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Abstrak

Tujuan penelitian ini adalah untuk melihat bagaimana perceived risk berperan sebagai variabel mo-
derasi antara Pengalaman Merek Destinasi Online (ODBE) dan keputusan berkunjung. Penelitian
ini merupakan explanatory research dengan pendekatan kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini
adalah pengunjung Desa Wisata Ranupani dengan jumlah sampel sebanyak 140 orang. Pengumpulan
data menggunakan kuisioner dan data diolah menggunakan metode Partial Least Squares-Structural
Equation Modelling (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa ODBE secara signifikan dan
positif memengaruhi keputusan berkunjung. Tidak hanya itu, perceived risk juga menunjukkan pe-
ngaruh positif dan signifikan terhadap keputusan berkunjung. Sebaliknya, perceived risk tidak sig-
nifikan memoderasi hubungan antara ODBE dan keputusan berkunjung. Perceived risk merupakan
faktor penting dalam pengambilan keputusan di daerah rawan bencana seperti Ranupani, sedangkan
pengalaman digital membantu meningkatkan daya tarik dan persepsi positif destinasi tersebut. Peng-
gabungan pengalaman digital dan perceived risk ke dalam penjelasan perilaku wisatawan merupakan
area di mana studi ini menambah pengetahuan yang terus berkembang di bidang pariwisata.

Kata kunci: Online Destination Brand Image, Perceived Risk, Keputusan berkunjung, Wisata Ra-
wan Bencana

1. Pendahuluan

Perkembangan teknologi digital telah mengubah secara fundamental cara wisatawan dalam meng-
enali, mengevaluasi, dan menentukan pilihan destinasi wisata. Wisatawan saat ini tidak lagi bergan-
tung pada sumber informasi tradisional, melainkan semakin mengandalkan platform digital seperti
media sosial, website, dan konten visual dalam membentuk persepsi terhadap destinasi. Interaksi de-
ngan berbagai platform digital tersebut membentuk pengalaman awal wisatawan yang dikenal sebagai
Online Destination Brand Experience (ODBE), yaitu respons holistik individu terhadap stimulus di-
gital yang mencakup aspek sensori, emosional, kognitif, dan perilaku (Brakus et al., 2009; Lemon &
Verhoef, 2016; Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013).

Dalam konteks pariwisata, ODBE memiliki peran strategis karena pengalaman wisata tidak lagi
dimulai saat wisatawan tiba di lokasi, tetapi telah terbentuk sejak tahap pra-kunjungan melalui in-
teraksi digital. Penelitian menunjukkan bahwa pengalaman digital destinasi berpengaruh signifikan
terhadap sikap dan perilaku wisatawan, khususnya dalam membentuk behavioral intention terhadap
destinasi (Jiménez-Barreto et al., 2020). Selain itu, ODBE terbukti mampu meningkatkan niat wi-
satawan untuk mengunjungi destinasi serta membagikan informasi destinasi secara online (Candrea
et al., 2025). Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman digital bukan hanya berfungsi sebagai sarana
promosi, tetapi juga sebagai pembentuk utama persepsi dan preferensi wisatawan.

Dalam literatur pariwisata, keputusan berkunjung dipahami sebagai representasi dari intention to
visit, yaitu kesiapan wisatawan untuk merealisasikan kunjungan berdasarkan evaluasi informasi dan
pengalaman yang diperoleh sebelumnya (Jiménez-Barreto et al., 2020). Keputusan ini merupakan
hasil dari proses kognitif dan afektif yang kompleks, di mana wisatawan mengintegrasikan berbagai
informasi digital, pengalaman visual, serta persepsi terhadap daya tarik destinasi. Dengan demiki-
an, ODBE berperan sebagai stimulus awal yang mempengaruhi pembentukan keputusan berkunjung
wisatawan.
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Namun demikian, hubungan antara ODBE dan keputusan berkunjung menjadi lebih kompleks
ketika dikaji dalam konteks destinasi wisata yang memiliki tingkat ketidakpastian dan risiko ting-
gi. Dalam situasi ini, wisatawan tidak hanya mempertimbangkan daya tarik destinasi, tetapi juga
mengevaluasi potensi risiko yang mungkin dihadapi selama perjalanan. Dalam literatur pariwisata,
Perceived risk dipahami sebagai persepsi subjektif wisatawan terhadap ketidakpastian dan potensi
konsekuensi negatif yang dapat terjadi selama aktivitas wisata (Chew & Jahari, 2014; Hasan et al.,
2017).

Penelitian terkini menunjukkan bahwa Perceived risk memiliki pengaruh signifikan terhadap per-
ilaku wisatawan. Perceived risk yang tinggi dapat menurunkan niat perjalanan, mengubah preferensi
destinasi, serta mempengaruhi keputusan wisatawan dalam memilih destinasi (Rather, 2021; Neubur-
ger & Egger, 2021). Dalam konteks destinasi rawan bencana, Perceived risk menjadi faktor krusial
yang dapat memperlemah pengaruh faktor-faktor positif seperti pengalaman digital terhadap kepu-
tusan berkunjung wisatawan.

Kondisi tersebut sangat relevan dengan Desa Wisata Ranupani, yang merupakan salah satu desti-
nasi wisata alam di kawasan Taman Nasional Bromo Tengger Semeru. Ranupani memiliki karakteristik
sebagai destinasi rawan bencana karena berada di wilayah yang dipengaruhi aktivitas vulkanik Gu-
nung Semeru. Akses menuju destinasi ini bersifat fluktuatif dan dapat ditutup sewaktu-waktu demi
alasan keselamatan, sehingga menciptakan tingkat ketidakpastian yang tinggi bagi wisatawan. Dalam
kondisi tersebut, keputusan berkunjung wisatawan tidak hanya ditentukan oleh daya tarik destinasi,
tetapi juga oleh bagaimana wisatawan menilai risiko yang mungkin terjadi.

