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ABSTRAK 
 

 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh kesadaran merek, sosial media marketing, dan fasilitas 

terhadap minat berkunjung kembali dan citra destinasi wista silancur Highland. Populasi dalam penelitian 

ini adalah seluruh wisatawan yang berkunjung ke silancur Highland yang sudah pernah berkunjung 

minimal satu kali. Dengan menggunakan Teknik purposive sampling, maka diperoleh jumlah semper 

sebanyak 100 responden. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner, dengan membagika 

pertanyaan secara tertulis ke responden secara langsung. Berdasarkan hasil dari pengujian menunjukan 

bahwa Kesadaran merek berpengaruh terhadap citra destinasi, Sosial media marketing ditidak 

berpengaruh terhadap citra destinasi, fasilitas berpengaruh terhadap citra destinasi, sedangkan kesadaran 

merek tidak berpengaruh terhadap minat berkunjung kembai, sosial media marketing juga tidak 

berpengaruh terhadap minat berkunjung kembali, fasilitas juga tidak berpengaruh terhadap minat 

berkunjung kembali, namun citra destinasi berpengaruh terhadap citra destinasi.  

 

 

Kata Kunci : Kesadaran Merek, Sosial Media Marketing, Fasilitas, Minat berkunjung Kembali, Citra 

Destinasi 
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ABSTRAC 
 

 

This study aims to examine the effect of brand awareness, social media marketing, and facilities on 

repurchase intention and the image of the Silancur Highland tourist destination. The population in this 

study were all tourists who visited Silancur Highland who had visited at least once. By using the 

purposive sampling technique, the total number of respondents obtained is 100 respondents. Data 

collection techniques use questionnaires, by distributing written questions to respondents directly. Based 

on the results of the test, shows that brand awareness affects the image of the destination, social media 

marketing does not affect the image of the destination, facilities affect the image of the destination, while 

brand awareness does not affect on repurchase intention, social media marketing also does not affect on 

repurchase intention, facilities also do not affect on repurchase intention, but the image of the destination 

does affect the image of the destination.  

 

 

Keywords: Brand Awareness, Social Media Marketing, Facilities, Repurchase Intention, Destination 

Image 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

 

Indonesia memiliki keindahan alam yang sangat luar biasa, disetiap daerah di Indonesia 

mempunyai ciri khasnya tersendiri. Keindahan alam tersebut dapat dikembangkan menjadi 

salah satau destinasi wisata. Sektor pariwisata juga menjadi keungulan Pemerintah Indonesia 

dalam perekonomian daerah dan nasional (Kusumaningrum, S.D., 2020). Pariwisata 

diharapkan dapat meningkatkan perekonomian masyarakata dan kesejahteraan masyarakat. 

Industri pariwisata sendiri mengalami perkembangan yang signifikan, hal ini dilihat dari 

kenaikan jumlah kunjungan wisatawan di kategori domestik maupun mancanegara dari tahun 

ketahunnya. Pada tahun 2017, kunjungan wisatawan mancanegara mengalami kenaikan 

sebesar 16.7% dengan jumlah kunjungan 14 juta wisatawan . Dibandingkan kunjungan 

wisatawan mancanegara pada tahun 2016 dengan jumlah kunjungan 12 juta wisatwan (Badan 

Statistik Pusat, 2017). 

Indonesia sendiri memiliki berbagai tujuan wisata yang beraneka ragam seperti wisata 

budaya ( Candi Borobudur, Pura Tanah Lot, Candi Prambanan, dll), wisata alam (Gili 

Trawangan, Silancur Highland, Pulau Komodo, dll), dan wisata tirta (pemancingan dan 

pemandian). Beberapa daerah di Jawa Tengah menjadi tujuan wisata favorit bagi wistawan 

domestik maupun mancanegara, salah satunya yaitu di Magelang. Wilayah geografis Magelang 

sendiri dikelilingi oleh gunung-gunung (Gunung Merapi, Gunung Sumbing, Gunung Merbabu, 

Gunung Andong dan Gunung Telomoyo) dan juga pegunungan Menoreh (magelangkab.go.id). 

Kondisi geografis tersebut menjadikan Magelang sejuk dan menjadi salah satu daya tarik 

wisata. Tempat wisata yang terdapat di Magelang diantaranya yaitu Candi Borobudur, Candi 

https://.magelangkab.go.id/


2 
 

Selogriyo, Candi Mendut, Candi Pawon, Mangli Sky View, Silancur Highland, dan tempat 

wisata lainya (travel.kompas.com). 

Industri pariwisata sendiri memberikan pemasukan perekonomian yang cukup tinggi 

kepada negara, oleh karena itu Magelang sebagai salah satu tujuan wisata perlu 

mengembangkan potensi wisata yang ada disekitar untuk menarik pengunjung. Untuk 

mencapai tujuan tersebut, ada beberapa hal yang perlu diperhatikan, bahwa Magelang harus 

mampu mempertahankan eksistensinya sebagai tempat tujuan wisata dengan mempertahankan 

minat berkunjung kembali para wisatawan. Cara pengimplikasianya agar wisatawan berminat 

dan berkunjung kembali diperlukan beberapa komponen pendukung yaitu kesadaran merek 

(Brand awareness), Citra destinasi ( Destination image), Sosial Media Marketing dan Fasilitas. 

Minat untuk mengunjungi satu lokasi dari rencana konsumen diharapkan membeli produk atau 

jasa. Pilihan konsumen mengunjungi sampai satu tempat tertentu saja berdasarkan sejumlah 

alasan, dimana akan berdampak pada kepuasan konsumen. Minat berkunjung kembali 

didefinisikan sebagai minat pembelian kembali (repurchase intention) adalah keinginan yang 

kuat untuk membeli kembali (Fullerton dan Taylor, 2000). Sugiama, A. G., & Pambudy, E. F. 

S. B. (2017) Kesadaran merek adalah keterampilan calon pelanggan akan mengenali dan 

mengingat kategori merek tertentu. 

Dalam penelitian ini produk yang ditawarkan yaitu destinasi pariwisata, untuk mengingat 

suatu produk perlu adanya merek yang dingat oleh wistawan, merek disini merupakan nama 

dari destinasi wisata. Nama dalam destinasi wisata juga berpengaruh sangat penting karena 

para wisatawan, karena wisatawan menjadi penasaran dengan tempat wisata tersebut. Fasilitas 

yang diberikan ditempat wisata juga menjadi pertimbangan wisatawan untuk memilih 

berkunjung ketempat wisata tersebut. Dalam penelitian ini produk yang ditawarkan yaitu 

destinasi pariwisata, untuk mengingat suatu produk perlu adanya merek yang dingat oleh 

wistawan, merek disini merupakan nama dari destinasi wisata. Nama dalam destinasi wisata 
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juga berpengaruh sangat penting karena para wisatawan, karena wisatawan menjadi penasaran 

dengan tempat wisata tersebut. Fasilitas yang diberikan ditempat wisata juga menjadi 

pertimbangan wisatawan untuk memilih berkunjung ketempat wisata tersebut., pengunjung 

berkeinginan untuk berkunjung kembali karena lokasinya yang strategis berada di kaki gunung 

yang membuat suasana disekitar sejuk dan dapat menengangkan pikiran. Menurut Kotler & 

kaller (2012:121); Putra & Pamungkas,(2019). Brand awareness yaitu daya ingat konsumen 

saat mengenali atau mengingat merek produk dengan keunikan yang ada. Adanya kesadaran 

merek membuat konsumen rela membayar produk merek yang mereka kenali. 

Selain Brand awarrnes komponen yang mempengaruhi tingkat kunjungan wisata 

sesorang yaitu dipengaruhi oleh sosial media marketing dalam melakukan promosi. Sosial 

media sangat bermanfaat untuk menarik minat pelanggan agar berkunjung kedestinasi wista 

tersebut. Pengaruh sosial media yaitu menginformasikan, memberi kesadaran, pemahaman dan 

memberikan gambaran kepada konsumen sebelum membeli (Tatar dan Erdogmus, 2016). 

