea yang 

memang lebih menunjukkan lokasi karena bentuk media yang dikemas 

merupakan video yang menunjukkan berbagai lokasi di Korea Selatan, padahal 

Kpop sendiri memiliki berbagai macam konten yang dapat digunakan untuk 

mempromosikan lokasi-lokasi menarik di Korea Selatan, bahkan salah satu grup 

Kpop bernama BTS menjadi brand ambassador pariwisata Seoul (Lee, 2020).  

Maka dari itu peneliti tertarik untuk mengangkat media induced tourism 

yang berfokus pada Kpop, kedekatan budaya, dan keterlibatan jangka panjang 

penggemar terhadap motivasi perjalanan di Indonesia. Dengan penelitian ini, 

diharapkan akan berguna bagi perusahaan pariwisata utamanya untuk 

mempertimbangkan faktor-faktor dalam penelitian sebagai strategi untuk 

menentukan pasar dan menarik pelanggan untuk menggunakan jasa pariwisata 

yang ditawarkan. 
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KAJIAN LITERATUR DAN HIPOTESIS  

 

Kpop 

 

Kpop mulai dikenal sejak awal 1990 ketika media di Korea dibebaskan dari 

keterbatasan akses oleh pemerintah. Pada tahun 1992 idola Kpop pertama yang 

berhasil memperkenalkan Kpop kepada masyarakat Korea disebut dengan Seo 

Taiji and Boys, yang tepatnya melakukan debut pada April 1992, mereka berhasil 

memasarkan musik Korea era baru, di mana merupakan sebuah tantangan karena 

norma dari jenis musik, fashion, dan temanya yang cukup berbeda dibandingkan 

musik era sebelumnya (Romano, 2018). 

Kpop mencapai kesuksesannya pada skala global didukung oleh 

keberhasilan artis asal Korea, Park Jae-Sang (PSY) dengan lagunya yang berjudul 

“Oppan Gangnam Style” pada tahun 2012 yang berhasil mendapat perhatian 

besar dari industri, genre dan pasar barat. Kesuksesan Gangnam Style berhasil 

mempopulerkan genre idola Kpop remaja yang kemudian mendominasi dunia 

musik Asia Tenggara (Madichie, 2013). 

Kesuksesan Kpop juga dipengaruhi dengan kreativitas yang dapat 

dirasakan oleh penikmatnya di berbagai negara. Pada dasarnya Kpop merupakan 

jenis musik fusion yang menampilkan nyanyian dan tarian secara bersamaan. 

Kpop mencakup pop, R&B, rock, hip-hop, musik elektronik, dan bahkan folk 

modern (KBS, 2012; Oh & Park, 2012; Oh & Lee, 2013). Dengan tarian yang sinkron 

diantara idola Kpop dalam satu grup akan menarik perhatian lebih pada orang 

yang bahkan bukan merupakan penggemar Kpop. Kesuksesan global yang diraih 

Kpop menggantikan televisi dengan YouTube di mana musik yang diberikan 

dapat dinikmati penonton di berbagai negara secara gratis (Oh & Lee, 2013). 

 

Kedekatan Budaya 

 

Istilah kedekatan budaya digunakan untuk mendeskripsikan kemiripan dan 

kefamiliaran budaya antara dua tempat. Kedekatan budaya juga dapat digunakan 

untuk menjelaskan bahwa kedekatan tersebut berasal dari negara atau bagian 

yang sama, memiliki bahasa asli yang sama, atau secara dekat memiliki kemiripan 

budaya pada bahasa dan latar belakang sejarah (Kastenholz, 2010; Huang et al., 

2013). 

Teori kedekatan budaya biasa digunakan untuk menjelaskan konsumsi 

media transnasional, di mana menjelaskan bahwa penonton akan menyukai 

produk media yang memiliki kedekatan dengan latar belakang budaya yang 

dimiliki penonton (Straubhaar, 1991). Agar perbedaan budaya di masa lalu dapat 

diterima di negara yang berbeda, dapat dilakukan dengan mengacu pada genre 
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tertentu dengan melihat struktur, formula, dan pola dasar yang sama (La Pastina 

& Straubhaar, 2005). Sebagai contohnya, pada pembuatan drama dapat 

dilakukan dengan menggunakan bentuk cerita serupa yang telah ada di banyak 

negara agar dapat dibagikan ke berbagai budaya (Lu, et al., 2019). 

 

Keterlibatan Abadi 

 

Menurut Zaichkowsky (1985) keterlibatan adalah “relevansi yang dirasakan 

seseorang terhadap suatu objek berdasarkan kebutuhan, nilai, dan minat yang 

melekat”. Bentuk keterlibatan yang bertahan lama atau abadi mencerminkan 

bahwa seseorang memiliki tingkat kepedulian atau perhatian yang berkelanjutan 

terhadap suatu isu, produk, atau aktivitas. Keterlibatan yang bertahan lama 

memiliki hubungan erat dengan gagasan Sherif dan rekan-rekannya mengenai 

keterlibatan ego karena mewakili keterikatan seseorang dengan sikap objek 

(Sherif & Cantril, 1947; Sherif & Hovland, 1961). 

Dalam penelitian ini peneliti berfokus pada keterlibatan jangka panjang, di 

mana dapat mengetahui sejauh mana objek atau aktivitas fokus dilihat oleh 

individu sebagai sentral, signifikan, dan menarik dari kehidupan mereka (O’Cass, 

2000; Zaichkowsky 1985). Keterlibatan yang bertahan lama atau abadi sebagai 

kondisi di mana seseorang akan memberikan perhatian yang lebih terhadap 

target dan menganggap bahwa target tersebut adalah suatu hal yang penting 

dan relevan dengan dirinya sendiri. Dengan singkat maka keterlibatan jangka 

panjang merepresentasikan keterlibatan yang berkelanjutan terhadap suatu 

objek (Havitz & Howard, 1995). 

 

Motivasi perjalanan 

 

Motivasi bepergian akan muncul ketika seseorang memahami kekurangan 

kebutuhan pada dirinya (Mill & Morrison, 2002). Pendapat tersebut dapat dirujuk 

ke teori hirarki kebutuhan Maslow (1954) di mana perilaku seseorang ditentukan 

dari kebutuhan baik yang dirasakan dengan kesadaran maupun tidak, yang 

kemudian menyebabkan motivasi untuk perilaku. 