Di sisi lain, Ranupani memiliki eksposur digital yang tinggi melalui berbagai platform media sosi-
al, khususnya melalui konten yang dihasilkan oleh wisatawan (user-generated content) seperti TikTok
dan Instagram. Konten-konten tersebut menampilkan keindahan lanskap alam, aktivitas wisata, serta
pengalaman autentik yang mampu membentuk ODBE yang kuat bagi calon wisatawan. Namun de-
mikian, dalam konteks destinasi rawan bencana, belum dapat dipastikan apakah pengalaman digital
tersebut tetap mampu mendorong keputusan berkunjung wisatawan ketika dihadapkan pada perceived
risk yang tinggi.

Penelitian ini memiliki kebaruan (novelty) dengan mengintegrasikan online destination brand
experience (ODBE) dan perceived risk dalam satu kerangka konseptual yang menempatkan perceived
risk sebagai variabel moderasi. Berbeda dengan studi sebelumnya yang cenderung menguji penga-
ruh langsung risiko terhadap niat atau keputusan berkunjung (Quintal et al., 2010; Fuchs & Reichel,
2011), penelitian ini menekankan bahwa pengaruh pengalaman digital terhadap keputusan berkun-
jung bersifat kontinjensi, tergantung pada tingkat risiko yang dipersepsikan wisatawan. Pendekatan
ini memperluas literatur pariwisata digital dengan menunjukkan bahwa efektivitas digital brand expe-
rience tidak bersifat universal, melainkan dipengaruhi oleh konteks risiko destinasi, khususnya pada
destinasi rawan bencana yang masih relatif terbatas dikaji dalam penelitian sebelumnya.

Berdasarkan uraian tersebut, terdapat kesenjangan penelitian yang penting untuk dikaji, yai-
tu masih terbatasnya penelitian yang secara spesifik mengkaji pengaruh Online Destination Brand
Experience terhadap keputusan berkunjung dalam konteks destinasi rawan bencana dengan memper-
timbangkan peran perceived risk sebagai variabel moderasi. Oleh karena itu, penelitian ini menjadi
penting untuk dilakukan guna menganalisis bagaimana Online Destination Brand Experience mem-
pengaruhi keputusan berkunjung wisatawan serta bagaimana Perceived risk memoderasi hubungan
tersebut, khususnya pada Desa Wisata Ranupani.

2. Tinjauan Pustaka

2.1. Online Destination Brand Experience

Online Destination Brand Experience (ODBE) merupakan pengembangan dari konsep brand expe-
rience dalam konteks digital pariwisata. Konsep ini berakar dari definisi brand experience yang dike-
mukakan oleh Brakus et al. (2009), yang mencakup sensasi, perasaan, kognisi, dan respons perilaku
yang dipicu oleh stimulus merek. Dalam konteks digital, Morgan-Thomas dan Veloutsou (2013)
mendefinisikan online brand experience sebagai respons holistik konsumen terhadap stimulus yang
disajikan melalui platform digital.

Dalam konteks destinasi liburan, Morgan-Thomas dan Veloutsou (2013) menekankan karakter
dinamis keterlibatan merek di ranah digital dengan mendefinisikan pengalaman merek online sebagai
reaksi konsumen yang komprehensif terhadap rangsangan situs web. Ada tiga bagian dalam per-
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jalanan wisatawan: pra-perjalanan, perjalanan-dalam, dan pasca-perjalanan. Bukti tambahan me-
nunjukkan bahwa ODBE didasarkan pada pengalaman yang dimiliki pengunjung ketika berinteraksi
dengan konten digital destinasi, seperti media sosial dan situs web, yang berperan dalam membentuk
persepsi, harapan, dan perilaku pengunjung sebelum kedatangan sebenarnya (Jiménez-Barreto dkk.,
2019; Candrea et al., 2025).

Pengukuran Online Destination Brand Experience (ODBE) dalam penelitian ini mengacu pada
skala yang dikembangkan oleh Candrea et al. (2025), yang merupakan hasil adaptasi dan penyeder-
hanaan dari berbagai dimensi brand experience sebelumnya, termasuk sensory, affective, intellectual,
behavioral, social, dan spatio-temporal experience. Melalui proses pengembangan skala, penelitian
tersebut mengelompokkan dimensi ODBE menjadi tiga konstruk utama, yaitu hedonic experience,
utilitarian experience, dan spatio-temporal experience, yang masing-masing merepresentasikan bentuk
pengalaman wisatawan dalam konteks digital.

2.2. Keputusan Berkunjung

Dari literatur utama, keputusan berkunjung mirip dengan keputusan membeli yang mencermink-
an perilaku konsumen setelah proses memperoleh informasi tentang produk yang diinginkan, dan alat
untuk melakukan penilaian dan pengambilan keputusan dengan memilih opsi yang dianggap terbaik
(Tao dkk., 2022). Nuraeni dkk. (2015) dan Saito dan Strehlau (2018) meneliti fakta bahwa keputusan
berkunjung adalah pilihan yang dipilih wisatawan sebelum mengunjungi suatu tempat. Berdasarkan
preferensi ini, keputusan membeli juga dapat dibandingkan dengan keputusan berkunjung (Cai dkk.,
2004; Chen dkk., 2022; Hanaysha, 2018). Pada dasarnya, keputusan berkunjung adalah keinginan in-
dividu sebelum melakukan perjalanan ke suatu daerah dengan mempertimbangkan beberapa kriteria
(Perdue & Meng, 2006). Dahiya dan Batra (2016), Do dan Shih (2016), Kim dkk. (2021), Liu dkk.
(2020) dan Orden-Mejía dkk. (2022) menjelaskan keputusan untuk berkunjung sebagai wawasan turis
dalam memilih pola perjalanan yang paling disukai.