Sosisl media dinilai efektif dalam pemasaran karena penggunaan internet yang sangat tinggi 

saat ini. Oleh karena itu informasi yang diinginkan dapat diterima lebih cepat karena tidak 

dibatasi oleh jangkauan area dan waktu. Dan juga biaya yang dikeluarkan lebih terjangkau 

dengan digunakanya pemasaran melalui media sosial. Media sosial yang banyak digunakan 

saat ini untuk melakukan promosi diantaranya Web, Instagram, Facebook, dan Tiktok 

dikarenakan jangkauan promosi dapat dilakukan selama 24 jam. 

Fasilitas menjadi salah satu faktor dalam mentukan apakah tempat wisata tersebut layak 

untuk dikunjungi kembali. Dalam rangka menarik wisatawan untuk datang kembali ke obyek 

wisata, pengelola harus mampu meningkatkan pelayanan, sarana, dan prasarana untuk akan 

membawa pengalaman tersendiri bagi wisatawan ketika mengunjungi destinasi wisata tersebut. 

Destinasi wisata yang baik dan bagus harus menyediakan fasilitas wisata yang memberikan 

kenyamanan kepada pengunjung dan juga memenuhi kebutuhan pengunjung. Kemampuan 
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memberikan fasilitas wisata, membuat pengunjung nyaman saat berkunjung. Fasilitas adalah 

segala sesuatu yang disediakan oleh penyedia jasa layanan untuk digunakan serta dinikmati 

oleh konsumen yang bertujuan untuk memaksimalkan kenyamanan konsumen (Kotler, 2005). 

Destination image (citra destinasi) juga salah satu faktor pendukung terhadap cara 

berfikir wistawan terhadap ( minat kunjungan kembali). Citra destinasi yang kuat, unik lebih 

disukai dan lebih berpeluang besar untuk dipilih oleh wistawan. Pembentukan citra destinasi 

wisata dapat berasal dari iklan, word of mouth, kunjungan ke destinasi wisata, pengalaman 

yang terbentuk dari destinasi wisata, dan kepuasan atas kunjungan ke destinasi (Hailin et 

al., 2011 dalam S Mahfudhotin, I N Nurfarida, 2020).Wisatawan menentukan minat 

berkunjung dengan melihat citra sustu destiansi melalui proses seleksi dan evaluasi (Bigne, et 

al. 2001). Citra destinasi adalah keyakinan/pengetahuan tentang destinasi dan apa itu dialami 

oleh wisatawan selama perjalanannya. Faktor lain untuk pengembangan tujuan wisata yang 

tepat yang dibutuhkan wisatawan adalah memperhatikan hal-hal yang mempengaruhi kepuasan 

wisatawan. Kepuasan wisatawan sebagai  pembeli atau penikmat jasa dapat  diperhatikan 

melalui:penilaian wisatawan secara keseluruhan. 

 

Preferensi untuk mengunjungi satu lokasi berdasarkan dari rencana konsumen 

melakukan membeli produk tertentu atau layanan. Preferensi konsumen mengunjungi kembali 

satu tempat tentu saja berdasarkan beberapa alasan, yaitu tempat kunjungan kemungkinan 

memberikan nilai manfaat yang memberikan dampak terhadap kepuasan konsumen. 

Di Magelang sendiri banyak terdapat tempat wisata, tampat wisata yang menyajikan 

keindahan alam sendiri cukup banyak, karena Magelang yang dikelilingi oleh gunung dan 

pegunungan. Salah tempat wisata alam yang ada dimagelang yaitu Silancur Highland. Tempat 

wisata yang mulai dibuka pada tahun 2016 ini cukup ramai diperbincangkan oleh kalangan 

anak muda dan pencinta alam. Berada dikawasan kaki Gunung Sumbing, Silancur Highland 

menawarkan pemandangan alam yang memukau. Disana dapat melihat panorama dari enam 
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gunung sekaligus yang mengelilingi Magelang. Dimagelang sendiri terdapat banyaknya tempat 

wisata yang juga menawarkan wisat alam, menjadi tantangan tersendiri bagi pengelola untuk 

melakukan inovasi agar dapat bersaing dengan tempat wista yang lain, agar Silancur Highland 

tetap ramai dikunjungi oleh wistawan. Silancur Highland sendiri merupakan salah satu tempat 

wisata yang ada di Magelang, yang menawarkan wisata alam. Silancur highland sendiri terletak 

di Lereng Gungung Sumbing, Desa Mangli, Dusun Dadapan, Kaliangkrik, Magelang 

(https://pariwisata.magelangkab.go.id/). 

 

Tabel 1.1 Kunjungan wisatawan Silancur Highland 

No Tahun Wisatawan 

 

Domestik 

Wisatwan 

 

Mancanegara 

1 2018 6.000 - 

2 2019 1.500 - 

Sumber: Disporapar Jawa tengah data diolah 

 

Dilihat Dari kunjungan Wisatawan Silancur Highland tidak memiliki kunjungan 

wisatawan mancanegara. Sedangkan wisatwan mancanegara yang datang ke jawa tengah 

sebanyak 691.699 orang. Minat berkunjung kembali wistawan domestik ke destinasi wisata 

Silancur highland juga mengalami penurunan. Dari data tersebut maka muncul permasalahan 

yang harus dihadapi oleh pengelola wisata Silancur Highland untuk meningkatakn kunjungan 

baik wistawan domestic maupun mancanegara. Hal yang perlu diperbaiki di Wisata Silancur 

Highland yaitu mengikatkan minat berkunjung kembali ke destinasi wista melalui promosi 

disosial media, fasiltas, dan citra destinasi tersebut. 

Pengaruh fasilitas terhadap minat berkunjung kembali, Berdasarkan analisis yang 

dilakukan sebelumnya ditemukan bahwa fasilitas berpengaruh positif tetapi tidak signifikan 

terhadap minat berkunjung kembali. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian 

sebelumnya oleh Syahadat (2005) di Taman Nasional Gede Pangrango, yang 

https://pariwisata.magelangkab.go.id/
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mengatakanseperti faktor layanan, faktor infrastruktur, faktor penonton dan daya tarik Wisata 

alam dan faktor keamanan bergabung (bersama) untuk mempengaruhi terhadap jumlah 

wisatawan yang berkunjung namun tidak signifikan. Jumlah kunjungan wisatawan ke tempat 

wisata didorong karena adanya minat berkunjung kembali. Maka dari itu, penting untuk 

menarik minat berkunjung kembali ke objek destinasi wisata. Berdasarkan pemaparan reseach 

diatas maka peneliti memasukan variabel citra merek sebagai variabel intervening. Maka 

penelitian ini tertarik melakukan kajian tetang “ Pengaruh kesadaran merek, sosial media 

marketing dan fasilitas terhadap minat berkunjung kembali melalui citra destinasi sebagai 

variabel intervening”. 

1.2 Rumusan Masalah 

 

Berdasarakan uraian latar belakang masalah diatas, maka rumusan masalah yaitu 

bagaimana cara meningkatkan minat berkunjung kembali ke destinasi wisata Silacur Higland 

Kaliangkrik Magelang. 