Motivasi travel selalu dianggap menjadi bagian penting sebagai bagian 

esensial dari proses dinamik dari perilaku wisatawan, yang menjadikannya sebuah 

pembahasan yang mendapatkan perhatian akademisi sejak tahun 1960 ( Li & Cai, 

2012). Motivasi travel mendapatkan perhatian yang sangat besar karena motivasi 

travel merupakan salah satu variabel terpenting yang dapat mempengaruhi 

keputusan seseorang untuk melakukan perjalanan, hal tersebut dijelaskan dalam 

berbagai literatur pariwisata (Baloglu & Uysal, 1996; Bond & Falk, 2012; Li & Cai, 

2012).  
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Meski sudah banyak model dan teori yang dikemukakan untuk memahami 

motivasi travel, hal tersebut tidak membuat peneliti setuju dengan teori atau 

framework dapat menjelaskan semua tipe motivasi travel (Li & Cai, 2012). Alasan 

atau motif seorang wisatawan yang berhubungan dengan memuaskan keinginan 

wisatawan merupakan bukti dari motivasi wisatawan (Lee et al., 2014). Motivasi 

seorang wisatawan akan berbeda dari masing-masing individunya tergantung 

pada mental, dan lingkungan internal wisatawan dan faktor eksternal seperti 

budaya, lingkungan (Byun, 2011; Hsu et al., 2009; Kozak, 2002).  

Karena motivasi seorang wisatawan berasal dari faktor internal wisatawan 

itu sendiri dan karakteristik lokasi wisata, melakukan observasi pada faktor push 

and pull merupakan hal yang penting. Faktor push atau dorongan merupakan 

motif internal seperti melarikan diri dari kehidupan keseharian yang biasa 

dilakukan untuk merasakan relaksasi, petualangan, dan kesehatan. Faktor pull 

atau tarikannya merupakan faktor eksternal yang bisa dijelaskan dengan sumber 

visual seperti pantai, tempat rekreasi, dan sumber budaya dan daya tarik yang 

diberikan lokasi wisata (Kozak, 2002). Motivasi seorang wisatawan dapat menjadi 

faktor utama yang menuntun cara berperilaku dan memungkinkan rasa antisipasi 

perilaku di masa yang mendatang karena motivasi langsung berhubungan 

dengan kepuasan wisatawan (Lee et al., 2014). Pada penelitian terdahulu 

ditemukan bahwa motivasi travel memiliki empat faktor yang mendasari yaitu, 

kebaruan, pengetahuan, relaksasi, dan belanja (Huang & Hsu, 2009).  

 

Perumusan Hipotesis 

 

Kpop dan Motivasi Perjalanan 

 

Kini Kpop memiliki cakupan yang lebih luas dibandingkan dengan cakupan yang 

biasa dibahas dalam penelitian sebelumnya yang lebih memfokuskan bahwa 

Kpop merupakan musik populer Korea yang berhasil mendapatkan perhatian dari 

berbagai penjuru dunia (Bae et al., 2017). Kpop telah memasuki seluruh industri 

hiburan mulai dari variety show, Kdrama, talk show, bahkan reality show. Bukan 

hanya aktif pada industri hiburan, idola Kpop juga diangkat menjadi brand 

ambassador dari berbagai merek di seluruh dunia. 

Sebagai contohnya idola Kpop BTS yang menjadi Honorary Tourism 

Ambassador for Seoul yang mempromosikan Seoul sebagai tempat wisata Korea 

Selatan. Menurut Hyundai Research Institute (HRI) 796.000 wisatawan asing 

mengunjungi Korea Selatan tiap tahunnya dikarenakan promosi BTS terhadap 

industri wisata lokal (Lee, 2018). Dari 10,41 juta orang, 7,6% pengunjung di tahun 

2017 dipengaruhi oleh grup Kpop. HRI juga menyatakan bahwa satu dari 13 

wisatawan asing yang mendatangi Korea Selatan pada 2017 berkat BTS (AFP, 

2018).  
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Hal tersebut memberikan penjelasan yang cukup menjelaskan bahwa idola 

Kpop memiliki pengaruh yang sangat besar terhadap produk yang dipromosikan, 

seperti lokasi di Korea Selatan yang dipromosikan oleh idola Kpop melalui konten 

yang dibuat menarik, agar penonton tertarik untuk berkunjung ke lokasi tersebut. 

Menurut hasil survey yang dilakukan oleh Organisasi Pariwisata Korea pada, 16 

July 2019 mengenai ketertarikan wisatawan dalam mengunjungi Korea Selatan 

menunjukkan bahwa dari 12.663 penggemar Hallyu (Kpop, Kdrama, Kbeauty) 

86,8% peserta survey menyatakan bahwa Kpop memberikan pengaruh besar akan 

ketertarikan peserta untuk mengunjungi Korea Selatan sebagai tempat wisata 

(Korea.net, 2019; Su, 2020).  

Ketertarikan penggemar Kpop untuk mengunjungi lokasi yang 

dipromosikan idolanya menunjukkan adanya hubungan antara penggemar idola 

dengan motivasi perjalanan. Hal ini sesuai dengan ungkapan yang dinyatakan 

Morgan & Pritchard (1998) bahwa selebriti bukan hanya sebagai pendukung bagi 

pariwisata, namun selebriti menjadi ikon dari pariwisata itu sendiri. Lokasi di mana 

selebriti tinggal dan dilahirkan menjadi sebuah lokasi pariwisata penting di 

beberapa negara. Selain itu, menurut Putri & Roostika (2021) promosi yang 

dilakukan oleh selebriti memiliki peran yang penting dalam mempengaruhi sikap 

pelanggan., sehingga ketika penggemar sangat menyukai selebriti yang 

melakukan promosi akan dapat meningkatkan niat penggemar untuk membeli 

suatu produk, sama halnya dengan mengunjungi lokasi yang dipromosikan oleh 

selebriti. 