Pengukuran variabel keputusan berkunjung mengacu pada penelitian yang dilakukan oleh Zai-
nurossalamia dan Tricahyadinata (2025) keputusan berkunjung didefinisikan sebagai hasil dari proses
pengambilan keputusan wisatawan dalam memilih destinasi yang dianggap paling sesuai dengan pre-
ferensi dan pertimbangan perjalanan Secara operasional, keputusan berkunjung diukur menggunakan
beberapa indikator yang merepresentasikan pertimbangan wisatawan dalam menentukan pilihan des-
tinasi. Indikator tersebut meliputi aspek layanan, agen perjalanan, jenis perjalanan, biaya dan waktu
perjalanan, serta karakteristik area destinasi. Indikator-indikator ini mencerminkan bagaimana wisa-
tawan mengevaluasi berbagai atribut perjalanan sebelum akhirnya memutuskan untuk mengunjungi
suatu destinasi. Adapun indikator keputusan berkunjung yang digunakan dalam penelitian ini adalah
sebagai berikut:

1. Layanan yang diberikan sesuai dengan harapan wisatawan (service)

2. Agen perjalanan memiliki standar yang baik (travel agent)

3. Jenis perjalanan mudah diakses oleh wisatawan (type of trip)

4. Biaya dan waktu perjalanan sesuai dengan perencanaan (cost and time)

5. Lokasi destinasi strategis dan mudah dijangkau (destination area)

2.3. Perceived risk

Dalam literatur pariwisata, Perceived risk dipahami sebagai evaluasi subjektif individu terhadap
kemungkinan terjadinya bahaya atau kerugian selama melakukan perjalanan. Risiko tersebut dapat
berupa kemungkinan mengalami kejadian yang merugikan, bahaya, maupun dampak negatif selama
aktivitas wisata (Blešić et al., 2022). Dalam studi pariwisata modern, Perceived risk dipandang se-
bagai konstruk multidimensional yang mencerminkan berbagai jenis risiko yang dirasakan wisatawan.
Risiko tersebut meliputi risiko kesehatan, fisik, psikologis, sosial, finansial, hingga risiko waktu dan
kinerja (Antari et al., 2023). Selain itu, Perceived risk dalam pariwisata juga mencakup risiko yang
berkaitan dengan keamanan, bencana alam, serta krisis global seperti pandemi yang dapat memenga-
ruhi perilaku wisatawan (Matiza & Slabbert, 2021).

Pengukuran Perceived risk dalam penelitian ini mengacu pada skala yang digunakan oleh Setiawan
et al. (2024), yang terdiri dari beberapa indikator sesuai dengan masing-masing dimensi risiko. Secara
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umum, indikator Perceived risk mencerminkan tingkat kekhawatiran wisatawan terhadap berbagai
potensi risiko selama perjalanan, antara lain:

1. Kekhawatiran terhadap risiko akibat aktivitas manusia (misalnya konflik sosial atau keamanan)

2. Kekhawatiran terhadap pengeluaran yang tidak terduga selama perjalanan

3. Kekhawatiran terhadap keamanan makanan dan kondisi kesehatan

4. Kekhawatiran terhadap kondisi cuaca dan potensi gangguan perjalanan

5. Kekhawatiran terhadap kerusakan lingkungan dan bencana alam

2.4. Pengembangan Hipotesis

Online Destination Brand Experience (ODBE) memiliki peran penting dalam membentuk proses
pengambilan keputusan wisatawan. Studi oleh Candrea et al. (2025) mengungkapkan bahwa pe-
ngalaman merek destinasi yang diperoleh melalui media digital—yang mencakup dimensi sensorik,
afektif, intelektual, dan sosial—secara signifikan memengaruhi tourism decision-making process. Da-
lam konteks ini, ODBE tidak hanya menciptakan kesan awal terhadap destinasi, tetapi juga membantu
wisatawan dalam mengevaluasi alternatif, mengurangi ketidakpastian, serta memperkuat keyakinan
dalam memilih destinasi tertentu. Dengan demikian, pengalaman digital yang positif berperan seba-
gai pemicu utama dalam tahap kognitif sebelum keputusan perjalanan ditetapkan. Sejalan dengan
itu, penelitian oleh Shah et al. (2024) menegaskan bahwa ODBE berpengaruh signifikan terhadap
tourists’ travel decisions, khususnya dalam situasi yang melibatkan risiko atau ketidakpastian. Penga-
laman digital yang kuat mampu membangun persepsi kualitas destinasi, meningkatkan kepercayaan
wisatawan, serta memperkuat preferensi terhadap destinasi tertentu. Hal ini menunjukkan bahwa
ODBE tidak hanya berhenti pada pembentukan niat (intention), tetapi telah masuk pada tahap yang
lebih konkret, yaitu pengambilan keputusan perjalanan (travel decision). Dalam perspektif perila-
ku konsumen pariwisata, travel decision dan decision-making process merupakan bagian integral dari
keputusan berkunjung (visit decision), yang merepresentasikan hasil akhir dari proses evaluasi wisata-
wan terhadap suatu destinasi. Oleh karena itu, ODBE dapat diposisikan sebagai stimulus digital yang
memengaruhi proses kognitif dan afektif wisatawan, yang pada akhirnya mendorong terbentuknya ke-
putusan berkunjung. Berdasarkan penjabaran diatas, maka hipotesis dalam penelitian ini sebagai
berikut:

H1: Online Destination Brand Experience berpengaruh terhadap Keputusan ber-
kunjung

Perceived risk merupakan persepsi subjektif wisatawan terhadap potensi kerugian atau ketida-
kpastian yang mungkin terjadi selama perjalanan, seperti risiko kesehatan, keamanan, finansial, ma-
upun sosial. Dalam konteks pariwisata, Perceived risk terbukti menjadi determinan penting dalam
proses pengambilan keputusan destinasi. Penelitian oleh Antari et al. (2023) menunjukkan bahwa
perceived risk memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung, baik secara langsung ma-
upun melalui variabel psikologis lain seperti motivasi wisatawan, dengan kontribusi varians keputusan
berkunjung mencapai 58,2%. Hal ini menegaskan bahwa semakin tinggi perceived risk, semakin besar
kemungkinan wisatawan akan menunda atau membatalkan keputusan berkunjung.

