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Abstract 
One of the efforts to increase interest of visiting is to design a marketing strategy and one of 
them is an endorser strategy. Endorsers is celebrities or experts who have expertise, awareness 
and attractiveness, which can represent the image of the product they promote in order to 
increase visiting interest. Interest of visiting tourists can appear driven by the quality of 
information provided through promotional strategies carried out by a tourist destination. This 
research aims to see the influence of celebrity endorsers and destination image on the interest 
of visiting tourists in Ubud tourist destinations.This research belongs to the type of research 
with a quantitative approach. The population in this research is millennial domestic tourists 
who has visited Ubud and sample a total of 200 respondents. The sampling method in this 
research used purposive sampling with data collection using a questionnaire distributed 
online with the help of google form and analyzed technique using Structural Equation 
Modeling (SEM) with SmartPLS 3.0 software. The results of the analysis can be concluded that 
celebrity endorser and destination image hava a significant influence to visiting intention. 
 
Keywords: celebrity endorser, destination image, visiting intention, tourism destination, 
Ubud, millennial domestic tourists. 

Abstrak 

Salah satu upaya dalam meningkatkan minat berkunjung wisatawan adalah dengan 
merancang strategi pemasaran pariwisata yaitu salah satunya strategi endorser. Endorser 
merupakan selebriti terkenal atau ahli yang memiliki keahlian, kesadaran dan daya tarik, 
yang dapat mewakili citra dari produk yang dipromosikanya guna meningkatkan minat 
berkunjung. Minat berkunjung wisatawan dapat muncul didorong oleh kualitas informasi 
yang diberikan melalui strategi promosi yang dilakukan suatu destinasi wisata. Penelitian ini 
bertujuan untuk melihat pengaruh celebrity endorser dan citra destinasi terhadap minat 
berkunjung wisatawan di destinasi wisata Ubud. Penelitian ini termasuk ke dalam jenis 
penelitian dengan pendekatan kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah wisatawan 
milenial domestik yang telah berkunjung ke Ubud dan jumlah sampel sebanyak 200 
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responden. Metode pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan purposive 
sampling dengan teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner yang disebar secara 
online dengan bantuan google form dan dianalisis menggunakan Structural Equation 
Modelling (SEM) dengan software SmartPLS 3.0. Hasil analisis dapat disimpulkan bahwa 
variabel celebrity endorser dan citra destinasi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
minat berkunjung. 
 

Kata kunci: celebrity endorser, citra destinasi, minat berkunjung, destinasi wisata, Ubud, 
wisatawan milenial domestik. 
 

1. PENDAHULUAN 
Endorser merupakan selebriti 

terkenal atau ahli yang memiliki 
keahlian, kesadaran dan daya tarik, yang 
dapat mengirimkan pesan produk untuk 
menarik perhatian konsumen dalam 
waktu singkat dan meningkatkan minat 
pembelian konsumen (Sharon, 2018). 
Endorser dapat dibagi menjadi dua, yaitu 
typical person endorser yang berasal dari 
orang awam (non-selebriti) dan celebrity 
endorser yang berasal dari kalangan artis 
(Shimp, 2003). Celebrity endorser pada 
media sosial sering disebut sebagai 
celebgram, key opinion leader, buzzer, 
youtuber, vlogger, content creator atau 
lainnya (Sociabuzz, 2018). Celebrity 
endorser yang memiliki popularitas 
tinggi serta citra yang baik di mata 
masyarakat, akan mampu menciptakan 
target pasar yang begitu besar, salah 
satunya pasar generasi milenial (Suci dan 
Wahyuati, 2016). 