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka pertanyaan penelitian sebagai berikut : 

 

1. Bagaimana pengaruh kesadaran merek terhadap citra destinasi? 

 

2. Bagaimana pengaruh fasilitas terhadap citra destinasi? 

 

3. Bagaimana pengaruh sosial media marketing terhadap citra destinasi? 

 

4. Bagaimana pengaruh kesadaran merek terhadap minat berkunjung kembali? 

 

5. Bagaimana pengaruh fasilitas terhadap minat berkunjung kembali? 

 

6. Bagaimana pengaruh sosial media marketing terhadap minat berkunjung 

kembali 

7. Bagaimana pengaruh citra destinasi terhadap minat berkunjung kembali? 

 
1.3 Tujuan Penelitian 

 

Berdasarkan pada rumusan masalah maka tujuan dari penelitian ini asalah sebagi berikut: 
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1) Untuk menganalisis pengaruh kesadaran merek terhadap citra destinasi wisata 

Silancur Highland 

2) Untuk menganalisis pengaruh fasilitas terhadap citra destinasi wisata Silancur 

Highland 

3) Untuk menganalisis pengaruh sosial media marketing terhadap citra destinasi 

wisata Silancur Highland 

4) Untuk menganalisis pengaruh kesadaran merek terhadap minat berkujung 

kembali wisata Silancur Highland. 

5) Untuk menganalisis pengaruh fasilitas terhadap minat berkunjung kembali 

wisata Silancur highland 

6) Untuk menganalisis pengaruh sosial media marketing terhadap minat 

berkunjung kembali wisata Silancur highland. 

7) Untuk menganalisis pengaruh citra destinasi terhadap minat berkunjung 

kembali wisata Silancur highland. 

1.4 Manfaat Penelitian 

 

Dari uraian latar belakang,rumusan masalah, pertanyaan penelitian dan tujuan penelitian 

manfaat yang diharapkan dan diperoleh dari hasil penelitian ini adalah sebagai berikut : 

• Aspek teoritis 

 

Penelitian ini diharapkan memberikan sudut pandang yang baru dibidang 

manajemen pemasaran. 

• Aspek praktis 

 

Penelitian ini diharapkan dapat memeberikan manfaat bagi manajemen wisata 

dalam pengambilan keputusan yang berkaitan dengan minat berkunjung 

kembali. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Kesadaran Merek 

 

Kesadaran Merek adalah salah satu dari atribut produk yang sangat penting, 

sekarang banyak digunakan di karena beberapa alasan, di antaranya branding produk yang 

dimaksudkan untuk memberikan nilai tambah pada produk. Merek atau brand merupakan 

faktor penting dalam menentukan niat beli dimasyarakat. Kaller (2009) kekuatan ingatan 

konsumen untuk mengingat dan mengenali suatu merek dalam kondisi tertentu yaitu 

merupakan pengertian dari kesadaran merek. Kesadaran merek sendiri bermanfaat untuk 

mengurangi waktu dalam pencarian atau lebih efektif dan mengurangi resiko dalam 

memelih produk oleh konsumen Verbeke. W, dkk., (2005:7) seperti dikutip Bilgin Yusuf 

(2018). 

Kesadaran merek merupakan tujuan utama suatu bisnis yang dipengaruhi dari 

rekomendasi pengalaman langsung (Dermawan, 2014). Opini pelanggan dipengaruhi oleh 

kesadaran merek ketika berhadapan dengan informasi yang penting untuk mengabil 

keputusan (Salancik dan Conway, 1975; Pryor dan Kriss, 1977). Keputusan yang diambil 

oleh pelanggan terhadap sustu produk cenderung cepat bila mereka sudah mengenal dan 

memahami merek tempat wisata tersebut. Kesadaran merek berasal dari perasaan tidak 

pasti tentang merekomendasikan merek, hingga yakin bahwa produk tersebut satu-satunya 

dalam kelompok produk yang bersangkutan. Lingkup ini dapat dibagi menjadi tiga, yaitu 

identitas merek, ingatan merek, dan preferensi.. Pencabutan merek dilakukan dengan cara 

menarik kembali merek dalam kategori produk tanpa bantuan. Dalam tugas penarikan 

merek , merek yang disebutkan pertama berarti merek yang mencapai tingkat kesadaran 

tertinggi. 
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Kesadaran merek berpengaruh terhadap minat berkunjung kembali. Selain itu 

kesadaran merek akan mempengaruhi persepsi dan tingkah laku konsumen. Jika kesadaran 

konsumen pada suatu merek rendah, maka dapat diartikan bahwa minat berkunjung 

kembali rendah. 

Kesadaran merek pada suatu destinasi wisata yaitu suatu kemampuan seseorang 

untuk mengingat dan mengenali tempat tersebut secara cepat. Kesadaran merek adalah 

seoang konsumen yang bersedia mengetahui dan mengingat suatu merek (Aaker, 1997). 

Menurut Aaker (1997) kesadaran merek dapat diukur pada beberapa indikator pada 

kesadaran merek, yaitu: 

1. Keahlian untuk mengingat merek 

 

2. Keahlian untuk mengingat keunikan yang beragam 

 

3. Keahlian untuk mengenali ciri khusus merek. 

 

Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Nisal Rochana Gunawardane (2015:102) 

indikator dari kesadaran merek yaitu: 

1. Mengingat simbol atau logo dengan cepat 

 

Membantu konsumen untuk meneyebutkan merek dengan benar 

 

2. Dapat mengenali produk dibandingkan dengan produk lain 

Merek sudah dikenali oleh konsumen dari pada merek lain 

3. Mengetahui karakterristik dari produk 

Melalui karakteristiknya merek dapat dilihat 

4. Mengetahui merek pesaing 

 

Empat indikator dapat digunakan untuk mengetahui kesadaran merek menurut H. 

Daniel dan W. K Sisdjiatmo,(2016) antara lain yaitu : 

1. Recall yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika ditanya merek 

apa saja yang diingat. 
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2. Recognition yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek tersebut 

termasuk dalam kategori tertentu 

3. Purchase yaitu seberapa jauh konsumen akan memasukkan suatu merek ke 

dalam alternatif pilihan ketika akan membeli produk/layanan. 

4. Consumption yaitu seberapa jauh konsumen masih mengingat suatu merek 

ketika sedang menggunakan produk/layanan pesaing 

Indikator brand awareness menurut (Keller et al, 2011) yaitu sebagai berikut : 

 

1 Unaware of brand, yaitu konsumen marasa ragu atau tidak yakin apakah 

tingkatan mengenal merek yang disebutkan atau belum. 

2 Top of mind, yaitu konsumen meningngat merek sebagai yang pertama kali 

muncul dipikiran saat berbicara mengenai kategori produk tertentu. 

2.2 Fasilitas 

 

Fasilitas adalah tempat dimana kebutuhan dan harapan pelanggan, baik fisik 

maupun psikis yang memberikan kenyamanan (Tjiptono,2006). Salah satu fasilitas 

penunjang berupa fasilitas organisasi digunakan sebagai sarana komunikasi pelayanan 

kepada konsumen. Banyak wisatawan yang suka berkunjung ke lokasi wisata karena 

fasilitasnya yang lengkap, beberapa orang bahkan mencari tahu fasilitas yang diinginkan 

sebelum datang ke kawasan wisata yang diinginkan. 

Kotler (2005) mendefinisikan fasilitas sebagai segala sesuatu yang berupa perangkat 

fisik dan disediakan oleh penyedia layanan untuk mendukung kenyamanan konsumen. 

Menurut teori Spillane (dalam Mukhlas, 2008) fasilitas dikelompokkan menjadi tiga 

bagian, yaitu: 

1. Fasilitas utama adalah fasilitas yang diperlukan dan dianggap penting selama 

ada pengunjung yang berada di suatu objek wisata. 
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2. Fasilitas penunjang, fasilitas yang melengkapi fasilitas utama sehingga 

membuat wisatawan lebih betah. 

3. Kendaraan pendukung pada dasarnya adalah kendaraan tambahan utama bagi 

wisatawan untuk memenuhi kebutuhan mereka selama kunjungan mereka. 