Lebih lanjut, literatur menunjukkan bahwa Perceived risk tidak hanya memengaruhi keputusan
secara langsung, tetapi juga memengaruhi keseluruhan proses pengambilan keputusan wisata. Risiko
yang dirasakan dapat memicu kekhawatiran dan menurunkan rasa aman, sehingga wisatawan menjadi
lebih berhati-hati dalam mengevaluasi informasi dan pengalaman destinasi. Bahkan, dalam beberapa
kasus, perceived risk dapat mengubah preferensi destinasi atau menghambat konversi dari pengalaman
positif menjadi keputusan aktual.

H2: Perceived risk berpengaruh terhadap terhadap Keputusan berkunjung
Online Destination Brand Experience (ODBE) merupakan determinan penting dalam membentuk

keputusan wisatawan melalui pengalaman digital yang mencakup aspek emosional, kognitif, dan sosial.
Berdasarkan experience economy (Pine & Gilmore, 1999) dan brand experience theory (Brakus et al.,
2009), pengalaman digital mampu memengaruhi evaluasi dan preferensi terhadap destinasi, yang
selanjutnya mendorong keputusan berkunjung (Candrea et al., 2025).

Namun, pengaruh tersebut tidak bersifat universal karena dipengaruhi oleh perceived risk sebagai
faktor kontinjensi. Dalam kerangka Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991) dan risk perception the-
ory, risiko yang dirasakan meningkatkan ketidakpastian dan menurunkan perceived behavioral control,
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sehingga melemahkan konversi pengalaman positif menjadi keputusan aktual (Quintal et al., 2010;
Reisinger & Mavondo, 2005). Selain itu, prospect theory (Kahneman & Tversky, 1979) menjelask-
an bahwa individu cenderung loss-averse, sehingga lebih menekankan potensi kerugian dibandingkan
manfaat. Akibatnya, pada tingkat risiko yang tinggi, pengaruh positif ODBE terhadap keputusan
berkunjung cenderung tereduksi.

Sejumlah studi empiris juga mendukung peran perceived risk sebagai variabel kontinjensi. Chew
dan Jahari (2014) serta Fuchs dan Reichel (2011) menunjukkan bahwa persepsi risiko tidak hanya ber-
pengaruh langsung terhadap keputusan berkunjung, tetapi juga memengaruhi bagaimana wisatawan
mengevaluasi informasi destinasi. Satar et al. (2023) lebih lanjut menegaskan bahwa intensitas risiko
mendorong wisatawan untuk bersikap lebih selektif dan adaptif dalam pengambilan keputusan. Temu-
an ini mengindikasikan bahwa perceived risk berfungsi sebagai boundary condition yang menentukan
apakah pengalaman digital yang positif dapat dikonversi menjadi keputusan berkunjung.

Berdasarkan integrasi teori dan temuan empiris tersebut, dapat disimpulkan bahwa perceived risk
memiliki peran sebagai variabel moderasi yang memengaruhi kekuatan hubungan antara ODBE dan
keputusan berkunjung. Ketika tingkat perceived risk rendah, pengalaman digital yang positif akan
lebih mudah diterjemahkan menjadi keputusan berkunjung. Sebaliknya, pada tingkat risiko yang
tinggi, pengaruh ODBE cenderung melemah karena wisatawan lebih berorientasi pada penghindaran
risiko dibandingkan pencarian pengalaman.

H3: Perceived risk memoderasi Online Destination Brand Experience terhadap Ke-
putusan berkunjung

3. Metode

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian explanatory resear-
ch, yang bertujuan untuk menguji hubungan kausal antara Online Destination Brand Experience
(ODBE), Perceived risk, dan keputusan berkunjung. Pendekatan kuantitatif dipilih karena penelitian
ini berfokus pada pengujian hipotesis melalui data numerik yang diperoleh dari responden. Penelitian
ini dilakukan pada wisatawan yang pernah mengakses informasi destinasi secara digital serta memiliki
ketertarikan untuk melakukan kunjungan wisata.

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh wisatawan yang memiliki pengalaman dalam meng-
akses informasi destinasi secara online. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sam-
pling, dengan kriteria responden yaitu wisatawan yang berusia minimal 17 tahun, pernah melihat
atau mengakses informasi destinasi melalui media digital, serta memiliki minat terhadap aktivitas
wisata. Jumlah sampel ditentukan berdasarkan pedoman Hair et al. (2019), yaitu minimal 5–10 kali
jumlah indikator penelitian, pada penelitian ini terdapat 14 indikator sehingga jumlah sampel yang
digunakan dalam penelitian ini berkisar antara 10 x 14 = 140 responden. Berikut ini merupakan
identifikasi definisi operasional variabel.
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Tabel 1: Definisi Operasional Variabel

Variabel Indikator Sumber

Online Destination Brand Experience (ODBE)

Pengalaman visual terhadap
konten destinasi digital Candrea et al. (2025)Pengalaman emosional terhadap
destinasi
Pemahaman informasi destinasi
Interaksi sosial melalui media di-
gital

Perceived risk

Risiko keamanan dan keselamat-
an

Antari et al. (2023); Ma-
tiza & Slabbert (2021)

Risiko finansial Antari et al. (2023)
Risiko kesehatan Antari et al. (2023)
Risiko lingkungan Blešić et al. (2022)
Risiko sosial/psikologis Matiza & Slabbert (2021)

Keputusan Berkunjung

Layanan sesuai harapan wisata-
wan

Za & Tricahyadinata (2025)Agen perjalanan memiliki stan-
dar baik
Kemudahan jenis perjalanan
Kesesuaian biaya dan waktu
Lokasi destinasi strategis

Sumber: Data diolah (2026)
Data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan data sekunder. Data

primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner secara online menggunakan Google Form, sedangkan
data sekunder diperoleh dari jurnal ilmiah, buku, serta sumber literatur lain yang relevan. Pengukuran
variabel menggunakan skala Likert 5 poin, mulai dari 1 (sangat tidak setuju) hingga 5 (sangat setuju).