 

H1: Kpop berpengaruh positif terhadap motivasi perjalanan 

 

Kedekatan Budaya dan Motivasi Perjalanan 

 

Pengetahuan terhadap budaya dan kemiripan budaya merupakan salah satu 

alasan yang menjelaskan perbedaan persepsi wisatawan terhadap destinasi 

tujuan (Prentice, 2004). Kastenholz (2010) menerapkan sebuah gagasan 

mengenai kedekatan budaya pada wisatawan dan menguji kedekatan budaya. 

Khususnya bahasa dan budaya memiliki pengaruh terhadap gambaran suatu 

destinasi. Sebagai contoh, pada penelitian Huang et al. (2013) menunjukkan 

bahwa kedekatan budaya merupakan faktor penting sebagai penentu gambaran 

suatu destinasi dan dalam penelitiannya menemukan bahwa kedekatan budaya 

menjadi salah satu alat prediksi yang signifikan bagi wisatawan China untuk 

mengunjungi Taiwan. 

Selain itu, dengan menekankan aspek kedekatan budaya yang seperti 

rumah bagi wisatawan dapat meningkatkan rasa keakraban pengunjung dengan 

negara yang dituju. Cara sebuah negara merepresentasikan budaya memiliki 

pengaruh yang besar pada formasi gambaran suatu negara pada pikiran 
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seseorang di negara yang berbeda. Hal ini dapat dilihat pada kasus fenomena 

Hallyu di mana Kpop memiliki kekuatan yang secara berkala memberikan 

informasi budaya populer secara konstan kepada penggemarnya. 

kedekatan budaya merupakan konsep yang penting dalam penelitian 

mengenai pop-culture tourism atau music-culture tourism. Semakin banyak tema 

berorientasi budaya yang dapat dengan mudah dirasakan penonton, maka akan 

semakin tinggi kemungkinan penonton untuk merasa penasaran dan terbujuk 

untuk datang ke tempat yang digambarkan dalam konten Kpop. Dengan kata 

lain, motivasi perjalanan penggemar Kpop dapat ditingkatkan dengan rasa 

kedekatan budaya yang dirasakan dari konten Kpop yang ditonton. 

 

H2: Kedekatan budaya berpengaruh positif terhadap motivasi perjalanan 

 

Keterlibatan Jangka Panjang dan Motivasi Perjalanan 

 

Keteraturan dan frekuensi penikmat Kpop dalam mengikuti konten Kpop 

memberikan kesempatan bagi penikmat Kpop untuk merasakan keterlibatan 

terhadap konten yang dinikmati dan akan membuat keterlibatan penikmat Kpop 

dengan konten tersebut sulit untuk dihindari. Houston & Rothschild (1978) 

menyarankan bahwa keterlibatan jangka panjang relatif konstan pada situasi. 

Pada penelitian mengenai efek media, keterlibatan penonton dengan konten 

media seperti cerita dan karakter telah dibahas dengan baik (Kim & Rubin, 1997; 

Rubin et al., 1985; Rubin & McHugh, 1987; Sood & Rogers, 2000; Kim et al., 

2009).  Beberapa istilah digunakan pada literasi pariwisata untuk menjelaskan 

keterlibatan emosi dan karakter, seperti empati dan keterlibatan yang beragam 

(Schofield, 1996; Lee et al., 2008; Riley et al., 1998; Kim & Richardson, 2003; Busby 

et al., 2012) dan keterlibatan dengan selebriti (Wong & Lai, 2013). 

Seorang selebriti yang sudah dianggap sebagai human brand adalah 

sebuah instrumen yang dapat menarik wisatawan film-induced pada destinasi 

yang spesifik (Yen & Teng, 2015). Pelanggan yang memiliki keterlibatan tinggi 

dengan selebriti akan melihat bahwa selebriti dekat dengan mereka (Thomson, 

2006). Penggemar antusias akan mengikuti fan clubs, mengumpulkan kenang-

kenangan dan mengikut aktivitas selebriti (Fraser & Brown,2002). Jadi, ketika 

seorang penggemar merasakan keterlibatan yang tinggi pada seorang selebriti 

akan memberikan dampak positif mengenai destinasi yang ditunjukkan pada 

konten yang berhubungan dengan selebriti, yang menghasilkan niat tinggi 

penggemar untuk mengunjungi lokasi tersebut (Yen & Croy, 2016; Yen & Teng, 

2015). Sebagai tambahan, keterlibatan yang kuat terhadap selebriti adalah 

penentu utama atas kepuasan, kepercayaan, dan hubungan yang berkomitmen 

(Thomson, 2006). Dengan demikian keterlibatan dengan selebriti memainkan 

peran dalam manajemen destinasi yang ditampilkan pada konten. 
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H3: keterlibatan jangka panjang berpengaruh positif terhadap motivasi perjalanan. 

 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

Sumber: Modifikasi dari Chang (2015) 

 

METODE 

 

Penelitian dilakukan dengan menggunakan pendekatan kuantitatif. Pendekatan 

kuantitatif adalah pengukuran data kuantitatif dan statistik objektif melalui 

perhitungan ilmiah berasal dari sampel orang-orang atau penduduk yang diminta 

menjawab atas sejumlah pertanyaan mengenai survey untuk menentukan 

frekuensi dan persentase tanggapan mereka (Creswell, 2017). 

Teknik pengumpulan data untuk penelitian ini dilakukan dengan cara 

menyebarkan kuesioner online. Kuesioner dibagikan secara online melalui media 

sosial dengan mengirimkan pesan pribadi, melalui grup, atau mengunggah 

tautan pada Whatsapp, Twitter, Instagram, dan Line. Dalam penelitian ini 

responden diutamakan merupakan anggota penggemar dari idola Kpop, baik 

yang merupakan penggemar fanatik maupun penggemar yang sekedar menyukai 

lagu idola Kpop. Kriteria tersebut diberlakukan agar responden dapat memahami 

pertanyaan dengan mudah serta dapat menjawab pertanyaan yang berhubungan 

dengan Kpop.  Ada pula objek yang diteliti dalam penelitian ini, yaitu motivasi 

perjalanan penggemar Kpop ke lokasi syuting konten Kpop. 