Komponen fasilitas wisata umumnya meliputi unsur transportasi, akomodasi, 

restoran dan fasilitas lainnya yang dapat disesuaikan dengan kawasan wisata tertentu. 

Medlik dalam Zaenuri (2012) mengungkapkan bahwa fasilitas merupakan salah satu faktor 

wisatawan untuk mengunjungi suatu daya tarik wisata. Sependapat menggunakan Medlik, 

Zaenuri (2012) mengungkapkan bahwa wisatawan akan datang berkunjung kembali jika 

tersedianya fasilitas-fasilitas yg bisa memenuhi segala kebutuhannya selama menikmati 

daya tarik wisata tadi. 

Dengan adanya fasilitas-fasilitas yang dibutuhkan bisa membuat wisatawan merasa 

lebih nyaman dan tinggal lebih lama serta memberikan kesan yg baik tehadap daya tarik 

wisata yg dikunjunginya (Zaenuri, 2012). 

Menurut Sumayang (dalam Kiswanto 20011 : 43) menjelaskan beberapa indikator 

yang perlu diperhatikan dalam penyediaan fasilitas yaitu sebagi berikut : 

1. Kelengkapan, kebersihan, dan kerapian fasilitas yang ditawarkan. 

 

2. Kondisi dan fungsi yang akan ditawarkan. 

 

3. Kemudahan menggunakan fasilitas yang ditawarkan 

 
2.3 Sosial Media Merketing 

 

Sosial media yaitu lingkungan online yang mendorong orang-orang dengan minat 

yang sama untuk berbagi, berkomentar, dan saling mendukung (Weber, 2007); Fahmi dkk 

(2020). Kepercayaan, pembelian dan fasilitas pada produk merupakan faktor yang 

didasari oleh pengetahuan dan pengalaman para konsumen (Lu dan Hsio, 2010). Pada 

dasarnya, jejaring sosial adalah teknologi terbaru dan teknologi pengembangan web. 
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Jaringan internet baru yang memudahkan semua orang untuk berkomunikasi, 

berpartisipasi, bertukar, dan berjejaring di internet , memungkinkan mereka untuk berbagi 

konten. Pemasaran media sosial adalah proses yang mendorong orang untuk 

mempromosikan situs web, produk, atau layanan mereka melalui saluran sosial online dan 

untuk berkomunikasi dengan komunitas yang jauh lebih besar yang lebih mungkin 

melakukan pemasaran daripada saluran periklanan tradisional (Weinberg, 2009). 

Sosial Media adalah struktur sosial yang terdiri dari beberapa jaringan yang saling 

terkait (baik individu maupun organisasi) persahabatan, keturunan, pandangan politik, 

nilai, visi, ide, dan bakat. Sebelum , komunikasi dan interaksi manusia dibatasi secara 

langsung atau tatap muka, namun kehadiran media sosial membuat hal ini semakin 

terjangkau. Perkembangan media sosial terus berkembang seiring dengan bertambahnya 

jumlah penggunanya. Saat ini diperkirakan memiliki lebih dari 200 media sosial termasuk 

Facebook, Twitter, Instagram, Line dan banyak lagi. Sosial media telah mengubah cara 

kita berkomunikasi dan mencari informasi. Sosial media juga telah mengubah cara 

konsumen berkomunikasi dan berbagi informasi merek dengan memungkinkan mereka 

untuk berdiskusi, mengomentari, dan berbagi pengalaman mereka dengan merek tertentu 

(Nielsen, 2011 dalam jurnal Silalahi E, dan Hartono H. 2013). Pemasaran media sosial 

adalah segala bentuk pemasaran langsung atau tidak langsung digunakan untuk mengenali, 

mengenali, mengingat dan bertindak terhadap merek, perusahaan, produk, orang, atau apa 

pun yang disajikan oleh alat web sosial, seperti blog, mikroblog, jejaring sosial, bookmark 

sosial, dan berbagi konten (Gunelius, 2011). 

Tsimonis dan Dimitriadis (2014) menyatakan bahwa sosial media marketing 

menjadi sentral dari strategi bisnis dan popularitas dalam pemasaran, menerapkan 

pemotongan biaya dan memberikan dorongan pemasar untuk melakukan pemasaran di 

sosial media. Sosial media meghapus batasan-batasan manusia untuk bersosialisasi, 
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batasan ruang maupun waktu, dengan media sosial ini manusia dimungkinkan untuk 

berkomunikasi satu sama lain dimanapun mereka bereda dan kapanpun, tidak peduli 

seberapa jauh jarak mereka, dan tidak peduli siang atau pun malam. Beberapa Strategi 

Pemasaran Melalui Media sosial meliputi kegiatan sebagai berikut: 1). Menentukan tujuan 

dan jenis media yang digunakan, 2). Buat konten yang menarik dan kreatif. 3). 

Membangun komunikasi pribadi dan Efektif. 

Menurut Mayfield (2008:5), sosial media memiliki karakteristik sebagai berikut : 

 

1. Partisipasi (Participation) 

 

Memadukan batas antara media dan Khalayak dengan mendorong masukan 

dan umpan balik dari siapa saja yang tertarik atau berminat menggunakannya. 

2. Keterbukaan (Openness) 

 

Sosial media yang terbuka dan tidak adanya bantasan untuk mengakases dan 

penggunaan konten membuat pengguna secara luas dapat memberikan 

tanggapan berupa voting, berkomentar dan berbagi informasi. 

3. Percakapan (Conversation) 

 

Terjadinya perbincangan anatara dua arah. 

 

4. Komunitas (Community) 

 

Sosial media dapat membentuk kumpulan orang yang didalamnya terdiiri dari 

orang-orang yang tertarik dan berminat sama terhadap sesuatu. Didalam 

perkumpulan tersebut tercipta komunikasi yang efektif. 

5. Keterhubungan (Connectedess) 

 

Rata-rata sosial media berkembang dengan cepat karena adanya kemampuan 

yang dapat memberikan hubungan antara penggun, memalui suatu fasilitas 

tautan (links) ke website, sumber informasi dan bagi pengguna lainnya. 
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Sosial media sendiri memiliki beberapa fungsi yaitu : 

 

1. Memperluas jangkauan interaksi manusis melalui internet dan teknologi web. 

 

2. Sosial media telah berhasil mengubah komunikasi satu arah dengan media 

audiovisual, dari media dengan banyak audiens ( one to many) menjadi mode 

komunikasi dialog antar multi audiens ( one to many). 

3. Sosial media mendukung demokratisasi pengtahuan serta informasi. 

 

Menurut Schoenmueller, B dan Scharfer (2012) indikator sosial media sebagai berikut : 

 

1. Atraktivitas media 

 

2. Kejelasan media 

 

3. Kelengkapan informasi media 

 

4. Kemudahan mengingat merek 

 
2.4 Citra Destinasi 

 

Citra destinasi memiliki peran dalam mempengaruhi minat untuk berkunjung 

kembali, citra destinasi merupakan gambaran dan persepsi wisatawan terhadap suatu 

destinasi yang dapat mempengaruhi keinginan pengunjung untuk mengunjungi suatu 

destinasi wisata. Menurut Rajesh (2013) pembentukan Citra destinasi adalah tahap yang 

paling penting untuk proses penetapan tujuan untuk bepergian. Citra yang telah didapatkan 

setelah berkunjung akan berpengaruh kepuasan pengunjung dan minat berkunjung 

kembali, tergantung pada kemampuan manajemen untuk memelihara dan meningkatkan 

tempat wisata sesuai dengan kebutuhan dan citra sudah ada di benak wisatawan Tujuan 

dari branding adalah untuk menciptakan kesan yang berbeda di benak konsumen dan 

mempromosikan pengembangan hubungan pelanggan dan perusahaan (Foster, 2008). 