Analisis data dilakukan menggunakan metode Partial Least Squares – Structural Equation Mo-
deling (PLS-SEM) dengan bantuan software SmartPLS. Tahapan analisis meliputi pengujian outer
model (validitas dan reliabilitas), serta inner model untuk menguji hubungan antar variabel. Selain
itu, penelitian ini juga menguji peran Perceived risk sebagai variabel moderasi, dengan melihat efek
interaksi antara ODBE dan Perceived risk terhadap keputusan berkunjung melalui teknik bootstrap-
ping.

4. Hasil dan Pembahasan

4.1. Karakteristik Responden

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner yang dilakukan secara online, diperoleh sebanyak 140
responden yang memenuhi kriteria penelitian. Karakteristik responden dalam penelitian ini meliputi
jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan, intensitas akses digital, serta media sosial yang digunakan un-
tuk mencari informasi terkait destinasi wisata Ranupani, sebagaimana disajikan pada Tabel 2 berikut:
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Tabel 2: Karakteristik Responden

Karakteristik Kategori Jumlah Persentase

Jenis Kelamin Laki-laki 54 38,6%
Perempuan 86 61,4%

Usia

17–25 tahun 78 55,7%
26–35 tahun 35 25,0%
36–45 tahun 18 12,9%
>45 tahun 9 6,4%

Pendidikan

SMA/Sederajat 38 27,1%
Diploma 12 8,6%
S1 82 58,6%
S2 8 5,7%

Intensitas Akses Digital Sangat sering 92 65,7%
Cukup sering 48 34,3%

Media Sosial untuk Informasi Ranupani

Instagram 68 48,6%
TikTok 42 30,0%
YouTube 18 12,9%
Facebook 12 8,5%

Total Responden 140 100%

Sumber: Data diolah (2026)
Jika dilihat dari Tabel 4.X, proporsi responden perempuan jauh lebih tinggi daripada responden

laki-laki (86 vs. 54, atau 61,4% vs. 38,6%). Menurut distribusi usia, mayoritas responden berada
dalam kelompok usia 17–25 tahun (55,7% dari total), menunjukkan bahwa generasi muda adalah yang
paling mungkin menggunakan media digital untuk meneliti tempat liburan potensial.

Dalam hal tingkat pendidikan, 58,6% responden memiliki gelar sarjana atau lebih tinggi, menun-
jukkan kemampuan yang solid untuk memahami ulasan wisatawan. Pentingnya pengalaman digital
dalam membentuk opini wisatawan semakin didukung oleh fakta bahwa 65,7% responden mengatakan
mereka sering menggunakan internet untuk meneliti destinasi.

Instagram adalah platform paling populer di antara responden (48,6%), diikuti oleh TikTok
(30%), ketika ditanya bagaimana mereka menemukan tempat wisata di Ranupani melalui media sosial.
Pada saat yang sama, hanya sebagian kecil dari orang yang mengikuti survei menggunakan YouTube
(12,9%) atau Facebook (8,5%). Menurut hasil ini, platform berbasis video visual dan singkat cukup
berpengaruh dalam menentukan pengalaman digital yang dimiliki wisatawan.

Mayoritas peserta studi ini adalah orang dewasa muda dengan gelar pendidikan tinggi yang aktif
menggunakan platform media sosial seperti Instagram dan TikTok. Hal ini berkaitan dengan tujuan
utama penelitian, yaitu untuk mengetahui bagaimana pengalaman merek destinasi online memenga-
ruhi keputusan wisatawan untuk bepergian.

4.2. Outer Model

Instrumen penelitian yang digunakan telah melalui outer model untuk memastikan kelayakannya.
Setiap konstruk penelitian Pengalaman Merek Destinasi Daring (ODBE), risiko yang dirasakan, dan
keputusan kunjungan—diuji untuk menentukan validitas dan reliabilitasnya. Anda dapat melihat
hasil uji model luar pada Tabel 3 di bawah ini:
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Tabel 3: Hasil Outer Loading

Variabel Indikator Outer Loading Cronbach’s Alpha rho_A Composite Reliability AVE

ODBE

X1.1 0,871

0,775 0,789 0,856 0,599X1.2 0,737
X1.3 0,760
X1.4 0,719

Perceived risk

Z1.1 0,782

0,800 0,810 0,861 0,555
Z1.2 0,731
Z1.3 0,771
Z1.4 0,761
Z1.5 0,674

Visit Decision

Y1.1 0,790

0,834 0,836 0,883 0,601
Y1.2 0,790
Y1.3 0,755
Y1.4 0,797
Y1.5 0,741

Sumber: Data diolah (2026)

Seperti pada Tabel 3, outer model menunjukkan bahwa semua indikator untuk setiap variabel
memiliki muatan luar lebih besar dari 0,7. Ini berarti bahwa item memenuhi standar validitas kon-
vergen. Meskipun Z1.5, indikator risiko yang dirasakan, memiliki muatan 0,674, nilai ini masih baik
karena lebih tinggi dari ambang batas minimum 0,6 dalam studi eksplorasi.

Selain itu, uji reliabilitas konstruk menunjukkan bahwa semua variabel memiliki nilai Alpha
Cronbach dan Reliabilitas Komposit di atas 0,7. Ini berarti bahwa semua konstruk dalam penelitian ini
dapat diandalkan. Variabel ODBE memiliki konsistensi internal yang baik, seperti yang ditunjukkan
oleh nilai Reliabilitas Komposit sebesar 0,856, nilai risiko yang dirasakan sebesar 0,861, dan nilai
keputusan kunjungan sebesar 0,883.