Untuk menentukan sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini, 

peneliti menerapkan konsep bahwa ukuran sampel yang layak digunakan adalah 

antara 30-500 (Roscoe, 1975). Dalam penelitian ini untuk menentukan jumlah 

sampelnya maka, jumlah indikator dikalikan dengan minimal 5 x jumlah indikator 

sampai dengan 10 x jumlah indikator sesuai dengan pendapat Roscoe (1975). 

Maka pada penelitian ini dapat ditentukan jumlah minimum sampel yang 
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dibutuhkan dari jumlah indikator tersedia dikalikan 5. Jadi, dengan jumlah 

indikator sebanyak 37 butir dikalikan dengan 5 menjadikan jumlah minimal 

sampel sebanyak 185 sampel. Namun menurut Kline (2011) pada umumnya 

dalam penelitian SEM setidaknya dibutuhkan sampel sebanyak 200 sampel, 

meskipun untuk analisis model yang lebih kompleks dibutuhkan lebih dari 200 

sampel, sehingga penulis memutuskan untuk menggunakan 200 sampel dalam 

penelitian ini. 

 

Tabel 1. Profil Sampel (N=200) 

 

 N  %   N  % 

Jenis Kelamin     Penghasilan Bulanan    

   Pria 

   Wanita 

Marital Status 

   Belum Menikah 

   Menikah 

   Duda/Janda 

Umur (tahun) 

   <18 

   18-23 

   24-29 

   30-35 

   36-40 

   >40 

Pendidikan 

   SD 

   SMP-SMA 

   D3/S1 

   S2 

   S3 

   Lainnya    

22 

178 

 

191 

8 

1 

 

13 

125 

54 

6 

1 

1 

 

1 

42 

147 

7 

0 

3 

 

89 

11 

 

95.5 

4 

0.5 

 

6.5 

62.5 

27 

3 

0.5 

0.5 

 

0.5 

21 

73.5 

3.5 

0 

1.5 

    <Rp 1.000.000    

   Rp 1.000.000-Rp 

2.000.000 

   Rp 2.000.001-Rp 

3.000.000 

   Rp 3.000.001-Rp 

4.000.000 

   >Rp 4.000.000 

Mengikuti kegiatan Kpop 

per minggu 

   1 kali per minggu 

   2 kali per minggu 

   3 kali per minggu 

   >3 kali per minggu 

Idola Kpop 

   BTS 

   NCT 

   EXO 

   Lainnya 

Status Responden 

   Penggemar Kpop 

   Bukan penggemar 

Kpop 

96 

46 

20 

19 

19 

 

 

32 

22 

14 

132 

 

32 

41 

27 

100 

 

200 

0 

 

48 

23 

10 

9.5 

9.5 

 

 

16 

11 

7 

66 

 

16 

20.5 

13.5 

50 

 

100 

0 

Sumber: Olah data 2021 

 

Secara umum, peneliti membagi kuesioner menjadi lima bagian. 

Pertanyaan yang digunakan untuk mengukur empat variabel terdiri dari bagian 

https://journal.uii.ac.id/selma/index


Selekta Manajemen: Jurnal Mahasiswa Bisnis & Manajemen 

Vol. 01, No. 01, 2022, pp. 37-64 

https://journal.uii.ac.id/selma/index  

__________________________________________________________________________________________________ 

47 
 

satu sampai dengan empat, dan bagian lima digunakan untuk menampung 

informasi data demografi responden. Penjelasan lebih lanjut mengenai 

keterangan skala yang diberikan dan keterangan detail lainnya berada pada 

bagian awal dari setiap bagian pertanyaan untuk memberikan penjelasan bagi 

responden dalam mengisi kuesioner. 

Dalam penelitian ini pada mulanya digunakan indikator untuk mengukur 

pengaruh Kpop dalam mempengaruhi motivasi perjalanan seseorang dapat 

menggunakan 11 indikator (Kim & Long, 2012; Rubin et al., 1985) yang 

dimodifikasi dari penelitian Chang (2015) yang meneliti pengaruh TV drama 

terhadap motivasi bepergian menjadi pengaruh Kpop terhadap motivasi 

bepergian. Untuk mengukur pengaruh kedekatan budaya Korea Selatan dengan 

Indonesia yang dirasakan oleh penggemar Kpop di Indonesia dapat 

menggunakan 12 indikator yang disarankan Su et al., (2011). Untuk mengukur 

pengaruh keterlibatan jangka panjang dengan motivasi perjalanan dapat 

menggunakan 7 indikator dengan 5 skala likert dari Shank & Beasley (1998) dan 

Higie & Feick (1989). untuk mengukur tingkat motivasi perjalanan seseorang 

dapat menggunakan faktor tarik ulur pada literasi dan empat pertanyaan yang 

digunakan pada masing-masing faktor (Li & Cai, 2011) sehingga menjadikan 8 

indikator yang digunakan dalam penelitian ini. 

Analisis data dilakukan dengan menggunakan SmartPLS dengan 

menggunakan Teknik PLS SEM. Pada penelitian ini peneliti memasukkan uji 

validitas dan reliabilitas. Uji validitas dilakukan untuk menguji kevaliditasan 

kuesioner yang dibagikan kepada responden. Uji reliabilitas akan menunjukkan 

konsisteni jawaban responden. Uji reliabilitas dilakukan dengan melihat nilai 

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability, apabila kedua nilai dari uji reliabilitas 

mencapai angka 0,4 hingga 0,7 maka kuesioner dianggap valid (Hair et al., 2017). 

