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Abstract 

 

This study's goal is to analyze the effects of social media, pariwisata, and destination branding on 

travelers' desire to visit the Pandasari in Pujon, Malang. Using the purposive sampling technique, 

which is based on a sample size of at least 60 respondents, the population in this study is the people 

of Kabupaten Malang. Two types of sumber data are used: primary and secondary data. technique for 

gathering data by providing information to the public. SPSS version 25 is used as an analytical tool 

in the methodology of data analysis. The study concludes that social media marketing, destination 

branding, and tourism tourism all have an impact on travelers' desire to visit simultaneously. However, 

Pemasaran Media Sosial does not have any significant dampak against berkunjung minat, Citra 

Destinasi does not have any significant dampak against berkunjung minat, and Destination Branding 

does not have any significant dampak against.  

 

Keywords: Social Media Marketing, Destination Image, Destination Branding, Interest in Visiting 

 

Pendahuluan  

Media sosial telah menjadi alat yang ampuh di era digitalisasi yang semakin meningkat ini 

untuk membentuk opini pengunjung tentang destinasi seperti Santera de Laponte. Mengingat 

persaingan yang ketat dalam bisnis perjalanan, sangat penting untuk memahami bagaimana pemasaran 

media sosial dan persepsi destinasi memengaruhi minat wisatawan terhadap suatu lokasi (Bolang et 

al.  

Ulasan tamu yang positif dan foto-foto kegiatan Santera De Laponte yang menakjubkan dapat 

menyebar dengan cepat di situs media sosial seperti Facebook, Instagram, dan Twitter, sehingga 

meningkatkan reputasi destinasi. Daya tarik wisata adalah salah satu elemen yang telah terbukti 

mempengaruhi keinginan wisatawan untuk melakukan perjalanan. Wisatawan akan lebih tertarik 

untuk berkunjung jika tempat tersebut menjadi lebih menarik Novitaningtyas et al.,( 2022). 

 Social Media Marketing dilakukan karena mempengaruhi minat berkunjung wisatawan. 

Santera De Laponte Desa Pandesari Kec Pujon merupakan tempat wisata yang belum lama 

dioperasikan, Santera De Laponte sudah banyak menarik perhatian wisatawan dikarenakan tempat 

yang strategis. Tempat wisata yang terletak di Desa Pujon ini kini menjadi popular bagi wisatawan 

untuk menghabiskan waktu bersama keluarga. Hal ini didukung pula dengan kecanggihan 

teknologinya (Hasanah et al., 2020).  

Selain itu, tujuan kunjungan, citra destinasi, dan pemasaran media sosial merupakan tiga ide 

yang saling berhubungan dalam sektor perjalanan dan pariwisata. Lokasi wisata yang berhasil 

menggunakan pemasaran media sosial dapat membangun citra destinasi yang kuat. Pemasaran media 

sosial adalah teknik pemasaran yang menggunakan platform media sosial untuk mempromosikan 

destinasi tertentu Mohammad et al(2020).  
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Landasan Teori Dan Pengembangan Hipotesis  

Minat Berkunjung  

Menjelaskan bahwa keinginan untuk berkunjung adalah perilaku yang terkait dengan kualitas 

penyedia layanan destinasi yang menawarkan pengalaman berkunjung. Minat berwisata adalah 

perilaku yang didasarkan pada pengalaman perjalanan masa lalu dan kualitas layanan yang ditawarkan 

di suatu destinasi di suatu negara atau wilayah. Proses mempengaruhi niat wisatawan untuk melakukan 

perjalanan dipengaruhi oleh pengalaman positif mereka, yang berbentuk pandangan jangka panjang. 

Perasaan tertarik seseorang terhadap suatu produk disebut dengan minat (Novitaningtyas et al., 2022). 