Kesadaran pengetahuan tentang produk dan layanan dibuat oleh perusahaan dan kesadaran 

dikomunikasikan kepada pelanggan baik melalui word of mouth atau media. 
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Citra destinasi adalah persepsi dari individu terhadap karakteristik destinasi dimana 

dapat dipengaruhi oleh informasi iklan, media massa dan banyak faktor lainnya (Tasci 

dan Kozak 2006: 304).Persepsi konsumen tentang citra destinasi yang menawarkan 

keindahan alam, mempengaruhi keputusan kujungan konsumen di mana mereka 

menggunakan citra merek dengan sumber wisata alam sebagai sumber utama informasi 

tentang wisata ini. 

Citra desrinasi adalah persepsi dibentuk dari berbeda diterima oleh wisatawan, 

masing-masing destinasi wisata memiliki sejumlah gambar foto di mana berisi keyakinan, 

kesan dan persepsi tentang suatu destinasi. Citra yang dibuat adalah kombinasi dari elemen 

yang berbeda, diantara ada ditujuan, cuaca, pemandangan alam, alami, keamanan, 

kesehatan dan kebersihan, keramahan, dan lain-lain (Coban, 2012). Sementara itu, Chen 

dan Tsai (2010) berpendapat bahwa citra suatu destinasi adalah citra dari pikiran, 

keyakinan, perasaan dan persepsi tentang sebuah destinasi. 

Chi C. G. Q. & Qu, H. (2008) mengklasifikasikan atribut citra destinasi menjadi 9 

aspek yang akan digunakan sebagai pengukuran. Indikator dalam penelitian ini adalah 

lingkungan, atraksi alam, hiburan, atraksi sejarah, infrastruktur, aksesibilitas, relaksasi, 

aktivitas luar ruangan, dan harga atau nilai. 

Adapun indikator-indikator dari citra destinasi menurut Paludi (2016), yaitu: 

 

1. Aksebilitas 

 

2. Lingkungan 

 

3. Relaksasi 

 

Menurut hasil penelitian Chi & Qu (2008) indikator citra destinasi adalah sebagai 

berikut: 

1. Lingkungan 

 

2. Wisata alam 
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3. Acara dan hiburan 

 

4. Prasarana 

 

5. Aksesibilitas 

 

6. Relaksasi 

 

7. Kegiatan luar ruangan 

 

8. Price and value. 

 

9. Recreation Activities 

 
2.5 Minat Berkunjung Kembali 

 

Baker dan Crompton (2000) menyatakan minat berkunjung kembali adalah niat dan 

keinginan berkunjung lebih sering. Minat berkunjung kembali yaitu rasa ingin berkunjung 

lagi ke tujuan wisata dimasa yang akan datang (Allameh dkk, 2015). Sedangkan menurut 

Miller, Glawter,dan Primban dalam Basiya dan Rozak (2015) minat beli kembali 

didefinisikan sebagai repurchase intantion, yaitu kemauan yang kuat membeli kembali 

adalah kondisi mental seseorang yang mencerminkan rencana aksi dalam jangka waktu 

tertentu. Pelaksanaa di Penelitian tentang pengertian niat beli adalah pelanggan bertindak 

membeli kembali sebagai tanggapan langsung dari perilaku pasca pembelian.. 

Minat berkunjung kembali sendiri terdapat suatu hubungan antara pelanggan dengan 

merek tertentu dan sering dilihat dengan pembelian ulang merek tersebut. Hubungan 

pelanggan dengan merek memeberikan dampak yang menguntungkan karena dapat 

merekomendasikan orang lain dan membentuk reputasi yang positif (Kotler dkk, 2016). 

Keterikatan konsumen pada suatu merek dinamakan minat berkunjung kembali (Aaker, 

1996). 

Menurut Yoeti (2005), atribut yang menjadi pertimbangan masyarakat saat 

berkunjung adalah: 

1) Kebijakan Produk 
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Produk wisata harus sesuai dengan apa yang dicari dan diapresiasi oleh masyarakat 

atau kebutuhan pasar. Karena apa yang dicari dan disukai wisatawan tergantung 

dari tujuan perjalanan yang diukur dari kebersihan destinasi, penataan tata letak 

daya tarik dan citra destinasi wisata. 

2) Menilai dengan Bijaksana 

 

Harga produk wisata merupakan penjumlahan dari harga komponen. Kebijakan 

harga berusaha menentukan harga yang sesuai untuk produk pariwisata, sehingga 

seimbang dengan  daya beli pasar dan menarik bagi calon wisatawan. 

3) Lokasi / Distribusi 

 

Fungsi distribusi menghadirkan produk di tengah pasar. Dengan produk kelas 

menengah, masyarakat dapat dengan mudah melihat dan membelinya dengan 

aksesibilitas ke lokasi wisata, luas lokasi dan kondisi jalan menuju tempat wisata. 

4) Iklan 

 

Tujuan akhir dari semua pemasaran dan periklanan adalah orang-orang yang 

akhirnya menghabiskan uang untuk perjalanan. Pariwisata dapat diukur dari jumlah 

informasi yang diminta dan jumlah wisatawan yang datang. Promosi dapat berupa 

promosi langsung (promosi konsumen) dan promosi tidak langsung (promosi 

dealer), yang diukur dengan papan reklame, pamflet, dan petunjuk. 

5) Layanan dan Fasilitas 

 

Peralatan terkait erat dengan elemen layanan Hubungan layanan dengan wisatawan 

dengan semua perangkat yang memungkinkan mereka melakukannya pergerakan 

wisatawan, yang diukur dari tempat parkir, tempat ibadah dan fasilitas yang tersedia 

di tempat wisata 

.Indikator minat berkunjung kembali menurut Moisescu dan allen (2010) sebagi 

berikut : 
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1. Pelanggan puas dengan merek tersebut. 

 

2. Memiliki kecenderungan untuk membeli produk yang sama. 

 

3. Bersedia membeli produk yang sama meskipun harga mengalami kenaikan. 

 

4. Merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain. 

 

5. Konsumen merasa tidak banyak merek lain yang dapat menjadi perbandingan. 

 

Menurut Hasan, Ali (2013: 131) dalam Huda, I. U., Karsudjono, A & Darmawan, R. 

(2020), minat berkunjung kembali (repurchase intention) dapat diidentifikasi melalui 

indikator serupa berikut: 

1. Minat transaksional: yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli sesuatu. 

 

2.  Minat referensial: kecenderungan seseorang sebelum merujuk kepada orang 

lain. 

3. Minat preferensial: yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang 

yang memiliki preferensi utama terhadap sesuatu, preferensi ini hanya dapat 

digantikan jika terjadi sesuatu dengan sesuatu yang disukainya 

4. Minat eksploratif: minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu 

mencari informasi tentang sesuatu yang dia minati dan mencari informasi 

sebelumnya. mendukung sifat-sifat positif dari hal yang sama. 

Menurut Aviolitasona et al., (2017), indikator minat berkunjung kembali, yaitu : 

 

1. Mengunjungi di lain waktu 

 

2. Memberi rekomendasi kepada orang lain 

 

3. Mengajak orang lain untuk berkunjung 

 
2.6 Hubungan Antar Variabel dan Pengembangan Hipotesis 

 
2.6.1 Hubungan antara Kesadaran Merek terhadap Citra Destinasi 

Menurut Kaller (1993) kesadaran merek mempengaruhi pembentukan citra 

destinasi. Kesadaran merek mempengaruhi pembentukan asosisasi merek, maka 



19 
 

diharapkan   kesadaran merek dapat   meningkatkan   citra destinasi (Ghifari, 

Ranjbarian, dan Fathi, 2017; Liu dan Fang, 2016). 