 

HASIL 

 

Hasil penelitian menunjukkan dari 200 responden, mayoritas merupakan 

responden Wanita (89%) dan minoritas pria (11%). Pada status pernikahan 

menunjukkan 95.5% responden belum menikah, 4% sudah menikah, dan 0.5% 

merupakan duda/janda. Rentang usia dalam penelitian ini tidak memiliki batasan 

umur yang spesifik, namun didapatkan mayoritas responden merupakan bagian 

kelompok usia 18 hingga 23 tahun (62.5%). Pendidikan responden 

dikelompokkan dari SD, SMP-SMA, D3/S1, S2, hingga S3 dan hasil kuesioner 

menunjukkan mayoritas responden merupakan mahasiswa D3/S1 (73.5%). Pada 

penghasilan bulanan responden mayoritas memiliki penghasilan kurang dari satu 

juta rupiah (48%). Kegiatan responden dalam mengikuti konten Kpop juga 

menjadi perhatian dalam penelitian ini, mayoritas responden dengan jumlah 66% 

mengikuti konten Kpop lebih dari 3 kali dalam seminggu, 16% mengikuti konten 
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Kpop 1 kali dalam seminggu, 11% mengikuti konten Kpop 2 kali dalam seminggu, 

dan 7% responden mengikuti konten Kpop 3 kali dalam seminggu. Sebagai 

penggemar Kpop dinyatakan juga pada kuesioner bahwa mayoritas responden 

merupakan penggemar NCT, BTS, dan EXO.  

 

Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

 

Tabel 2. Skala pengukuran dan kesimpulan statistik 

 

Variabel Item 

Kpop (X1) 

AVE = 0,528 

Cronbach’s α = 0,820 

CR = 0,,870 

 

1. Saya secara rutin menyempatkan menonton 

penampilan idola saya. 

2. Apabila saya melewatkan penampilan idola saya 

maka saya akan mencari informasi mengenai 

penampilan tersebut 

3. Saya merasa sedih apabila ada hal buruk 

menimpa idola saya. 

4. Saya tertarik untuk mengetahui dan mendatangi 

lokasi di mana anggota idola saya lahir dan 

tinggali. 

5. Saya merasakan menjadi bagian dari perjalanan 

idola saya. 

6. Saya sangat ingin bertemu dengan idola saya 

secara langsung. 

7. Karya idola saya memiliki nilai kehidupan nyata 

yang dapat saya hubungkan secara pribadi 

(seperti: MV, Musik, Vlog, Variety Show, Reality 

show, dll). 

8. Karya  idola saya seperti dapat memahami dan 

menceritakan isu yang ingin saya ketahui (seperti: 

MV, Musik, Vlog, Variety Show, Reality show, dll). 

9. Saya membahas karya dan idola yang saya 

ketahui dengan teman saya (seperti: MV, Musik, 

Vlog, Variety Show, Reality show, dll). 
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Variabel Item 

10. Saya membandingkan gagasan saya dengan apa 

yang disampaikan oleh  idola saya. 

11. Saya merasa terbantu dengan bagaimana grup 

idola saya memahami suatu masalah yang saya 

rasakan. 

Kedekatan Budaya 

(X2) 

AVE = 0,512 

Cronbach’s α = 0,809 

CR = 0,863 

 

1. Saya memiliki kemiripan model pakaian dengan 

idola saya 

2. Saya memiliki kemiripan dalam budaya makan 

dengan idola saya. 

3. Saya memiliki kemiripan desain rumah dengan 

yang sering muncul pada karya idola saya (seperti: 

MV, Musik, Vlog, Variety Show, Reality show, dll). 

4. Saya memiliki kemiripan dalam menghabiskan 

waktu luang seperti idola saya. 

5. Secara geografis Korea Selatan tidak jauh dari 

Indonesia. 

6. Adanya kendaraan umum di Korea Selatan 

mempermudah untuk bepergian. 

7. Korea Selatan dan Indonesia punya hubungan 

ekonomi yang baik. 

8. Produk Korea Selatan mudah ditemui di 

Indonesia. 

9. Indonesia memiliki kemiripan dalam nilai keluarga 

Korea Selatan. 

10. Indonesia memiliki kemiripan tradisi budaya 

Korea Selatan. 

11. Warga Indonesia memiliki kemiripan dalam 

bersikap terhadap anggota lain dalam kelompok. 

12. Warga indonesia memiliki kemiripan sikap dalam 

menyikapi konflik antarpersonal. 
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Variabel Item 

Keterlibatan Abadi 

(X3) 

AVE = 0,643 

Cronbach’s α = 0,907 

CR = 0,926 

 

1. Mengikuti idola Kpop saya adalah: 

membosankan/menyenangkan. 

2. Mengikuti idola Kpop saya adalah: tidak 

menarik/menarik. 

3. Mengikuti idola Kpop saya adalah: tidak 

berharga/berharga. 

4. Mengikuti idola Kpop saya adalah: tidak 

berguna/berguna. 

5. Mengikuti idola Kpop saya adalah: tidak 

dibutuhkan/dibutuhkan. 

6. Mengikuti idola Kpop saya adalah: tidak 

relevan/relevan. 

7. Mengikuti idola Kpop saya adalah: tidak 

penting/penting. 

Motivasi Perjalanan 

(Y) 

AVE = 0,573 

Cronbach’s α = 0,893 

CR = 0,914 

 

1. Saya ingin orang lain tau ketika saya mendatangi 

lokasi yang sama dengan idola saya (Korea 

Selatan). 

2. Saya ingin merasakan makanan asli Korea. 

3. Saya ingin mengunjungi lokasi (Korea Selatan) 

yang dibicarakan banyak orang. 

4. Saya ingin menggambarkan diri saya menjadi 

bagian dari karya idola saya (seperti: MV, Musik, 

Vlog, Variety Show, Reality show, dll). 

5. Saya ingin mendapatkan pengalaman lokasi 

dalam karya idola saya (seperti: MV, Musik, Vlog, 

Variety Show, Reality show, dll). 

6. Saya ingin melihat pemandangan yang ada di 

karya idola saya secara langsung (seperti: MV, 

Musik, Vlog, Variety Show, Reality show, dll). 
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Variabel Item 

7. Saya ingin merasakan emosi dan perasaan yang 

diperlihatkan di dalam karya idola saya (seperti: 

MV, Musik, Vlog, Variety Show, Reality show, dll). 

8. Saya ingin menghidupkan alur cerita pada karya 

idola saya (seperti: MV, Musik, Vlog, Variety Show, 

Reality show, dll). 

AVE: average variance extracted; CR: composite Reliability 

Sumber: Olah data 2021 

 

Sebelum dilakukan uji validitas dan uji reliabilitas pada 200 sampel,  telah 

dilakukan uji pilot terlebih dahulu dengan menggunakan 42 sampel. Hasil uji pilot 

menunjukkan adanya ketidak validan pada salah satu indikator pertanyaan 

kuesioner, yaitu pada indikator X2.7 yaitu indikator nomor 7 pada variabel 

kedekatan budaya, dengan demikian penulis memutuskan untuk menghapuskan 

indikator terebut pada penelitian data besar.  