Ubud merupakan salah satu 
destinasi wisata yang terletak di 
Kabupaten Gianyar, Bali, Indonesia yang 
merupakan tujuan wisata favorit bagi 
wisatawan diberbagai kalangan. 
Wisatawan yang mengunjungi Ubud rela 
untuk mengeluarkan biaya yang tidak 
sedikit agar dapat menikmati atmosfer 
pedesaan Bali yang tenang dan dikelilingi 
galeri seni (Kharisma dan Muni, 2017). 
Dalam perkembangannya, pada tahun 
2020 Ubud terpilih menjadi salah satu 
kota terbaik di dunia untuk para 
wisatawan dalam penghargaan 25 Kota 
Terbaik di Dunia atau World’s Best Cities 
dalam World’s Best Awards 2020 version 
Travel and Leisure (Liputan6.com, 2020). 
Namun di tahun yang sama, pariwisata 

Ubud mengalami penurunan jumlah 
kunjungan secara signifikan hingga 
puluhan ribu wisatawan akibat adanya 
pandemi Covid-19 (Balipost.com, 2020). 
Penurunan jumlah kunjungan wisatawan 
terjadi karena wisatawan khawatir serta 
rendahnya kepercayaan untuk 
melakukan perjalanan wisata di masa 
pandemi Covid-19. 

Pemerintah melalui Kementerian 
Pariwisata dan Ekonomi Kreatif 
menerapkan strategi endorser sebagai 
salah satu sarana promosi pariwisata 
Indonesia untuk membangkitkan 
kembali sektor pariwisata di tengah 
pandemi Covid-19. Selebriti yang dipilih 
untuk menjadi endorser salah satunya 
adalah Anya Geraldine 
(kemenparekraf.go.id, 2020). Anya 
Geraldine diminta untuk 
mempromosikan Pariwisata Bali salah 
satunya destinasi wisata Ubud 
(Liputan6.com, 2020). Kegiatan promosi 
pariwisata yang bekerjasama dengan 
celebrity endorser Anya Geraldine 
tersebut diharapkan dapat menarik dan 
mendatangkan kembali kepercayaan 
wisatawan khususnya wisatawan 
milenial domestik untuk berkunjung ke 
destinasi wisata Ubud, karena generasi 
milenial cenderung berusaha untuk 
mengembangkan kepribadian mereka, 
sikap, nilai serta penampilan fisik dengan 
mengikuti selebriti idola mereka (Boon & 
Lomore, 2001; Grace et al., 2018). 

Selain itu, citra destinasi turut 
serta mempunyai peran penting yang 
berpengaruh terhadap persepsi individu 
dalam memilih suatu destinasi wisata 
(Hanif et.al, 2016). Citra destinasi tidak 
selalu terbentuk dari pengalaman atau 
fakta, tetapi dapat dibentuk sehingga 
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menjadi faktor motivasi atau pendorong 
yang kuat bagi wisatawan untuk 
melakukan perjalanan ke suatu destinasi 
pariwisata (Hanif et.al, 2016; Nurhayati 
et al., 2019). Wirata (2021) menyebutkan 
citra yang baik akan menimbulkan 
dampak positif bagi perusahaan, 
sedangkan citra yang buruk melahirkan 
dampak negatif dan melemahkan   
kemampuan perusahaan dalam 
persaingan. Maka destinasi wisata yang 
memiliki citra positif akan dapat 
menimbulkan pengaruh terhadap minat 
berkunjung wisatawan dan sebaliknya. 
Hal ini didukung oleh penelitian Setiawan 
dkk. (2019) menemukan hubungan 
bahwa citra destinasi berpengaruh 
langsung positif dan signifikan terhadap 
minat berkunjung ke daya tarik wisata 
Gunung Dempo. Namun pada penelitian 
yang dilakukan oleh Isman dan Eka 
(2020) menunjukkan bahwa citra 
destinasi tidak berpengaruh signifikan 
terhadap minat berkunjung ke daya tarik 
wisata Jatim Park 3. 

Citra destinasi dapat terbentuk 
melalui pra-kunjungan yang dilakukan 
oleh wisatawan dengan melakukan 
pencarian informasi (Tocquer & Zins, 
2004; Lopes et al., 2011). Penggunaan 
celebrity endorser dalam membangun 
citra suatu destinasi guna menarik minat 
kunjungan wisatawan merupakan 
strategi promosi yang cukup matang 
karena berdasarkan studi sebelumnya 
Şimşek (2014) menyebutkan bahwa 
produk berinvestasi pada selebriti yang 
akan mewakili mereka untuk 
membangun citra produk mereka. 