Maka dapat disimpulkan hipotesis 5 dalam penelitian ini yaitu: 

H1 : Kesadaran merek berpengaruh positif terhadap citra destinasi 

2.6.2 Hubungan antara Fasilitas terhadap Citra Destinasi 

 

Dalam penelitian yang dilakukan Abdulhaji, S., & Yusuf, I. S. H (2017), 

penelitian menunjukan hail bahwa terdapat pengaruh signifikan antara fasilitas 

terhadap citra destinasi. Sarana atau Fasilitas yang disediakan oleh pengelola objek 

wisata untuk memberikan kesempatan kepada wisatawan untuk menikmatinya. 

Dengan tersedianya sarana makan akan mendorong calon wisatawan untuk 

berkunjung dan menikmati ojek wisata. 

Maka dapat disimpulkan hipotesis 3 dalam penelitian ini yaitu : 

H2 : Fasilitas berpengaruh positif terhadap Citra destinasi. 

2.6.3 Hubungan antara Sosial Media Marketing terhadap Citra Destinasi 

 

Hasil penelitian Pratiwi, R. A (2012) menyatakan bahwa sosial media 

berpengeruh positif terhadap citra merek. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh (Haling dan Shah 2009,Fortezza dan Pencarelli, 2015) yang mengemukakan 

bahwa sosial media merupakan cara yang efisien untuk berinteraksi dengan 

pelanggan saat ini dan juga calon pelanggan dapat mepromosikan citra merek yang 

positif. 

Maka dapat disimpulkan hipotesis ke 6 dalam peneleitian ini yaitu : 

 
H3 : Sosial Media marketing berpengaruh positif terhadap Citra destinasi. 

 

2.6.4 Hubungan antara Kesadaran Merek terhadap Minat Berkunjung Kembali 

 

Dalam penelitian Lingga R,A dan Winata E (2020) menyatakan bahwa 

kesadaran merek berpengaruh positif terhadap minat berkunjung kembali. dan 
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penelitian yang dilakukan oleh Pham et al., (2016), dan saputri (2017) menyatakan 

bahwa kesadaraen merek berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang. Kesadaran 

merek memiliki peran penting dalam pengambilan keputusan pembelian konsumen 

dengan memberikan tiga manfaat, yaitu: manfaat belajar, pertimbangan dan pilihan 

(Jalilvand et al., 2012). Pengalaman konsumen belajar untuk menetukan pilihan pada 

beberapa merek akan memberikan konsumen pilihan merek tertentu. Ini juga akan 

terjadi pada pembelian Anda berikutnya. Atas dasar ini, dapat disimpulkan bahwa 

kesadaran merek memiliki berkontribusi pada niat pembelian ulang konsumen. 

Maka dapat disimpulkan hipotesis 1 dalam penelitian ini yaitu : 

 

H4 : Kesadaran merek berpengaruh positif terhadap Minat berkunjung kembali. 

 

2.6.5 Hubungan antara Fasilitas terhadap Minat Berkunjung Kembali 

 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Sofyan dkk (2013), penelitian 

menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara fasilitas 

wisata terhadap minat berkunjung kembali (repurchase intantion) pelanggan yang 

hasilnya cukup kuat, hubungan menunjukkan hubungan yang kuat, artinya setiap 

perubahan kecil akan mempengaruhi perubahan minat berkunjung kembali 

(repurchase intantion) yang jauh lebih besar. 

Maka dapat disimpulkan hipotesis 4 dalam penelitian ini yaitu : 

 

H5: Fasilitas berpengaruh positif terhadap minat berkunjung kembali 

 

2.6.6 Hubungan antara Sosial Media Merketing terhadap Minat berkunjung Kembali 

Dalam penelitian Charli C.O (2020) menunjukan hasil bahwa sosial media 

marketing berpengaruh positif terhadapa minat berkunjung kembali. Hasil ini juga 

didukung dengan penelitian sebelumnya oleh Mavragani (2019) hasil dari 

penelitianya yaitu menunjukan adanya pengaruh dari sosial media marketing 

terhadap minat berkunjung kembali. Seamakin baik promosi melelui sosial media 
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maka minat berkunjung kembali akan semakin meningkat karena mereka konsumen 

mendapatkan informasi terbaru. 

Maka dapat disimpulkan hipotesis 2 dalam penelitian ini yaitu : 

 

H6 : Sosial Media Marketing berpengaruh positif terhadap minat berkunjung 

kembali. 

2.6.7 Hubungan antara Citra destinasi terhadap Minat berkunjung Kembali 

 

Hubungan citra destinasi menggunakan minat berkunjung kembali pelanggan 

ditentukan oleh pengalaman penggunaan produk yg memuaskan. Konsumen yg 

mempunyai loyalitas terhadap suatu merek akan terus melakukan pembelian ulang 

lantaran telah percaya dan merasa puas akibatnya konsumen tidak gampang tergoda 

dengan promosi dari pihak pesaing dan adanya kemauan buat merekomendasikan 

merek tadi pada orang lain. Hasil penelitian Cheung et. Al. (2017) mengemukakan 

bahwa minat wistawan untuk berkunjung ke suatu tempat ditentukan oleh citra yang 

membentuk kesan dan penetahuan mereka tentang tempat tersebut. Purnama dan 

Wardi (2019) juga menyatakan bahwa citra destinasi wisata juga berpengaruh positif 

terhadap minat berkunjung kembali wisatawan. 

Maka dapat disimpulkan hipotesis 7 dalam penelitian ini yaitu : 

 

H7 : Citra destinasi mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap Minat 

berkunjung kembali. 
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2.7 Model Empiris 

 

Berdasarkan hipotesis diatas maka terbentuklah model empiris sebagai berikut: 
 

Gambar 2.1 Model Empiris 

 

Berdasarkan gambar kerangka fikir diatas menunjukan pengaruh langsung 

antara Kesadaran merek, Sosial media marketing, terhadap minat berkunjung 

kembali melalui citra destinasi sebagai variable intervening. Seperti dijelaskan pada 

Hipotesis1, Hipotesis2, Hipotesis3, Hipotesis4, Hipotesis5 hal ini menunjukan 

bahwa : 

H1 : Kesadaran merek mempunyai pengaruh positif yang terhadap citra destinasi 

H2 : Fasilitas mempunyai pengaruh positif terhadap citra destinasi. 

H3 : Sosial media marketing mempunyai pengaruh positif yang terhadap citra 

destinasi. 

H4 : Kesadaran merek mempunyai pengaruh positif yang terhadap minat berkunjung 

kembali.. 
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H5 : Fasilitas mempunyai pengaruh positif terhadap minat berkunjung kembali. 

 

H6 : Sosial media marketing mempunyai pengaruh positif yang terhadap minat 

berkunjung kembali. 

H7 : Citra destinasi mempunyai pengaruh positif yang terhadap minat berkunjung 

kembali. 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

Pada bab ini dijabarkkan arah dan cara melaksanakan penelitian yang mencakup jenis 

penelitian, sumber data, metode pengumpulan data, populasi dan sempel, variabel dan indikator 

secara teknis analisis data. 

3.1 Jenis Penelitian 

 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yaitu “Explanatory research” 

dengan pendekatan kuantitatif. Menurut Sugiono (2010) “Explanatory research” adalah 

metode penelitian yang menjelaskan posisi kedudukan variabel-variabel yang diteliti serta 

pengaruh antara satu variabel dengan variabel lainya. Pada penelitian ini penulis berusaha 

menjelaskan hubungan antara variabel Kesadaran merek (X1), Sosial Media marketing (X2), 

Fasilitas (X3), Citra Destinasi (Y1) terhadap Minat Berkunjung kembali (Y2). 

Penelitian ini menggunakan metode pendekatan kuantitatif. Metode kuantitaif 

merupakan metode penlitian yang didasarkan pada prinsip yang positiv, sebagai metode ilmiah 

karena menlengkapi kaidah ilmiah secara konkret atau empiris, objektif, terukur, rasional dan 

sistematis Sugiyono (2017). 