Indikator-indikator berikut ini dapat digunakan untuk menentukan minat berkunjung: 

 1) Minat untuk bertransaksi  

 2) Minat terhadap referensi 

 3) Minat terhadap preferensi 

 4) Minat untuk melakukan eksplorasi 
 

Social Media Marketing   

Strategi yang sangat ampuh untuk mengiklankan tempat wisata, seperti Santera De Laponte, 

adalah pemasaran media sosial. Meningkatkan identifikasi, kesadaran, aktivitas, dan daya ingat merek 

menggunakan media sosial dikenal sebagai pemasaran media sosial (Isman et al., 2020). Destinasi 

dapat berinteraksi dengan calon wisatawan, meningkatkan pengenalan merek, dan menawarkan 

pengalaman virtual yang menarik minat untuk mengunjungi lokasi tersebut melalui platform media 

social. Selain itu, Bisnis memanfaatkan pemasaran media sosial untuk meningkatkan pengetahuan 

konsumen tentang produk mereka, yang pada gilirannya meningkatkan loyalitas klien (Gaffar et al., 

2022). Social Media Marketing dapat di identifikasi melalui indikator-indikator sebagai berikut :  

1) Entertainment 

2) Interaction 

3) Trendiness 

4) Customization 
 

Destination Image  

Istilah “citra destinasi” menggambarkan bagaimana masyarakat umum atau calon wisatawan 

memandang suatu lokasi pariwisata tertentu; perspektif penduduk lokal terhadap citra ini kurang 

banyak diteliti dibandingkan dengan wisatawan (Lever et al., 2023). Informasi yang wisatawan temui 

tentang suatu tempat saat melakukan perjalanan disebut sebagai citra destinasi. Citra kognitif ini 

merupakan hasil dari evaluasi emosional dan logis terhadap suatu lokasi. Destination Image dapat di 

identifikasi melalui indikator-indikator sebagai berikut :  

1. Keyakinan dan persepsi calon wisatawan terhadap suatu tempat dikenal sebagai citra   kognitif. 

2. Respons emosional wisatawan terhadap tempat wisata dikenal sebagai citra afektif 
 

Destination Branding  

Sebuah proses bisnis yang dikenal sebagai destination branding 4 6 digunakan untuk 

menciptakan merek, yang didefinisikan sebagai nama, simbol, logo, atau gambar lain yang dapat 

membantu pengunjung mengingat pengalaman wisata ketika mereka berkunjung. (Siti Mariyam, 2020) 

Menurut kepercayaan umum, destination branding memiliki kemampuan untuk mengubah opini dan 
perspektif orang tentang suatu lokasi, terutama bagaimana lokasi tersebut berbeda dari destinasi wisata 

potensial lainnya. Destination Branding dapat di identifikasi melalui indikator-indikator sebagai 

berikut :  

1) Tempat (Place) Merupakan suatu tempat dalam melakukan pandangan mengenai   suatu kondisi 

seperti cuaca, lingkungan dan bangunan sekitar.  

2) Orang/ Masyarakat Merupakan penduduk yang ada ditengah masyarakat yang memiliki antusias 

terhadap sambutan baik terhadap wisatawan yang berkunjung.  
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3) Daya Tarik (Pulse) Merupakan keindahan yang dimiliki dari sebuah kota wisata yang mempunyai 

keunikan dan ciri khas dari sebuah wisata.  
 

Kerangka Konseptual  

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Konseptual 

H1 : Social Media Marketing, Destination Image, dan Destination Branding secara simultan 

berpengaruh terhadap minat berkunjung di Santera De Laponte Pandesari Kec. Pujon Kab. 