Selain itu, nilai Average Variance Extracted (AVE) untuk semua variabel lebih besar dari 0,5.
Misalnya, ODBE memiliki nilai AVE sebesar 0,599, risiko yang dirasakan memiliki nilai AVE sebesar
0,555, dan pilihan kunjungan memiliki nilai AVE sebesar 0,601. Ini berarti bahwa konstruk tersebut
memenuhi standar validitas konvergen dan dapat menjelaskan variasi indikatornya dengan baik. Jadi,
dapat dikatakan bahwa semua indikator yang digunakan dalam penelitian ini adalah benar dan dapat
diandalkan, yang berarti dapat digunakan untuk menguji model struktural (model internal).

4.3. Inner Model

Setelah model pengukuran dinyatakan valid dan reliabel, tahap selanjutnya adalah evaluasi mo-
del struktural (inner model). Evaluasi ini dilakukan untuk mengetahui kemampuan model dalam
menjelaskan variabel dependen, yang diukur melalui nilai R Square (R²). Hasil square menunjukkan
sebagai berikut:

Tabel 4: Hasil R-Square

Variabel Endogen R Square R Square Adjusted
Visit Decision 0,629 0,621

Sumber: Data diolah (2026)
Setelah menjalankan uji model internal, kami menemukan bahwa variabel keputusan kunjungan

memiliki nilai R-squared sebesar 0,629. Ini berarti bahwa dampak moderasi, risiko yang dirasakan,
dan pengalaman merek destinasi online (ODBE) menjelaskan 62,9% varians dalam keputusan kun-
jungan dalam penelitian ini, sementara variabel lain menjelaskan 37,1% sisanya. Setelah itu, kami
menjalankan analisis koefisien jalur untuk melihat ke mana arah variabel dalam model dan seberapa
kuat asosiasinya.

Selain itu, statistik T sebesar 1,986 (>1,96), nilai P sebesar 0,048 (<0,05), dan nilai koefisien se-
besar 0,198 menunjukkan bahwa variabel ODBE secara signifikan memengaruhi keputusan kunjungan
secara positif, menurut hasil uji koefisien jalur. Ini menunjukkan bahwa wisatawan lebih cenderung
mengunjungi suatu destinasi jika mereka memiliki pengalaman positif dengan merek tersebut saat
melakukan riset online.
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Koefisien: 0,630, statistik T: 7,267, nilai P: 0,000; risiko yang dirasakan: secara positif dan
signifikan memengaruhi pilihan untuk berkunjung. Jelas dari penelitian ini bahwa persepsi pengunjung
tentang bahaya memainkan peran penting dalam keputusan akhir mereka untuk berkunjung.

Statistik T sebesar 1,690 (<1,96) dan nilai P sebesar 0,092 (>0,05) menunjukkan bahwa risiko
yang dirasakan tidak dapat memoderasi hubungan antara ODBE dan keputusan untuk berkunjung,
menurut hasil uji variabel moderasi. Akibatnya, hubungan moderasi dinyatakan tidak signifikan.

Gambar 1. Hasil Path Analysis (2026)

Sumber: Data diolah (2026)

Dari sisi effect size (f²), variabel Perceived risk memiliki pengaruh yang besar terhadap kepu-
tusan berkunjung (0,494), sedangkan ODBE memiliki pengaruh kecil (0,049), dan efek moderasi juga
tergolong kecil (0,031). Hal ini menunjukkan bahwa Perceived risk merupakan variabel yang paling
dominan dalam menjelaskan keputusan berkunjung dalam penelitian ini.

4.4. Hasil Uji Hipotesis

Hasil uji hipotesis dalam penelitian ini disajikan pada tabel berikut:

Tabel 5: Hasil Uji Hipotesis

Hubungan t-statistic p-values Keterangan
ODBE – Visit Desion 5,939 0,003 Hipotesis diterima
Perceived risk – Visit Decision 7,672 0,000 Hipotesis diterima
ODBE*Perceived risk – Visit Decision 1,690 0,085 Hipotesis ditolak

Sumber: Data diolah (2026)

Berdasarkan Tabel 5, hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa Online Destination Brand
Experience (ODBE) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan berkunjung, dengan nilai
t-statistic sebesar 5,939 dan p-values sebesar 0,003 (< 0,05). Hasil ini mengindikasikan bahwa semakin
baik pengalaman digital yang dirasakan wisatawan, maka semakin tinggi kecenderungan mereka dalam
menetapkan keputusan untuk berkunjung.

Selanjutnya, perceived risk juga terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung,
dengan nilai t-statistic sebesar 7,672 dan p-values sebesar 0,000 (< 0,05). Temuan ini menunjukk-
an bahwa persepsi risiko merupakan faktor penting yang dipertimbangkan wisatawan dalam proses
pengambilan keputusan, baik dalam memperkuat maupun membatasi keputusan berkunjung.

Namun demikian, hasil pengujian interaksi menunjukkan bahwa perceived risk tidak berperan
sebagai variabel moderasi dalam hubungan antara ODBE dan keputusan berkunjung, dengan nilai
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t-statistic sebesar 1,690 dan p-values sebesar 0,085 (> 0,05). Dengan demikian, hipotesis yang me-
nyatakan bahwa perceived risk memoderasi pengaruh ODBE terhadap keputusan berkunjung ditolak.