Dalam penelitian yang dilakukan 
oleh Sidiq dan Yunitasari (2018) 
menyebutkan bahwa diperlukan studi 
yang lebih lanjut guna mendapatkan hasil 
yang lebih mendalam mengenai tingkat 
efektivitas celebrity endorser terhadap 
destinasi pariwisata. Serta berdasarkan 
fenomena yang terjadi di destinasi wisata 
Ubud, dimana jumlah kunjungan 
wisatawan menurun secara signifikan 
akibat pandemi Covid-19 dan 
pemerintah telah berupaya untuk 
meningkatkan minat berkunjung 

wisatawan dengan menerapkan strategi 
promosi menggunakan celebrity endorser, 
maka peneliti ingin mengetahui seberapa 
efektif pengaruh celebrity edorser dan 
citra destinasi terhadap minat 
berkunjung wisatawan di Destinasi 
Wisata Ubud, sehingga hasil dari 
penelitian ini dapat dijadikan acuan bagi 
pihak pengelola dalam 
mempertimbangkan strategi promosi 
pariwisata yang efektif untuk destinasi 
wisata Ubud dalam menarik minat 
berkunjung wisatawan. 
 

2. METODE PENELITIAN 
Jenis penelitian ini merupakan 

penelitian kausal dengan pendekatan 
kuantitatif. Data yang diperoleh 
bersumber dari data primer dan data 
sekunder. Data primer diperoleh dari 
penyebaran kuesioner kepada responden 
dan data sekunder diperoleh melalui 
studi kepustakaan dari jurnal dan buku 
yang diterbitkan serta dari sumber online 
seperti website yang telah dipublikasikan 
seacara resmi. 

Jumlah sampel yang ditetapkan 
dalam penelitian ini menggunakan teknik 
Maximum Likelihood Estimation (MLE), 
dimana ukuran sampel yang baik antara 
100-200 sampel (Hair et al., 2010). Maka 
dengan pertimbangan agar sampel dapat 
mewakili populasi dengan tepat dan 
dapat memperkuat hasil penelitian, 
peneliti menetapkan jumlah sampel 
sebanyak 200 responden. Adapun 
responden dalam penelitian ini yaitu 
wisatawan milenial domestik yang telah 
berkunjung ke destinasi wisata Ubud, 
dengan penyebaran kuesioner melalui 
online. Teknik analisis data dalam 
penelitian ini menggunakan Structural 
Equation Modelling (SEM) dengan 
software SmartPLS 3.0 yang meliputi uji 
outer model dan uji inner model. 
 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
3.1 Deskripsi Data 

Adapun jumlah sampel pada 
penelitian ini yaitu 200 wisatawan 
milenial domestik. Persentase daerah asal 



 
Pengaruh Celebrity Endorse dan Citra Destinasi Terhadap Minat Berkunjung Wisatawan Di Destinasi Wisata Ubud  

Putri, Liestiandre, Aridayanti 

 
Jurnal Kepariwisataan Vol. 21. No. 1 

 
 

39 

untuk profil responden wisatawan 
milenial domestik yaitu didominasi oleh 
daerah asal Jabodetabek (Jakarta, Bogor, 
Depok, Tangerang, Bekasi) dengan 
persentase sebesar 36%. Didominasi 
yaitu pada jenis kelamin perempuan 
dengan persentase sebesar 62,5% 
dibandingkan laki-laki dengan persentase 
sebesar 37,5%. Pada rentang umur 
didominasi oleh rentang umur 20-25 
tahun dengan persentase sebesar 75,5% 
sedangkan rentang umur 26-30 
mendominasi kedua dengan persentase 
sebesar 17,5%. Jenis pekerjaan 
didominasi sebagai mahasiswa/pelajar 
dengan persentase sebesar 62,5% dan 
wiraswasta mendominasi kedua dengan 
total persentase sebesar 14,5%. Dalam 
hal ini didominasi oleh wisatawan 
milenial domestik yang mengunjungi 
Ubud sebanyak 1 kali dalam 2 tahun 
terakhir, dengan persentase sebesar 
67%. Wisatawan milenial domestik yang 
merencanakan perjalan bersama 
keluarga, dengan persentase sebesar 
48,5% dan kedua didominasi bersama 
dengan teman, dengan total persentase 
44%. Kemudian didominasi oleh 
wisatawan milenial domestik dengan 
tujuan untuk liburan, dengan total 
persentase sebesar 87,5%. Dalam hal ini 