3.2 Populasi dan Sampel 

 

Populasi adalah sekelompok orang, peristiwa atau hal yang memiliki karakteristik 

tertentu (Indarantoro N dan Supomo B (1999). Dalam penelitian ini yang diteliti dan dianalisis 

datanya yaitu pengunjung Silancur Highland, Magelang.. Sedangakan sempel yaitu bagian dari 

populasi yang dijadikan objek dalam penelitian menurut Ferdianand (2014). Sempel dalam 

penelitian ini yaitu pengunjung yang dijumpai ditempat wisata Silancur highland. Dikarenakan 

jumlah pengunjung yang belum diketahui jumlah pastinya yang datang ke tempat. Menurut 

Sugiyono (2017) rumus Cochran penentuan jumlah sempel sebagai berikut : 
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n = 
𝑧2𝑝𝑞 

𝑒2 

 

= 
( 1,96 )2 (0,5)(0,5) 

0,12 
 

= 
0,9604 

0,01 
 

= 96,04 

 

Keterangan : 

 

n = jumlah sempel 

 

z = harga dalam kurva normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1.96 

p = peluang benar 50% = 0.5 

q = peluang salah 50% = 0,5 

 

e = tingkat kesalahan sempel (sampling eror) = 10% 

 

Berdasarakan hasil perhitungan sempel diatas yaitu 96, 04 kemudian jumlah tersebut 

akan dibulatkan menjadi 100 responden. Teknik pengambilan sempel yang akan digunakan 

dalam penelitian ini yaitu Purposive sampling, artinya teknik pengabilan sempel dengan 

pertimbangan tertentu yaitu diambil berdasarkan kriteria yang ditentukan oleh peneliti sendiri. 

Dalam penelitian ini peneliti mengambil sempel responden orang yang sudah pernah 

berkunjung minimal 1 kali ke tempat wisata Silancur Highland. 

3.3 Sumber Data 

 

Data Primer 

 

Data primer Mustafa (2009) adalah data yang diperoleh dari observasi atau pengamatan 

langsung di lapangan. Pengumpulan data primer dilakukan melalui penyebaran kuesioner 

kepada responden, kuesioner digunakan untuk mengukur variabel hubungan kesadaran merek, 

media social, niat  berkunjung ulang dan citra merek. Dalam  penelitian ini, data primer 
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diperoleh dari kuesioner yang dibagikan langsung kepada responden secara langsung, dimana 

hasil data dikumpulkan dan diolah oleh penelitian itu sendiri. 

3.4 Metode Pengumpulan Data 

 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode penelitian Kuantitatif. 

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan cara membagikan angkaet 

atau kuesioner. Kuesioner adalah sejumlah pertanyaan yang ditulis untuk dijawab oleh 

responden agar peneliti mengumpulkan data eksperimen untuk memecahkan masalah 

penelitian untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Supardi, 2005).Kuesioner juga 

merupakan alat untuk mengumpulkan data tentang sikap, sikap, dan perilaku orang-orang 

dalam suatu perusahaan (Yaumi dan Damopoli, 2014).. Instrumen yang bebentuk kuesioner 

berisikan pertanyaan-pertanyaan tentang variabel-variabel penelitian yang disusun sedemikian 

rupa untuk mencapatkan data secara valid. Sifat pertanyaan penelitian ini tertutup yaitu 

pertanyaan yang jawabanya sudah ditentukan atau sudah tersedia lebih dahulu beserta alternatif 

jawabanya. Dalam penelitian ini peneliti membagikan pertanyaan-pertanyaan pada kuesioner 

dalam penelitian ini diukur dengan Skala Likert, skala likert yang digunakan adalah skala 1- 

5 yang memiliki arti sebagai berikut: 

Skala 1 : Sangat Tidak Setuju (STS) 

Skala 2 : Tidak Setuju (ST) 

Skala 3 : Cukup (C) 

Skala 4 : Setuju (S) 

Skala 5 : Sangat Setuju (SS) 

 

Tabel 3.1. Skala Likert 

1 2 3 4 5 

STS TS C S SS 
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3.5 Variabel dan Indikator 

 

Variabel dalam penelitian ini yaitu kesadaran merek, media sosial, niat berkunjung ulang, 

dan citra merek dengan definisi masing- masing variable dijelaskan pada Tabel 3.2 

 

Tabel 3.2 Variabel dan Indikator Penelitian 

No Variabel Definisi Operasional Indikator Skala 

Pengukuran 

1. Kesadaran 

Merek 

Kesadaran merek pada suatu 

destinasi wisata yaitu suatu 

kemampuan seseorang untuk 

mengingat dan mengenali 

tempat tersebut secara cepat. 

Menurut H. Daniel dan W. K 

Sisdjiatmo,(2016), yaitu sebagai 

berikut : 

1. Recall 

2. Recognition 

Menurut keller et al (2011) 

indikator: 

1.   Top of mind 

Skala 

pengukuran 

menggunakan 

skala likert 1- 

5, yaitu 

STS= 1 

TS= 2 

C= 3 

S= 4 

SS= 5 

2. Sosial Media 

Marketing 

Sosial media marketing adalah 

media komunikasi online yang 

digunakan Silancur highland 

untuk menginformasikan tempat 

wisata tersebut. 

Menurut Schoenmueller, B dan 

Scharfer (2012), indikator sosial 

media marketing, sebagai berikut : 

1. Atraktivitas media 

2. Kejelasan Media 

3. Kemudahan mengingat 

merek 

Skala 

pengukuran 

menggunakan 

skala likert 1- 

5, yaitu 

STS= 1 

TS= 2 

C= 3 

S= 4 
SS= 5 

3. Fasilitas Fasilitas sebagai segala sesuatu 

yang berupa perangkat fisik dan 

disediakan oleh penyedia 

layanan untuk mendukung 

kenyamanan pengunjung. 

Menurut Sumayang (dalam 

Kiswanto 20011 : 43) indikator 

fasilitas yaitu : 

1. Kelengkapan, kebersihan, 

dan kerapian fasilitas 

yang ditawarkan. 

2. Kondisi dan fungsi yang 

akan ditawarkan. 

3. Kemudahan 

menggunakan fasilitas 

yang ditawarkan. 

Skala 

pengukuran 

menggunakan 

skala likert 1- 

5, yaitu 

STS= 1 

TS= 2 

C= 3 

S= 4 

SS= 5 

4. Citra Destinasi Citra destinasi adalah kumpulan 

dari semua informasi yang 

tersedia tentang produk, 

layanan, dan perusahaan dari 

merek tersebut 

Adapun indikator dari citra 

destinasi menurut Chi & Qu 

(2008), yaitu sebagai berikut: 

1. Lingkungan 

2. Wisata alam 

3. Relaksasi 

4. Aksesibilitas 

Skala 

pengukuran 

menggunakan 

skala likert 1- 

5, yaitu 

STS= 1 

TS= 2 

C= 3 

S= 4 

SS= 5 
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5. Minat 

berkunjung 

kembali. 

Minat berkunjung kembali yaitu 

kemauan yang kuat untuk 

berkunjung kembali diwaktu 

yang akan datang. 

Menurut Hasan, Ali (2013: 131) 

dalam Huda, I. U., Karsudjono, A 

& Darmawan, R. (2020) indikator 

minat berkunjung kembali yaitu : 

1. Minat transaksional 

2. Minat referensial 

3. Minat preferensial 

4. Minat eksploratif. 

Menurut Aviolitasona et al., 

(2017), yaitu: 

1. Mengajak orang lain 

untuk berkunjung 

Skala 

pengukuran 

menggunakan 

skala likert 1- 

5, yaitu 

STS= 1 

TS= 2 

C= 3 

S= 4 

SS= 5 

 

 

3.6 Teknik Analisis 

 
3.6.1 Uji Instrumen 

 

Agar data kuesioner valid dan reliabel, perlu dilakukan pengujian validitas dan reabilitas 

kuesioner pada pertanyaan-pertanyaan untuk mengetahui apakah pengumpulan data sudah 

sesuai. 