Malang  

H2 : Social Media Marketing berpengaruh terhadap minat berkunjung di Santera De Laponte 

Pandesari Kec. Pujon Kab. Malang 

H3 : Destination Image berpengaruh terhadap minat berkunjung di Santera De Laponte Pandesari 

Kec. Pujon Kab. Malang  

H4 : Destination Branding berpengaruh terhadap minat berkunjung di Santera De Laponte Pandesari 

Kec. Pujon Kab. Malang 
 

Metode Penelitian  

Jenis, Lokasi, dan Waktu Penelitian 

Studi ini menggunakan penelitian kuantitatif sebagai metodologinya. Hal ini menjadikannya 

destinasi yang sangat menarik untuk diteliti, terutama dari sisi daya tariknya bagi wisatawan, dan 

juga mengalami pertumbuhan yang cukup pesat dalam beberapa tahun terakhir. Adapun lokasi 

penelitian ini dilaksanakan di Santera De Laponte Jl. Raya Madya, Rejo,Pandesari Kec.Pujon, 

Kab.Malang, Jawa Timur. Dengan waktu penelitian pada bulan November 2024 sampai  bulan 

Januari 2025. 
 

Populasi dan Sampel Penelitian  

Masyarakat Kab. Malang populasi penelitian ini, dan 60 responden dipilih menggunakan teknik non-

probability sampling dengan metodologi purposive sampling. 
 

Hasil Penelitian Dan Pembahasan  

Uji Validitas 

Tabel 1 Hasil Uji Validitas 
Variabel Item r hitung  r tabel keputusan  

Minat Berkunjung ( Y ) 

Y1.1 0,817 0,254 Valid  

Y1.2 0,760 0,254 Valid  

Y1.3 0,787 0,254 Valid  

Social Media Marketing ( X1 )  

X1.1 0,795 0,254 Valid  

X1.2 0,771 0,254 Valid  

X1.3 0,646 0,254 Valid  

X1.4 0,746 0,254 Valid  

Destination Image ( X2 ) 
X2.1 0,886 0,254 Valid  

X2.2 0,880 0,254 Valid  

Destination Branding  ( X3 )  

X3.1 0,836 0,254 Valid  

X3.2 0,841 0,254 Valid  

X3.3 0,803 0,254 Valid  

Sumber : Data diolah menggunakan SPSS, 2025 

Social Media Marketing (X1)  

Destination Image (X2) 

Destination Branding (X3) 

Destination Image (X2) 
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Hasil uji validitas di atas dianggap valid karena tabel di atas menunjukkan bahwa setiap item 

pernyataan memiliki nilai r hitung > 0,254.  

 

Uji Reliabilitas 

Tabel 2 Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel  Cronbach Alpha Keterangan  

Social media marketing ( X1 ) 0,725  

 

RELIABEL  
Destination Image ( X2 ) 0,717 

Destination Branding ( X3 )  0,766 

Minat Berkunjung ( Y ) 0,692 

Sumber : Data diolah menggunakan SPSS, 2025 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui dari hasil uji reliabilitas bahwa :  

a. Cronbach alpha untuk variabel pemasaran media sosial adalah 0,725 > 0,60.  

b. Cronbach alpha untuk variabel citra destinasi adalah 0,717 > 0,60. 

c. Cronbach alpha untuk variabel destination branding adalah 0,766 > 0,60. 

d. Cronbach alpha untuk variabel minat berkunjung adalah 0,692 > 0,60.  

Jadi masing-masing variabel mempunyai cronbach alpha lebih besar dari 0,60, sehingga 

semua variabel di dalam penelitian ini dinyatakan reliabel. 

 

Uji Normalitas 

Tabel 3 Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 60 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 2.38722273 

Most Extreme Differences Absolute .108 

Positive .071 

Negative -.108 

Test Statistic .108 

Asymp. Sig. (2-tailed) .077c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

 

Sumber : Data diolah menggunakan SPSS, 2025 

Hasil uji normalitas menghasilkan nilai signifikan sebesar 0,077, seperti yang ditunjukkan pada 

tabel di atas. Data tersebut memenuhi syarat uji normalitas karena tingkat signifikansi asymptotic lebih 

besar dari 0,05. 