wisatawan milenial domestik yang 
pernah melihat Anya Geraldine sebagai 
selebriti yang pernah dilihat memposting 
foto/video berisi mempromosikan 
destinasi wisata Ubud, dengan 
persentase 22,5% dan kedua didominasi 
Kadekarini sebagai selebriti yang pernah 
dilihat oleh wisatawan milenial domestik, 
dengan persentase 16%, yang 
mendapatkan informasi melalui 
Instagram dengan total persentase 81%. 
 

3.2 Pembahasan 
Dalam analisis SEM-PLS uji yang 

pertama dilakukan adalah pengujian 
outer model yang akan dilakukan untuk 
menunjukkan hasil uji validitas dan 
reliabilitas instrumen kuesioner dalam 
penelitian ini apakah layak atau tidak 
untuk dijadikan pengukuran (Hussein, 
2015). 

 
a. Uji Validitas 

Validitas pengukuran terdiri dari 
uji convergent validity dan discriminant 
validity. Convergent validity ditentukan 
menggunakan dengan nilai AVE (Average 
Variance Extracted). Pengukuran dapat 
dikategorikan memiliki convergent 
validity apabila nilai AVE>0.5 (Jogiyanto 
dan Abdillah, 2009). 

 
Tabel 1: Nilai AVE  

[Sumber: Olahan Peneliti, 2021] 
 

Variabel Nilai AVE 
Celebrity Endorser 0,501 

Citra Destinasi 0,547 
Minat Berkunjung 0,505 

 

Berdasarkan tabel 1 diketahui 
bahwa semua variabel dalam penelitian 
ini memiliki nilai AVE >0.5 sehingga dari 
hasil yang diperoleh tersebut 
menyatakan bahwa evaluasi pengukuran 
memiliki validitas yang baik melalui 
model pengukuran AVE. Dengan 
demikian dapat disimpulkan bahwa 
berdasarkan nilai AVE data penelitian ini 
sudah memenuhi persyaratan 
convergent validity. 

Selanjutnya pada uji discriminant 
validity nilai yang digunakan adalah nilai 

cross loading, suatu konstruk dikatakan 
memenuhi discriminant validity apabila 
nilai cross loading konstruk yang dituju 
harus lebih besar dibandingkan nilai 
cross loading dengan konstruk lainnya 
(Hussein, 2015). Diketahui bahwa nilai 
cross loading untuk seluruh indikator 
sebagai penyusun setiap variabel  laten 
yang digunakan dalam penelitian ini 
dinyatakan telah memenuhi discriminant 
validity. Hal tersebut sesuai dengan 
karakteristik yang dimiliki cross loading 
yaitu untuk setiap variabel yang dituju 
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konstruknya memiliki korelasi nilai yang 
lebih besar dibandingkan dengan 
konstruk lainnya. 

 
b. Uji Realibilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk 
mengetahui apakah variabel yang 
digunakan dalam penelitian ini sudah 
reliabel atau tidak. Pengujian reliabilitas 
dapat dilakukan dengan melihat nilai 
cronbach’s alpha dan composite 
reliability. Dimana suatu variabel dapat 
dikatakan reliabel apabila nilai 
cronbach’s alpha (a) >0.6 dan nilai 
composite reliability>0.7 maka memiliki 
reliabilitas yang tinggi (Hussein, 2015). 