Pengolahan data pada penelitian ini dilakukan sebanyak dua kali, hal 

tersebut dikarenakan pada pengolahan data pertama Outer Loadings 

menunjukkan bahwa beberapa data yang diolah tidak valid untuk digunakan. 

Diketahui bahwa nilai minimum Outer Loadings adalah 0,5. Namun pada 

pengolahan data pertama menggunakan PLS-SEM seluruh variabel masih 

memiliki nilai Outer Loadings dibawah 0,5, sehingga penulis memutuskan untuk 

menghapuskan indikator yang kurang relevan dan memiliki nilai dibawah 0,5 

untuk memastikan nilai Outer Loadings pada pengolahan data memiliki nilai 

minimal 0,5 (Hair et al., 2017). Namun perlu diperhatikan bahwa penghapusan 

Outer Loadings hanya disarankan apabila dapat meningkatkan nilai AVE yang 

juga memiliki nilai minimal 0,5. 

Dengan demikian penulis memutuskan untuk menghapus beberapa 

indikator dengan nilai Outer Loadings terendah yang dapat meningkatkan nilai 

AVE pada seluruh indikator, diantaranya indikator pada variabel Kpop; X1.1, X1.2, 

X1.4, X1.6, X1.9, dan variabel Kedekatan budaya; X2.5, X2.6, X2.7, X2.8, X2.9, X2.10. 

Setelah dihapuskannya indikator-indikator tersebut pengolahan data dengan 

indikator final dilakukan kembali. Hasil penelitian kedua dilakukan menggunakan 

PLS-SEM.  

 

Uji Hipotesis 

 

Salah satu pengujian hipotesis yang dilakukan pada penelitian ini menggunakan 

analisis regresi linier dengan metode bootstrapping PLS yang mana 
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menggunakan uji path coefficient. Variabel dependen yang digunakan dalam 

penelitian ini yaitu motivasi bepergian. 

 

Tabel 3. Uji Path Coefficient 

 

Variabel 

Original 

Sample 

(O) 

T 

Statistic 
P Values Kesimpulan 

K-pop terhadap motivasi 

bepergian 

0,388 4,027 0,000 H1 didukung 

Kedekatan budaya 

terhadap motivasi 

bepergian 

0,241 2,940 0,003 H2 didukung 

Keterlibatanjangka panjang 

terhadap motivasi 

bepergian 

0,191 2,111 0,035 H3 didukung 

Sumber: Data diolah 2022 

 

Dari pemaparan tabel di atas dapat diketahui bahwa dalam uji path coefficient 

yang dilakukan pada analisis bootstrapping PLS menunjukkan bahwa sebanyak 4 

hipotesis didukung. Dengan demikian hasil pengujian menunjukkan bahwa K-

pop berpengaruh positif pada motivasi perjalanan, kedekatan budaya 

berpengaruh positif terhadap motivasi perjalanan, serta keterlibatan jangka 

panjang berpengaruh positif pada motivasi perjalanan. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa motivasi perjalanan penggemar K-pop untuk pergi ke Korea 

Selatan dipengaruhi oleh K-pop, kedekatan budaya, dan keterlibatan jangka 

panjang. 

Hasil pengolahan data mulai dari uji validitas, reliabilitas, dan uji hipotesis 

menunjukkan bahwa data yang digunakan dalam penelitian adalah valid dan 

reliabel, serta menunjukkan bahwa hubungan antara K-pop, kedekatan budaya, 

dan keterlibatan jangka panjang terhadap motivasi perjalanan adalah positif 

signifikan. 

 

PEMBAHASAN 

 

Pengaruh Kpop Terhadap Motivasi Perjalanan 

 

Hubungan antara kedua variabel menunjukkan hasil signifikan positif, dimana 

menjelaskan bahwa Kpop mempengaruhi secara positif pada motivasi seseorang 
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untuk melakukan perjalanan ke Korea Selatan. Hasil penelitian ini selaras dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Busby et al. (2013) mengenai film-induced tourism 

yang menyatakan bahwa selebriti dapat mempengaruhi pilihan tempat wisata 

seseorang. Sama halnya dengan penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa 

keaslian dan keterikatan terhadap selebriti memainkan peran yang penting pada  

film-induced tourism (Rittichainuwat et al., 2018; Wong & Lai, 2015). Hasil 

tersebut juga selaras dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Chang 

(2015) dimana dijelaskan terbukti adanya hubungan positif antara TV Drama yang 

digemari dengan motivasi perjalanan seseorang, sehingga dapat dijelaskan 

bahwa kegemaran seseorang, seperti Kpop, selebriti, ataupun media dapat 

mempengaruhi motivasi perjalanan. 

Apabila hasil hipotesis ini dikaitkan dengan profil responden dimana 

mayoritas responden merupakan remaja hingga dewasa di usia 18 hingga 23 

tahun sebanyak 125 orang (62,5%) dan merupakan penggemar Kpop (100%) 

dapat dikatakan wajar jika Kpop berpengaruh positif terhadap motivasi 

perjalanan terutama ke Korea Selatan. Hal ini dikarenakan apabila seseorang 

memiliki kegemaran terhadap Kpop akan sangat memungkinkan adanya motivasi 

bagi penggemar Kpop untuk bepergian ke Korea Selatan di mana merupakan 

tempat asal idola mereka berada. Dalam penggemar Kpop usia bukan merupakan 

halangan bagi mereka untuk memiliki motivasi mendatangi lokasi idolanya 

berada. 