 

Uji Asumsi Klasik  

Uji Multikolinearitas 

Tabel 4 Hasil Uji Multikolinearitas 
Variabel Tolerance  VIF Keterangan  

Social Media Marketing (X1) 0,366 2,731  

Tidak terjadi multikolinearitas Destination Image (X2) 0,380 2,634 

Destination Branding (X3) 0,417 2,399 

Sumber : Data diolah menggunakan SPSS, 2025 

Berdasarkan tabel di atas, nilai variance inflation factor untuk ketiga variabel-pemasaran 

media sosial, citra destinasi, dan pencitraan destinasi-secara berurutan adalah 2,731, 2,634, dan 

2,399. Hal ini menunjukkan nilai VIF di bawah 10 dan nilai toleransi di atas 0,1. Oleh karena itu, 
dapat dikatakan bahwa model persamaan penelitian ini lolos dari uji multikolinieritas. 
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Uji Heteroskedastisitas  

Tabel 5 Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Variabel Sig Keterangan 

Social Media Marketing (X1) 1.000  

 

Bebas heteroskedastisitas  
Destination Image (X2) 1.000 

Destination Branding (X3) 1.000 

Sumber : Data diolah menggunakan SPSS, 2025 

Nilai signifikan ketiga variabel independen lebih besar dari 0,05, seperti yang dapat dilihat 

dari tabel di atas. Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas pada 

variabel-variabel penelitian. 

 

Uji Regresi Linier Berganda  

Tabel 6 Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.479 .928  2.671 .010 

Social Media Marketing -.038 .083 -.059 -.456 .650 

Destination Image .644 .161 .512 4.002 .000 

Destination Branding .341 .102 .411 3.361 .001 

a. Dependent Variable: Minat Berkunjung 

Sumber : Data diolah menggunakan SPSS, 2025 

Berikut analisis berdasarkan hasil regresi pada tabel 4.11 : 

a. Hasil analisis regresi linier berganda dapat diketahui bahwa persamaan linier berganda sebagai 

berikut : 

𝑌 = 𝑎 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 + 𝑏3𝑋3 + 𝑒  
       𝑌 = 2,479 + (−0,038)𝑋1 + 0,644𝑋2 +  0,341𝑋3 + e 

b. Dengan demikian, persamaan regresi di atas harus diinterpretasikan: 

1. Semua variabel independen, termasuk pemasaran media sosial, citra destinasi, dan pencitraan 

destinasi, memiliki nilai positif, yang ditunjukkan oleh nilai konstanta sebesar 2,479. Variabel 

minat berkunjung memiliki nilai sebesar 2,479 jika pemasaran media sosial, citra destinasi, dan 

pencitraan destinasi semuanya bernilai 0% dan tetap konstan. 2.479 adalah nilai variabel.  

2. Variabel social media marketing mengalami penurunan sebesar satu satuan dan tetap, 

ditunjukkan dengan nilai negatif dari nilai koefisien regresi social media marketing (X1) 

sebesar -0,038. Variabel minat berkunjung akan turun sebesar -0.038 jika variabel social media 

marketing turun satu satuan. Akan terjadi penurunan minat berkunjung sebesar -0,038 jika 

variabel independen lainnya.  

3. Ketika semua variabel independen lain dianggap konstan, koefisien regresi citra destinasi (X2) 

bernilai positif sebesar 0,644, artinya variabel minat berkunjung mengalami peningkatan 

sebesar 0,644 untuk setiap kenaikan satu satuan pada citra destinasi. 

4. Nilai koefisien regresi destination branding (X3) sebesar 0,341 bernilai positif, artinya variabel 

minat berkunjung mengalami peningkatan sebesar 0,341 dan variabel destination branding 

mengalami peningkatan sebesar satu satuan, dengan asumsi semua variabel independen lainnya 

nilainya tetap. 