Berdasarkan tabel 2 diketahui 
bahwa semua variabel memiliki nilai 
cronbach’s alpha (a) >0.6 dan nilai 
composite reliability >0.7. Sehingga dari 
hasil yang diperoleh tersebut 
menyatakan bahwa semua variabel 
dalam penelitian ini sudah dapat 
dikatakan reliabel atau handal. 
Selanjutnya pengujian Inner model, diuji 
dengan melihat nilai R- square, Q-square 
dan uji t signifikansi dari koefisien 
parameter jalur struktural, untuk 
mendapatkan informasi seberapa besar 
variabel laten dependen dipengaruhi 
oleh variabel laten independen (Ghozali, 
2006). 

 R- square Evaluasi inner model 
dimulai dengan melihat nilai R-Square. 
Nilai R-square 0.75, 0.50 dan 0.25 
menunjukkan model kuat, moderate dan 
lemah (Hair et al., dalam Ghozali dan 
Latan, 2015). Semakin tinggi nilai R-
square maka semakin besar pula 
pengaruh variabel laten eksogen 
terhadap variabel laten endogen. 

Pada prinsipnya penelitian ini 
menggunakan dua buah variabel yang 
dipengaruhi oleh variabel lainnya. 
Diketahui bahwa hasil nilai R-Square 
pada variabel Citra Destinasi yaitu 0,363 
atau 36,3%, hal ini berarti bahwa 
persentase besarnya pengaruh variabel 
Celebrity endorser secara substansial 
dapat menjelaskan variabel Citra 
Destinasi dengan tingkat 36,3%. 

Selanjutnya nilai R- Square pada variabel 
Minat Berkunjung yaitu 0,544 atau 
54,4%, hal ini berarti bahwa persentase 
besarnya pengaruh variabel Celebrity 
endorser dan Citra Destinasi secara 
substansial dapat menjelaskan variabel 
Minat Berkunjung dengan tingkat 54,4%. 

 
a. Predictive Relevance (Q2) 

Selanjutnya pada pengukuran 
goodness of fit (Model GoF) bisa 
diketahui melalui nilai Q2, nilai Q2 
memiliki arti yang sama dengan 
koefisien determinasi (R2) pada analisis 
regresi. Semakin tinggi nilai R2, maka 
model dapat dikatakan semakin fit 
dengan data. Dimana pada nilai Q2, jika 
besaran nilainya semakin mendekati 1 
atau Q2>0 maka menunjukkan bahwa 
model mempunyai predictive relevance 
(Ghozali dan Latan, 2015). Pada 
penelitian ini perhitungan nilai Q2 
menggunakan rumus sebagai berikut 
(Hair et al., 2011): 

Q2     = 1 – (1 – R12) x (1- R22) 
Q2     = 1 – (1 – 0,363) x (1-0,544) 
Q2     = 1 – (0,637) x (0,456) 
Q2     = 1 – 0,29 
Q2     = 0,71 
Hasil perhitungan diketahui bahwa 

nilai Q2 yang diperoleh sebesar 0,71 hal 
ini berarti bahwa besarnya keberagaman 
dari data penelitian dapat dijelaskan oleh 
model struktural yang dikembangkan 
dalam penelitian ini adalah sebesar 71%. 
Berdasarkan hasil tersebut, model 
struktural pada penelitian ini telah 
memiliki predictive relevance karena 
nilai yang dihasilkan lebih mendekati 
nilai 1 atau Q2 >0. 
 
b. Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dilakukan 
setelah data memenuhi syarat 
pengukuran, makadapat dilanjutkan 
dengan melakukan metode 
bootstrapping. Metode bootsrapping 
dilakukan untuk mengetahui apakah 
suatu hipotesis diterima atau ditolak 
dengan memperhatikan nilai t-statistic 
dan p-value pada output path coefficient. 
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Dalam metode bootstrapping pada 
penelitian ini, hipotesis diterima jika 
nilai signifikansi t-statistic >1.96 dan 
nilai p-value <0.05 maka hipotesis 
diterima dan begitu pula sebaliknya. 
Berdasarkan hasil yang diteliti bahwa 
Celebrity endorser berpengaruh 
signifikan terhadap minat berkunjung, 
hal ini karena nilai t-statistics yang 
dihasilkan sebesar 5,555 > 1.96 dan nilai 
p-value sebesar 0,000 < 0.05. Hal 
tersebut menunjukkan bahwa dalam 
pemasaran pariwisata dukungan seorang 
selebriti diperlukan untuk 
mempromosikan destinasi wisata 
dengan tujuan untuk mingkatkan jumlah 
kunjungan wisata. 