Adanya hasil hubungan positif antara Kpop dan motivasi perjalanan juga 

didukung dengan fenomena Kpop yang mendunia, dimana idola Kpop 

memberikan konten yang menggambarkan lokasi Korea Selatan yang menarik 

dan dapat di akses di seluruh negara. Dengan demikian penggemar akan memiliki 

motivasi untuk melihat lokasi yang muncul pada konten Kpop yang ditonton, 

seperti MV, Variety Show, dan berbagai konten Kpop lainnya, selain itu, Kpop 

merupakan satu fenomena besar di Indonesia pula, dimana penelitian ini 

dilakukan. Indonesia merupakan bagian dari 5 besar urutan negara dengan 

penggemar Kpop terbanyak, dengan demikian sangat memungkinkan hasil 

penelitian ini menunjukkan hubungan positif antara variabel Kpop dengan 

variabel motivasi perjalanan. 

 

Pengaruh Kedekatan Budaya Terhadap Motivasi Perjalanan 

 

Pada hubungan antara kedekatan budaya terhadap motivasi perjalanan 

ditunjukkan penelitian bahwa hipotesis didukung, dimana menunjukkan bahwa 

kedekatan budaya berpengaruh positif terhadap motivasi bepergian. Hasil pada 

penelitian ini sesuai dengan penelitian dilakukan oleh Leisen (2001) yang 

menunjukkan bahwa seseorang dari daerah yang dekat dengan New Mexico akan 

memiliki gambaran yang baik terhadap New Mexico sebagai destinasi tujuan 
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dibandingkan dengan orang yang tidak berada dekat dengan New Mexico, dari 

hasil penelitiannya tersebut dapat disimpulkan kedekatan budaya seseorang 

terhadap negara tujuan akan memberikan motivasi bepergian yang lebih tinggi 

dibandingkan dengan seseorang yang tidak memiliki kedekatan budaya pada 

negara tujuan. Hasil penelitian ini juga didukung oleh hasil penelitian Huang et 

al. (2013) yang menunjukkan bahwa kedekatan budaya merupakan faktor penting 

sebagai penentu gambaran suatu destinasi, selain itu, kedekatan budaya juga 

menjadi alat prediksi yang signifikan bagi wisatawan untuk mengunjungi 

destinasi dengan kedekatan budaya yang dirasakan wisatawan, namun bertolak 

belakang dengan hasil penelitian Chang (2015) yang menunjukkan bahwa 

kedekatan budaya tidak mempengaruhi motivasi perjalanan seseorang, karena 

motivasi perjalanan seseorang dapat didukung oleh elemen lainnya seperti, 

seberapa menarik lokasi yang ditunjukkan dan seberapa sering penonton melihat 

lokasi destinasi. 

Pada mulanya dalam penelitian ini ditemukan bahwa hubungan kedekatan 

budaya dengan motivasi bepergian tidak didukung yang disebabkan oleh 

indikator pernyataan yang dianggap kurang relevan oleh responden, namun 

setelah dilakukan penghapusan terhadap beberapa indikator yang tidak valid 

pada uji validitas dapat dilihat adanya pengaruh kedekatan budaya terhadap 

motivasi perjalanan.  

Apabila dikaitkan dengan profil responden dimana jenjang pendidikan 

didominasi oleh mahasiswa S1/ D3 sebanyak 147 (73,5%) dan disusul oleh siswa 

SMP-SMA sebanyak 42 (21%) ada kemungkinan bagi siswa SMP-SMA masih 

kurang memahami konsep kedekatan budaya apabila dihubungkan dengan 

motivasi bepergian, dengan demikian hal tersebut dapat memicu responden 

untuk memilih jawaban yang cenderung terbawa oleh tren pada usianya dan 

masih didorong psikis yang masih labil pada indikator pernyataan yang dianggap 

kurang relevan oleh responden, sehingga dilakukan penghapusan indikator 

pernyataan agar variabel yang digunakan valid, dan menghasilkan hasil uji path 

coefficient bahwa kedekatan budaya berpengaruh positif pada motivasi 

perjalanan. 

 

Pengaruh Keterlibatan Jangka Panjang Terhadap Motivasi Perjalanan 

 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa keterlibatan jangka panjang berpengaruh 

positif didukung. Hasil penelitian ini juga didukung pada penelitian Chang (2015) 

dimana keterlibatan jangka panjang memiliki pengaruh positif terhadap minat 

perjalanan apabila memiliki tingkat keterlibatan jangka panjang yang tinggi, dan 

sebaliknya apabila keterlibatan jangka panjang seseorang rendah maka tidak 

akan memunculkan motivasi perjalanan. Pada penelitian Chang (2015) 

keterlibatan jangka panjang digunakan sebagai variabel moderasi yang 
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menghubungkan antara TV Drama Series dengan motivasi perjalanan dan 

kedekatan budaya dengan motivasi perjalanan. Pada penelitian Kyle et al. (2004) 

juga menjelaskan bahwa keterlibatan jangka panjang dapat membantu 

pemahaman lebih lanjut dalam memahami makna pribadi wisatawan untuk 

melakukan kegiata wisata petualangan. Selain itu dalam penelitian Kyle & Chick 

(2004) ditemukan bahwa keterlibatan jangka panjang seseorang terhadap 

kegiatan berkemah akan memberikan motivasi untuk mendatangi lokasi kemah 

pertanian dan pameran dimana mereka dapat berkumpul dengan orang yang 

memiliki kesukaan yang sama. Dengan demikian dapat dijelaskan bahwa 

keterlibatan jangka panjangakan berpengaruh positif terhadap motivasi 

perjalanan.  

Pada penelitian ini keterlibatan jangka panjang merupakan variabel 

independen dan dijelaskan pada kuesioner bahwa keterlibatan jangka panjang ini 

dirasakan antara responden dengan Kpop. Apabila dilihat dari profil responden 

dimana 200 sampel (100%) merupakan penggemar Kpop, sangat memungkinkan 

bagi responden untuk memiliki keterlibatan jangka panjang yang tinggi terhadap 

idolanya sehingga dalam penelitian ini menunjukkan bahwa keterlibatan jangka 

panjang berpengaruh positif terhadap minat perjalanan seseorang.  