 

Uji Hipotesis 

Uji Simultan ( Uji F ) 

Tabel 7 Hasil Uji F 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 105.702 3 35.234 34.910 .000b 

Residual 56.520 56 1.009   

Total 162.223 59    

a. Dependent Variable: Minat Berkunjung 

b. Predictors: (Constant), Destination Branding, Destination Image, Social Media Marketing 

Sumber : Data diolah menggunakan SPSS, 2025 
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0.000 < 0.05, atau 5%, adalah nilai Sig yang diperoleh dari tabel di atas. Hal ini menunjukkan 

bahwa model tersebut valid karena pemasaran media sosial (X1), citra destinasi (X2), dan pencitraan 

destinasi (X3) semuanya berdampak pada variabel minat berkunjung (Y) secara bersamaan. 

 

Uji Parsial ( Uji t )  

Tabel 8 Hasil Uji t 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.479 .928  2.671 .010 

Social Media Marketing -.038 .083 -.059 -.456 .650 

Destination Image .644 .161 .512 4.002 .000 

Destination Branding .341 .102 .411 3.361 .001 

a. Dependent Variable: Minat Berkunjung 

Sumber : Data diolah menggunakan SPSS, 2025 

a. Nilai signifikan dari variabel social media marketing (X1) sebesar 0,650. Variabel social media 

marketing secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung, sesuai dengan 

nilai signifikan 0,650 > 0,05. 

 b. Nilai signifikan dari variabel citra destinasi (X2) adalah sebesar 0,000. Dengan hasil yang besar 

yaitu 0,000 > 0,05, maka dapat dikatakan bahwa minat berkunjung agak dipengaruhi oleh variabel 

citra destinasi.  

c. Nilai signifikan dari variabel destination branding (X3) adalah sebesar 0,001. Dengan nilai 

signifikan sebesar 0,001 > 0,05 maka dapat dikatakan bahwa minat berkunjung agak dipengaruhi 

oleh variabel destination branding.  

 

Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R2)  

Tabel 9 Hasil Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R2) 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .807a .652 .633 1.005 

a. Predictors: (Constant), Destination Branding, Destination Image, Social Media Marketing 

Sumber : Data diolah menggunakan SPSS, 2025 

Dari hasil pengujian pada tabel di atas bahwa nilai corrected R square penelitian ini adalah 

sebesar 0,633. Angka ini menunjukkan bahwa 63,3% variabel minat berkunjung (Y) dapat dijelaskan 

oleh variabel pemasaran media sosial (X1), citra destinasi (X2), dan destination branding (X3), 

dengan sisanya sebesar 36,7% berasal dari faktor-faktor yang tidak termasuk dalam penelitian ini. 

 

Implikasi Hasil Penelitian 

Pengaruh Social Media Marketing, Destination Image, dan Destination Branding Secara 

Simultan Terhadap Minat Berkunjung 

Santera De Laponte secara simultan dipengaruhi oleh pemasaran media sosial, citra destinasi, 

dan destination branding terhadap minat berkunjung, sesuai dengan hasil uji F penelitian yang 

memiliki nilai signifikan sebesar 0,000, atau lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, hipotesis pertama 

dapat dikatakan diterima. 

 

Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Minat Berkunjung 

Pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang kecil terhadap minat pengunjung, menurut 

hasil uji t. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran media sosial Santera De Laponte tidak 

berhasil meningkatkan jumlah wisatawan yang ingin mengunjungi daerah tersebut. Social Media 

Marketing yang di promosikan tidak berpengaruh dalam mempengaruhi  wisatawan untuk 

meningkatkan minat berkunjung pada Santera De Laponte melalui akun media sosial yang digunakan. 

Social Media Marketing yang digunakan oleh Santera De Laponte yaitu berupa instagram dan tiktok 
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yang sudah mengikuti tren wisata saat ini, tetapi Social Media Marketing yang ada di dalam Santera 

De Laponte belum menyampaikan informasi yang sepenuhnya melalui vidio yang di unggah pada 

media sosial sehingga belum tersampaikan dengan baik informasi yang ditujukan kepada minat 

wisatawan. 