Hasil pengujian hipotesis ini 
sejalan dengan hasil penelitian terdahulu 
yang dilakukan oleh Grace Suk Ha Chan 
et al., (2018) yang menghasilkan temuan 
bahwa terdapat pengaruh celebrity 
endorser terhadap minat berkunjung 
penduduk Hong Kong generasi Y ke 
destinasi wisata yang terdapat di Hong 
Kong. Serta penelitian oleh Haposan dan 
Alex (2019) juga menemukan hasil 
bahwa celebrity endorser memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap minat 
pembelian dan menegaskan bahwa 
pengaruh celebrity endorser yaitu 
credibility dan attraction dari seorang 
celebrity endorser memiliki pengaruh 
terbesar dalam minat pembelian. Dalam 
penelitian ini minat pembelian 
dianalogikan sebagai minat berkunjung 
dalam kaitannya dengan pariwisata.  

Berdasarkan hasil yang diteliti 
bahwa Celebrity endorser berpengaruh 
signifikan terhadap citra destinasi, hal ini 
karena nilai t- statistics yang dihasilkan 
sebesar 11,769 > 1.96 dan nilai p-value 
sebesar 0,000 < 0.05. Citra destinasi 
dapat terbentuk sebelum wisatawan 
melakukan kunjungan melalui pencarian 
informasi yang dilakukan (Tocquer & 
Zins, 2004; Lopes et al., 2011). 
Penggunaan celebrity endorser dalam 
membangun citra suatu destinasi 
terbukti secara signifikan pada 
penelitian ini sesuai dengan teori Şimşek 

(2014) menyebutkan bahwa produk 
berinvestasi pada selebriti yang akan 
mewakili mereka untuk membangun 
citra produk mereka. 

Hasil pengujian hipotesis ini 
sejalan dengan hasil penelitian terdahulu 
yang dilakukan oleh Luthfi dan Tabrani 
(2018) yang menghasilkan temuan 
bahwa terdapat pengaruh celebrity 
endorser secara positif terhadap image 
(citra) dan menegaskan semakin sesuai 
celebrity endorser yang digunakan untuk 
mempromosikan suatu produk, maka 
citra yang ditimbulkan semakin positif. 
Serta penelitian yang dilakukan oleh 
Nathaniel (2020) juga menghasilkan 
temuan bahwa celebrity endorser 
memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap brand image. 

Berdasarkan hasil yang diteliti 
bahwa Citra destinasi berpengaruh 
signifikan terhadap minat berkunjung, 
hal ini karena nilai t-statistics yang 
dihasilkan sebesar 4,136  > 1.96 dan nilai 
p-value sebesar 0,000 < 0.05. Schiffman 
dan Kamuk (2008) menyebutkan citra 
produk yang positif memiliki peluang 
lebih baik untuk dibeli daripada produk 
yang memiliki citra yang tidak baik. 
Maka destinasi wisata yang memiliki 
citra positif akan semakin besar 
pengaruhnya terhadap minat berkunjung 
wisatawan, didukung dengan citra 
kognitif yang merupakan keyakinan dan 
informasi yang dimiliki wisatawan 
terkait suatu destinasi (Lopes, 2011). 
Serta citra afektif yang merupakan 
perasaan dan emosi wisatawan yang 
melekat pada tujuan destinasi (Hailin Qu 
et al., 2010). 