4.5. Pembahasan

4.5.1 Pengaruh Online Destination Brand Experience terhadap Keputusan Berkunjung

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Online Destination Brand Experience (ODBE) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan berkunjung. Temuan ini mengindikasikan bahwa pengalam-
an wisatawan dalam berinteraksi dengan konten digital destinasi mampu membentuk evaluasi yang
mendorong keputusan kunjungan. Secara teoritis, konsep pengalaman merek yang dikemukakan oleh
Brakus et al. (2009) menegaskan bahwa pengalaman yang melibatkan dimensi sensorik, afektif, in-
telektual, dan perilaku dapat memengaruhi respons konsumen secara menyeluruh, termasuk dalam
pengambilan keputusan. Dalam konteks pariwisata, pengalaman tersebut telah bergeser ke ranah
digital, di mana wisatawan membangun persepsi destinasi melalui media online.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Candrea et al. (2025) yang menyatakan bahwa pengalaman
merek destinasi secara online berperan dalam membentuk decision-making process. Selain itu, Shah et
al. (2024) menemukan bahwa ODBE memiliki pengaruh signifikan terhadap travel decision, khususnya
dalam kondisi ketidakpastian informasi. Lebih lanjut, penelitian Kim & Hall (2020) menunjukkan
bahwa pengalaman digital melalui media sosial dapat meningkatkan keterlibatan emosional wisatawan,
yang pada akhirnya mendorong keputusan perjalanan. Hal serupa juga ditemukan oleh Hwang & Lee
(2018) bahwa konten visual dan interaktif di media sosial berperan penting dalam mempengaruhi
pilihan destinasi wisata.

Secara analogi, ODBE dapat diibaratkan sebagai “pre-experience stage”, yaitu tahap di mana wi-
satawan telah merasakan pengalaman destinasi secara virtual sebelum kunjungan aktual. Pengalaman
ini berfungsi sebagai simulasi kognitif yang membantu wisatawan dalam membentuk ekspektasi dan
mengurangi ketidakpastian (Lemon & Verhoef, 2016). Oleh karena itu, semakin kuat pengalaman
digital yang dirasakan, semakin besar kemungkinan wisatawan mengambil keputusan untuk berkun-
jung.

Lebih lanjut, dalam konteks pariwisata, keputusan berkunjung sering diposisikan sebagai bentuk
evaluasi akhir (final evaluative judgment) yang mengintegrasikan persepsi terhadap kualitas destina-
si, pengalaman yang diharapkan, serta risiko yang dirasakan (Woodside & Lysonski, 1989; Um &
Crompton, 1990). Oleh karena itu, indikator yang digunakan dalam penelitian ini dirancang untuk
menangkap dimensi evaluatif tersebut, seperti keyakinan dalam memilih destinasi, kepastian dalam
keputusan, serta preferensi aktual dibandingkan alternatif lain. Indikator-indikator ini tidak hanya
merefleksikan keinginan untuk berkunjung, tetapi juga menunjukkan bahwa wisatawan telah melalui
proses penilaian dan siap untuk merealisasikan keputusan tersebut.

Menariknya, meskipun Ranupani memiliki karakteristik sebagai destinasi rawan bencana, ODBE
tetap terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung. Hal ini menunjukkan bah-
wa pengalaman digital mampu membentuk persepsi positif yang dapat mengimbangi kekhawatiran
terhadap risiko.

Konten digital seperti foto panorama alam, pengalaman pendaki, serta video perjalanan yang
viral di media sosial berperan dalam membangun daya tarik emosional terhadap destinasi. Dalam
konteks ini, ODBE berfungsi sebagai “risk reframing mechanism”, yaitu mekanisme yang membantu
wisatawan melihat risiko sebagai bagian dari pengalaman petualangan, bukan semata-mata sebagai
ancaman.

Fenomena ini didukung oleh penelitian Lepp & Gibson (2003) yang menyatakan bahwa sebagian
wisatawan justru tertarik pada destinasi yang memiliki unsur risiko karena dianggap memberikan
pengalaman yang unik dan menantang. Hal ini juga diperkuat oleh Williams & Baláž (2015) yang
menemukan bahwa perceived risk dapat bertransformasi menjadi daya tarik dalam konteks wisata
petualangan (adventure tourism).

4.5.2 Pengaruh Perceived risk terhadap Keputusan Berkunjung

Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived risk berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan berkunjung, serta memiliki pengaruh paling dominan. Hal ini menegaskan bahwa percei-
ved risk merupakan faktor krusial dalam proses pengambilan keputusan wisatawan. Secara teoritis,
Perceived risk telah lama diakui sebagai determinan utama dalam perilaku konsumen (Bauer, 1960;
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Cox, 1967), yang kemudian dikembangkan dalam konteks pariwisata oleh Reisinger & Mavondo (2005)
yang menyatakan bahwa risiko mempengaruhi keputusan perjalanan secara signifikan. Selain itu, Fu-
chs & Reichel (2006) mengidentifikasi bahwa wisatawan mempertimbangkan berbagai dimensi risiko
sebelum memilih destinasi.

Temuan ini juga didukung oleh penelitian Antari et al. (2023) yang menunjukkan bahwa Perceived
risk memiliki pengaruh langsung terhadap keputusan berkunjung. Selanjutnya, Matiza & Slabbert
(2021) menegaskan bahwa Perceived risk memengaruhi keseluruhan proses pengambilan keputusan
wisata, termasuk pemilihan destinasi dan aktivitas wisata. Menariknya, arah pengaruh yang positif
dalam penelitian ini menunjukkan bahwa risiko tidak selalu berfungsi sebagai penghambat, tetapi
juga sebagai faktor evaluatif. Hal ini sejalan dengan Quintal et al. (2010) yang menyatakan bah-
wa wisatawan cenderung melakukan evaluasi yang lebih rasional ketika menghadapi risiko, sehingga
menghasilkan keputusan yang lebih terukur.

Secara analogi, Perceived risk dapat diibaratkan sebagai “decision filter”, di mana wisatawan
menyaring alternatif destinasi berdasarkan tingkat risiko yang dapat diterima. Destinasi yang mampu
memberikan rasa aman justru akan lebih dipilih, sehingga risiko tidak selalu menurunkan keputusan,
tetapi dapat memperkuat kepercayaan jika dikelola dengan baik.