 

KETERBATASAN PENELITIAN 

 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, didapati bahwa pada penelitian ini 

masih memiliki keterbatasan pada proporsi responden dari penyebaran 

kuesioner. Penyebaran kuesioner pada penelitian ini dirasa kurang merata 

disebabkan mayoritas responden merupakan mahasiswa S1/D3 dan didominasi 

oleh usia 18 hingga 23 tahun. Selain itu, adanya kekurangan data responden 

seperti daerah asal sehingga tidak dapat dilakukan analisis dari mana mayoritas 

responden berada, sehingga apabila ingin dilakukan penerapan pada pihak 

penyedia pariwisata maka tidak ada daerah sasaran pasti untuk menawarkan 

layanan tersebut. 

Ada Pula keterbatasan lain yang disebabkan oleh penghapusan beberapa 

indikator pada variabel K-pop dan Kedekatan budaya untuk meningkatkan nilai 

AVE yang pada mulanya di bawah 0,5 dimana belum mencapai kriteria nilai AVE 

yang baik, sehingga 11 indikator dari kedua variabel harus dihapuskan guna 

menjaga nilai validitas dan AVE pada penelitian, sehingga beberapa indikator 

yang dihapus tidak menjadi bagian dari hasil analisis penelitian ini. 

 

IMPLIKASI MANAJERIAL 

 

Manfaat dari penelitian ini adalah sebagai kebutuhan penulis untuk 

memperdalam seta mengimplementasikan materi yang selama ini dipelajari 
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utamanya tentang pemasaran yakni mengenai persepsi konsumen, di mana 

konsumen dapat memilih, mengatur, dan menerjemahkan masukan informasi 

untuk menciptakan gambaran yang berarti (Kotler dan Keller, 2000), apabila 

dikaitkan dengan penelitian ini maka dengan adanya informasi wisata K-pop yang 

diterima penggemar maka konsumen akan berkeinginan untuk melakukan wisata 

K-pop tersebut.  

Ada pula hasil penelitian yang menunjukkan bahwa K-pop berpengaruh 

positif terhadap motivasi perjalanan, maka sebagai implikasi dapat diterapkan 

oleh penyedia layanan pariwisata atau perjalanan dengan destinasi Korea Selatan 

untuk membidik konsumen yang merupakan penggemar K-pop. Dengan adanya 

penggemar K-pop dengan jumlah yang besar di Indonesia akan memberikan 

peluang yang besar bagi penyedia layanan pariwisata untuk mendapatkan 

konsumen dalam jumlah yang lebih besar dibandingkan dengan menyasar 

konsumen secara umum. Sesuai dengan pernyataan Morgan & Pritchard (1998) 

bahwa selebriti bukan hanya sebagai pendukung bagi pariwisata, namun selebriti 

menjadi ikon dari pariwisata itu sendiri. Lokasi di mana selebriti tinggal dan 

dilahirkan menjadi sebuah lokasi pariwisata penting di beberapa negara, yang 

menjelaskan kegemaran terhadap idola K-pop akan mendukung pariwisata K-

pop. 

Melihat sekarang ini K-pop semakin dikenali di Indonesia dan dengan 

pandemi yang sudah berkurang membuka kemungkinan diperbolehkannya 

wisatawan Indonesia ke Korea Selatan, selain itu, dengan menyediakan paket 

perjalanan K-pop pasti akan memberikan ketertarikan yang tinggi bagi 

penggemar K-pop untuk memilih penyedia layanan perjalanan tersebut.  

Variabel kedekatan budaya yang juga memiliki hubungan positif terhadap 

motivasi perjalanan dapat menjadi faktor pertimbangan tujuan perjalanan 

wisatawan Indonesia, misalnya seperti Korea Selatan dimana budaya makannya 

tidak terlalu berbeda dengan Indonesia, yaitu masih menggunakan nasi sebagai 

makanan pokok, sama halnya dengan Jepang, Thailand, China, dan beberapa 

negara di Asia lainnya. Hal ini didukung oleh hasil penelitian Huang et al. (2013) 

yang menyatakan kedekatan budaya dapat menjadi alat prediksi niat travel yang 

lebih baik dibandingkan dengan kualitas destinasi dan keunikan destinasi, 

sehingga industri pariwisata dapat memanfaatkan gagasan ini untuk memasarkan 

pariwisata kepada turis. 

 

KESIMPULAN 

 

Untuk memahami hubungan antara K-pop, kedekatan budaya, dan keterlibatan 

jangka Panjang terhadap motivasi perjalanan, berdasarkan literatur dan hipotesis 

penelitian menunjukkan bahwa K-pop berpengaruh positif pada motivasi 

perjalanan, selain itu kedekatan budaya berpengaruh positif pada motivasi 
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perjalanan, serta keterlibatan jangka panjang penggemar dengan Kpop 

berpengaruh positif pada motivasi perjalanan. Ketiga hasil yang menunjukkan 

adanya hubungan positif tersebut dipengaruhi oleh sampel penelitian yang 

merupakan mayoritas adalah penggemar K-pop. 

Dengan hasil tersebut dapat diketahui bahwa K-pop merupakan salah satu 

faktor yang sangat berpengaruh pada penggemar K-pop untuk memberikan 

motivasi penggemarnya mengunjungi Korea Selatan dimana konten K-pop sering 

menunjukkan lokasi tersebut yang membuat penggemar tertarik untuk 

mengunjunginya.  

Selain adanya hubungan K-pop terhadap motivasi perjalanan, adanya 

kedekatan budaya juga akan memberikan dampak positif pada motivasi 

perjalanan seseorang. Hal ini disebabkan adanya kemiripan yang membuat 

pengunjung merasa lebih dekat dan tidak asing dengan negara yang akan 

dikunjungi Begitu pula dengan keterlibatan jangka panjang, dalam penelitian ini 

keterlibatan jangka panjang lebih dikaitkan pada idola K-pop yang digemari oleh 

sampel penelitian. Semakin tinggi keterikatan jangka panjang yang dirasakan 

terhadap idolanya maka motivasi perjalanan penggemar juga akan semakin 

tinggi. 

Hasil penelitian ini dapat mencapai hasil tersebut dikarenakan adanya 

modifikasi dalam penelitian data besarnya, di mana pertanyaan kuesioner yang 

dirasa kurang relevan dihapuskan, sehingga menghasilkan pertanyaan kuesioner 

yang lebih mudah dipahami dan lebih sesuai dengan perspektif sampel yang 

merupajan penggemar K-pop di Indonesia. 
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