Hasil pengujian hipotesis ini 
sejalan dengan hasil penelitian terdahulu 
yang dilakukan oleh Setiawan Dkk., 
(2019) yang menghasilkan temuan 
bahwa citra destinasi memiliki pengaruh 
secara positif dan signifikan terhadap 
minat berkunjung ke kawasan wisata 
Gunung Dempo dan menyebutkan bahwa 
adanya pengaruh citra destinasi 
terhadap minat berkunjung dapat 
disebabkan karena kesan dan 
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pengetahuan yang dimiliki wisatawan 
terhadap suatu destinasi wisata. Serta 
penelitian yang dilakukan oleh Agusti 
Dkk., (2020) juga menghasilkan temuan 
bahwa citra destinasi memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap minat 
berkunjung wisatawan di Desa Wisata 
Energi Migas Teksas Wonocolo 
Bojonegoro. 

Berdasarkan hasil yang diteliti 
bahwa Celebrity endorser berpengaruh 
signifikan terhadap minat berkunjung 
melalui citra destinasi, hal ini karena 
nilai t-statistics yang dihasilkan sebesar 
4,046 > 1.96 dan nilai p- value sebesar 
0,000 < 0.05. Hal tersebut membuktikan 
bahwa sebuah destinasi wisata dapat 
membangun citra destinasinya didorong 
oleh kualitas informasi yang diberikan 
pengelola destinasi melalui strategi 
promosi yang digunakan yaitu salah 
satunya  menggunakan celebrity 
endorser, sehingga muncul minat 
berkunjung bagi wisatawan. Hal tersebut 
memperjelas teori yang menyatakan 
bahwa kehadiran selebriti sebagai 
variabel mediasi secara parsial 
berdampak pada konsumen yang relevan 
dengan persepsi citra merek, preferensi 
produk dan minat konsumen untuk 
membeli atau menggunakan produk 
(Reynolds & Lancaster, 2001; Kumar, 
2010; Hani et al., 2018; Grace Suk Ha et 
al., 2018). 

Hasil pengujian hipotesis ini 
sejalan dengan penelitian terdahulu yang 
dilakukan oleh Sujana dan Giantari 
(2017) yang menghasilkan temuan 
bahwa celebrity endorser berpengaruh 
secara positif dan signifikan terhadap 
purchase intention dimediasi oleh brand 
image. Serta penelitian yang dilakukan 
oleh Aprilia dan Sudiksa (2019) juga 
menghasilkan temuan bahwa brand 
image mampu memediasi pengaruh 
celebrity endorser terhadap purchase 
intention. Pada penelitian ini ditemukan 
bahwa citra destinasi memediasi secara 
parsial (partial mediation) pengaruh 
celebrity endorser terhadap minat 
berkunjung. 

4. KESIMPULAN 
Mengacu pada hasil analisis dan 

pembahasan yang ada, maka dapat 
ditarik beberapa simpulan hasil 
penelitian mengenai sebagai berikut. 

Celebrity endorser yang terdiri 
dari visibility, credibility, attraction dan 
power mampu mempengaruhi secara 
signifikan minat berkunjung. Hal 
tersebut dapat diartikan bahwa 
penggunaan celebrity endorser sebagai 
strategi promosi pariwisata secara 
efektif dapat mendorong minat 
berkunjung wisatawan terutama 
wisatawan milenial. Celebrity endorser 
mampu mempengaruhi secara signifikan 
citra destinasi wisata Ubud. Hal tersebut 
berarti terciptanya citra suatu destinasi 
wisata dapat ditimbulkan melalui 
celebrity endorser. Celebrity endorser 
mampu mewakili citra dari destinasi 
wisata yang dipromosikannya. 

Citra destinasi yang terdiri dari 
citra kognitif dan citra afektif 
berpengaruh secara signifikan terhadap 
minat berkunjung wisatawan terutama 
wisatawan milenial. Hal tersebut dapat 
diartikan bahwa semakin baik citra 
sebuah destinasi maka semakin tinggi 
tingkat minat berkunjung wisatawan ke 
destinasi wisata tersebut. Celebrity 
endorser juga berpengaruh secara 
signifikan terhadap minat berkunjung 
wisatawan melalui citra destinasi. Citra 
destinasi memediasi secara parsial 
pengaruh celebrity endorser terhadap 
minat berkunjung. 