Temuan bahwa Perceived risk memiliki pengaruh dominan terhadap keputusan berkunjung men-
jadi sangat relevan ketika dikaitkan dengan karakteristik destinasi wisata Ranupani yang termasuk
dalam kawasan rawan bencana. Wilayah Ranupani yang berada di kawasan Taman Nasional Bromo
Tengger Semeru memiliki potensi risiko alam seperti erupsi gunung, cuaca ekstrem, longsor, serta
perubahan kondisi lingkungan yang tidak dapat diprediksi.

Dalam konteks ini, perceived risk wisatawan tidak hanya bersifat abstrak, tetapi juga nyata dan
kontekstual. Wisatawan yang akan berkunjung ke Ranupani cenderung mempertimbangkan aspek
keselamatan, kondisi cuaca, serta kesiapan fasilitas mitigasi bencana sebelum mengambil keputusan.
Hal ini memperkuat temuan bahwa Perceived risk berperan sebagai faktor evaluatif utama dalam
keputusan berkunjung.

Secara empiris, fenomena ini sejalan dengan penelitian Rittichainuwat & Chakraborty (2009)
yang menunjukkan bahwa destinasi dengan potensi risiko bencana cenderung mengalami peningkatan
sensitivitas wisatawan terhadap aspek keamanan. Selain itu, Karl (2018) menegaskan bahwa da-
lam konteks destinasi berisiko tinggi, wisatawan akan melakukan evaluasi risiko secara lebih intensif
dibandingkan destinasi biasa.

4.5.3 Peran Perceived risk sebagai Variabel Moderasi

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Perceived risk tidak berperan sebagai variabel moderasi
dalam hubungan antara ODBE dan keputusan berkunjung. Hal ini mengindikasikan bahwa pengaruh
pengalaman digital terhadap keputusan berkunjung tidak dipengaruhi secara signifikan oleh tingkat
risiko yang dirasakan wisatawan. Temuan ini memberikan perspektif yang berbeda dari sebagian
penelitian sebelumnya yang menempatkan Perceived risk sebagai variabel moderasi. Misalnya, Chew
& Jahari (2014) menemukan bahwa risiko dapat memoderasi hubungan antara citra destinasi dan niat
berkunjung. Namun, dalam konteks penelitian ini, Perceived risk justru berfungsi sebagai variabel
independen yang memiliki pengaruh langsung yang kuat.

Hal ini sejalan dengan pendekatan dual-process theory dalam perilaku konsumen (Kahneman,
2011), di mana keputusan dipengaruhi oleh dua sistem, yaitu sistem emosional (experience-based)
dan sistem rasional (risk-based). Dalam penelitian ini, ODBE bekerja melalui jalur pengalaman dan
emosi, sedangkan Perceived risk bekerja melalui jalur evaluasi rasional. Secara analogi, wisatawan
dalam mengambil keputusan dapat diibaratkan menggunakan dua “lensa” yang berbeda, yaitu lensa
pengalaman (ODBE) dan lensa risiko (Perceived risk). Kedua lensa ini tidak saling memperkuat atau
melemahkan, tetapi bekerja secara paralel dalam membentuk keputusan akhir. Ketidaksignifikanan
peran moderasi Perceived risk dalam penelitian ini juga dapat dijelaskan melalui konteks Ranupani
sebagai destinasi rawan bencana. Dalam kondisi ini, wisatawan cenderung memproses pengalaman
digital dan perceived risk secara terpisah.

ODBE membentuk ketertarikan dan keinginan berkunjung melalui jalur emosional dan visual,
sementara Perceived risk bekerja secara independen sebagai pertimbangan rasional terkait keselamat-
an. Oleh karena itu, meskipun keduanya sama-sama mempengaruhi keputusan berkunjung, keduanya
tidak saling berinteraksi secara signifikan. Secara analogi, wisatawan dapat diibaratkan menggunakan
dua pertimbangan utama, yaitu “daya tarik destinasi” dan “tingkat keamanan”, yang diproses secara
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paralel. Dalam konteks Ranupani, wisatawan tetap tertarik karena keindahan dan pengalaman yang
ditawarkan, tetapi pada saat yang sama tetap melakukan evaluasi risiko secara mandiri.

5. Kesimpulan

Berdasarkan temuan analisis, dapat disimpulkan bahwa Pengalaman Merek Destinasi Online
(ODBE) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan yang diambil wisatawan terkait
kunjungan mereka. Akibatnya, hal ini menunjukkan bahwa pengalaman digital yang dimiliki wisataw-
an melalui media online berpotensi membentuk persepsi dan keyakinan mereka, yang pada gilirannya
memengaruhi keputusan mereka untuk mengunjungi lokasi tertentu.

Variabel terpenting dalam model penelitian ini adalah risiko yang dirasakan, yang juga terbukti
memiliki pengaruh yang menguntungkan dan signifikan terhadap keputusan kunjungan. Selain itu,
kami menemukan bahwa risiko yang dirasakan adalah variabel yang paling dominan. Kesimpulan ini
menunjukkan bahwa wisatawan menganggap bahaya sebagai hal yang serius dalam proses pengambilan
keputusan mereka. Oleh karena itu, risiko tidak selalu menjadi penghalang, tetapi justru dapat
berfungsi sebagai aspek evaluasi dalam memilih lokasi.

Di sisi lain, tidak terbukti bahwa risiko yang dirasakan merupakan elemen moderasi dalam hu-
bungan antara ODBE dan keputusan kunjungan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa penga-
laman digital dan kesan risiko adalah dua faktor berbeda yang memengaruhi keputusan yang diambil
pengunjung. Oleh karena itu, penilaian yang dibuat wisatawan mengenai kunjungan mereka dipe-
ngaruhi oleh kombinasi pengalaman digital dan penilaian risiko. Kedua elemen ini bekerja secara
langsung satu sama lain, tetapi tidak saling memperkuat atau mengurangi satu sama lain.
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