  

Pengaruh Destination Image Terhadap Minat Berkunjung 

Minat pengunjung secara signifikan dipengaruhi oleh citra destinasi, menurut hasil uji t. Hal 

ini menunjukkan bahwa wisatawan tertarik pada sebuah destinasi berdasarkan tingkat pelayanan yang 

mereka terima dan atraksi wisata di sana. Ini adalah kesan yang didapat oleh calon wisatawan terhadap 

Santera De Laponte. Destinasi wisata di Santera De Laponte dicitrakan sebagai lokasi selfie dengan 

konsep taman bunga dan sejumlah wahana, seperti jembatan kaca, bianglala, colombus, lebah terbang, 

huose of fear, komidi putar, ombang ambing, kota kelinci, seluncuran pelangi, skuter elektrik, dan 

korea kecil.  

penelitian ini mendukung penelitian Andiaresmi dan Pramono (2023) yang 

menunjukkan pentingnya citra destinasi dalam mempengaruhi minat wisatawan.  

 

Pengaruh Destination Branding Terhadap Minat Berkunjung 

 Minat pengunjung secara signifikan dipengaruhi oleh citra destinasi, menurut hasil uji t. Hal 

ini menunjukkan bahwa wisatawan tertarik pada sebuah destinasi berdasarkan tingkat pelayanan yang 

mereka terima dan atraksi wisata di sana. Ini adalah kesan yang didapat oleh calon wisatawan terhadap 

Santera De Laponte. Minat untuk bepergian ke suatu tempat cenderung meningkat jika tempat tersebut 

memiliki reputasi yang baik dan menarik. Keindahan taman, keanekaragaman tanaman, keindahan 

alam, dan fitur-fitur lain yang dapat menjadi daya tarik utama bagi wisatawan, semuanya dapat 

dikaitkan dengan minat citra yang positif.  

Penelitian ini mendukung penelitian oleh Andiaresmi dan Pramono (2023) yang menunjukkan 

pentingnya citra destinasi dalam mempengaruhi minat wisatawan.  

 

Kesimpulan, Keterbatasan Dan Saran  

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah di uraikan, maka didapatkan simpulan bahwa :  

1. Ketertarikan untuk berkunjung ke Santera De Laponte Kec. Pujon Kab. Malang dipengaruhi oleh 

pemasaran media sosial, branding destinasi, dan citra destinasi sekaligus.  

2. Minat berkunjung ke Santera De Laponte Kec. Pujon Kab. Malang tidak dipengaruhi secara 

signifikan oleh pemasaran media sosial. 

3. Minat berkunjung ke Santera De Laponte Kec. Pujon Kab. Malang dipengaruhi secara signifikan 

oleh citra destinasi. 

4. Minat berkunjung ke Santera De Laponte Kec. Pujon Kab. Malang dipengaruhi secara signifikan 

oleh destination branding.  

 

Keterbatasan  

Kendala dalam penelitian ini kuesioner jawaban dari responden melalui google form tidak 

bisa diketahui sepenuhnya.  

 

Saran  

1. Bagi wisata Lokal Kab Malang   

Wisata  lokal kab.Malang terus menjaga dan meningkatkan kenyamanan para wisatawan yang 

berkunjung ke Santera De Laponte agar Image dari desa Pandesari kec. Pujon akan selalu baik di 

kacamata masyarakat luas.  
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2. Bagi penelitian selanjutnya  

a. Melakukan penambahan variabel lainnya yang mengeksplorasi, bisa mempengaruhi hasil, 

sehingga memberikan wawasan yang lebih luas dan mendalam. 

b. Dapat dilakukan penambahan responden agar penelitian mendapatkan hasil yang memuaskan.  
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