Berdasarkan hasil penelitian, ke 
empat hipotesis dalam penelitian ini 
diterima atau dapat disimpulkan bahwa 
setiap variabel memiliki pengaruh yang 
signifikan. Hal ini berarti semakin besar 
tingkat intensitas penggunaan celebrity 
endorser sebagai media promosi maka 
pengaruhnya akan semakin besar 
terhadap citra destinasi dan minat 
berkunjung wisatawan di destinasi 
wisata Ubud khususnya wisatawan 
milenial domestik. Celebrity Endorser 
dalam pemasaran pariwisata merupakan 
turunan dari sistem pemasaran 
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tradisional dengan menggunakan 
seseorang yang memiliki kredibilitas 
sesuai dengan produknya untuk 
mewakili citra dari produk yang 
dipromosikan (Sidiq dan Yunitasari, 
2018). Berdasarkan hal tersebut untuk 
pemasaran pariwisata, pemilihan 
celebrity endorser yang tepat sangat 
penting, karena celebrity endorser 
tersebut dapat membentuk citra positif 
dari sebuah destinasi wisata yang dapat 
menarik minat berkunjung wisatawan. 

Pemasar destinasi disarankan 
memilih celebrity endorser yang 
merupakan penduduk asli bukan 
celebrity endorser dari luar atau bukan 
penduduk asli dari destinasi tersebut. 
Pilihan seperti itu tidak hanya 
meningkatkan daya tarik destinasi, tetapi 
juga menghasilkan citra positif dari 
destinasi wisata. Misalnya, Song Joong Ki 
yang merupakan selebriti asli Korea yang 
diundang sebagai endorser oleh Jeju Air 
untuk mempromosikan Korea Selatan ke 
Asia Selatan. Choi, Lee, & Kim, (2008); 
Grace et al., (2018) menyebutkan bahwa 
selebriti domestik dari tujuan wisata 
memberikan sikap positif dan 
meningkatkan tingkat kepercayaan lebih 
efektif daripada celebrity endorser 
lainnya. 

Berdasarkan hasil penelitian 
selanjutnya yaitu citra destinasi 
berpengaruh signifikan terhadap minat 
berkunjung, maka pentingnya 
menciptakan produk wisata yang 
inovatif dan berkualitas disamping 
membuat promosi yang menarik 
menggunakan celebrity endorser, karena 
citra destinasi yang positif itu didukung 
dengan citra kognitif yang merupakan 
keyakinan dan informasi yang dimiliki 
wisatawan terkait dengan atraksi wisata, 
fasilitas dasar, aksesibilitas dan 
lingkungan alam yang terdapat di suatu 
destinasi wisata tersebut (Lopes, 2011). 
Maka semakin inovatif dan berkualitas 
atraksi wisata, fasilitas dasar dan lainnya 
yang terdapat disuatu destinasi maka 
citra yang dirasa oleh wisatawan 
semakin positif dan dapat menarik minat 

wisatawan untuk berkunjung. Dalam hal 
ini, Lim dan O'Cass (2001) menyebutkan 
bahwa destinasi dengan citra yang kuat 
lebih mudah dibedakan dari pesaingnya, 
dan destinasi wisata dengan citra yang 
lebih kuat dan lebih positif akan 
cenderung untuk dipertimbangkan dan 
pada akhirnya dipilih untuk 
mengunjungi destinasi tersebut (Milman 
dan Pizan, 1995, Chen dan Kerstetter, 
1999; Bigné, Sánchez dan Sánchez, 2001; 
Sönmez dan Sirakya, 2002; Lopes et al, 
2011). 

Penelitian ini memiliki 
keterbatasan dalam pengambilan data 
responden yang berjumlah hanya 200 
responden. Serta dalam penelitian ini 
variabel citra destinasi sebagai 
pemediasi memiliki pengaruh yang lebih 
kecil dibandingkan pengaruh langsung 
celebrity endorser terhadap minat 
berkunjung. Berdasarkan keterbatasan 
penelitian ini, maka apabila peneliti 
selanjutnya ingin mengambil topik 
penelitian yang sama dapat 
menambahkan responden penelitian 
serta menggunakan variabel pemediasi 
selain citra destinasi. 
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