3.6.1.1 Uji Validitas 

 

Uji validitas adalah uji yang digunakan untuk menghitung secara pas atau 

tidak kuesioner dikatakan benar jika dapat mengungkapkan sesuatau yang diukur 

dengan kuesioner. Membandingkan r hitung dengan r table, jika r-hitung lebih besar 

dari r-table atau signifikan lebih kecil dari 0,05 maka indikator dianggap valid. 

Namun jika r-hitung kurang dari r-table atau lebih besar dari 0,05 maka indikator 

dianggap tidak valid. Jika indikator tidak valid maka harus dibuang karena tidak 

dapat digunakan untuk mengukur varaiabel (Ghozali, 2011). 

3.6.1.2 Uji Reliabilitas 

 

Uji reliabilitas merupakan alat untuk menguji kuesioner sebagai indikator 

variabel. Kuesioner dikatakan reliabel bila seseorang menjawab pertanyaan secara 

konisten dari waktu kewaktu (Imam Ghazali, 2011). Adapun cara menghitung 

reliabilitas menggunakan Cronbach Alpha. Mencarai batas Cronbach alpha, adapun 

batas Cronbach Alpha yaitu α > 0,60. Membandingkan Cronbach Alpha dengan 
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Cronbach alpha α > 0,60. Pertanyaan dikatakan reliabel jika hasil pertanyaan 

tersebut memberikan hasil yang benar. Pertanyaan dikatakan reliabel jima α > 0,60 

3.6.2 Uji asumsi Klasik 

 
3.6.2.1 Uji Normalitas 

 

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah model regresi berdistribusi 

normal ayau tidak karena model regresi yang baik memiliki atau mendekati data 

berdistribusi normal. 

Uji Kolmogorov-Smirnov digunakan untuk menguji apakah variabel campuran 

atau residual mengikuti distribusi normal dalam model regresi. Saat melakukan uji 

normalitas, peneliti menggunakan analisis Kolmogorov-Smirnov (KS). Pilihan 

analisis ini adalah untuk meminimalkan kesalahan jika dibandingkan dengan analisis 

grafik. Jika nilai signifikan (p) > 0,05 dari hasil pengolahan data maka data dapat 

distribusikan normal (Ghozali, 2011). 

3.6.2.2 Uji Multikolinearitas 

 

Uji multikolineritas bertujuan untuk menguji korelasi anatar variabel bebas. 

Dalam model regresi. Hal ini dikarenakan dalam model regresi yang baik tidak 

terdapat korelasi variabel bebas. Jika ditemukan variabel-variabel bebas tersbut 

makan variable ini dinyatakan tidak Orthogonal. Variabel orthogonal yaitu variabel 

bebas yang memiliki korelasi antar sesame varaiabel bebas yaitu 0. 

Model regresi tanpa multikolineritas dianggap baik. Multikolineritas dapat 

dilihat dari nilai toleran dan Tolrerance Variance Inflation Factor (VIF). Kriteria 

pengujian berdasarkan VIF pedoman suatu model regresi yang bebas 

multikolineritas yaitu nlai tolerance ≤ 10. Model regeresi tanpa multikolinearitas 

memiliki toleransi ≥ 0,1 (Ghozali, 2011). 
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3.6.2.3 Uji Heteroskedastistis 

 

Uji heteroskedastistis merupakan pengujian variabel terikat dan variabel bebas 

yang meiliki distribusi normal dalam model regeresi. Uji normalitas dilakukan 

dengan software 22.0 pengujian Glajser bertujuan untuk menguji model regresi 

untuk memastikan variance residual antara pengamat yang satau dengan yang lain 

hasilnya sama. Jika hasilnya sama disebut homoskedastisitas namun jika hasilnya 

tidak sama disebut heteroskedastisitas. Maka model bisa dikatakan baik jika model 

tidak terjadi heterokedastisitas (Ghozali, 2011). 

Maka untuk pengujian ini menyatakan regersi nilai absolut dari variabel 

terikat menggunakan persamaan berikut Ut = a+βXt+vt untuk memeriksa apakah 

terjadi heteroskedastistitas dengan uji Glejser. Jika variable bebas signifikan secara 

30tructura, maka berpeluang terjadinya heteroskedastisitas. Maka jika probabilitas 

signifikan lebih besar dari tingkat kepercayaan 5% atau 0,05 dapat dikatakan bahwa 

model regresi tidak heteroskedastisitas (Ghozali, 2011). 

3.6.3 Uji Analisis Regeresi Linear Berganda 

 

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk menentukan arah suatau 

hubungan, terlepas dari apakah variable bebas dan terikat memiliki hubungan positif 

atau tidak .Regeresi berganda variabel bebas yag diuji pengaruhnya terhadap 

variabel terikat, jumlahnya lebih dari satu. Berikut adalah persamaan regresi linear 

bergandanya: 

Y₁    : β1X1+β2X2+X3β3+e1 

 

Y2    : β1X1+β2X2+β3X3+β4Y1+e 

 

 
Keterangan : 

 

X1 : Kesadaran merek 
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X2 : Media Sosial 

 

X3 : Fasilitas 

 

Y1 : Citra merek 

 

Y2 : Minat berkunjung kembali 

 

β1-β2-β3-β4 : Koefisien masing-masing variabel 

e : Kesalahan (error) 

3.6.4 Pengujian Hipotesis 

 

Uji hipotesis yang digunakan dalam ststistik uji F dan uji t. Uji F dikerjakan 

guna mengkaji pegaruh stimulant sebagai variable bebas. Uji t digunakan untuk 

menguji pengaruh variable bebas secara individual. 

3.6.4.1 Uji Statistik F 

 

Uji statistik F ini menunjukkan apakah ada hubungan antara variabel bebas dan 

variabel terikat dengan co-effect. Uji F dengan kriteria keputusan dapat digunakan 

untuk menguji hipotesis yaitu 

a. Pengertian H0 dan Ha 

 

H0 = 0 Artinya variabel penjelas secara bersama-sama tidak berpengaruh positif 

terhadap variabel dependen. 

Ha ≠ 1 Artinya variabel penjelas bersama-sama dengan variabel terikat 

berpengaruh positif. 

b. Level of signifikan (α) = 0,05 

 

c. Kriteria pengujian 

 

H0 menunjukkan bahwa Fhitung < Ftabel 
 

H0 ditolak atau Fhitung ≥ Ftabel atau apabila p-value (sig) < α (0,05) 

 

d. Kesimpulan: 

 

H0 diterima jika Fhitung ≤ Ftabel, Ha ditolak. 
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Ha diterima jika Fhitung ≥ Ftabel, HO ditolak. 

 
3.6.4.2 Uji Statistik t 

 

Uji-t terutama digunakan untuk mengukur secara individual pengaruh variabel 

penjelas terhadap variabel terikat. Uji dilakukan dengan menggunakan taraf 

signifikansi 0,05 (α = 5%) (Ghozali, 2016). Penerimaan atau penolakan hipotesis 

dilakukan dengan kriteria sebagai berikut: 

a. Jika nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 maka hipotesis ditolak. Artinya 

variabel bebas tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat. 

b. Jika nilai Signifikansi lebih kecil 0,05, maka hipotesis diterima. Artinya 

variable bebas berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat. 

3.6.5 Koefisien Determinasi (R2) 

 

Koefisien determinan (R2) pada dasarnya mengukur jarak di mana 

kemampuan model menjelaskan variasi variabel terikat. Nilai koefisien determinasi 

antara 0 dan 1. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel bebas untuk 

menjelaskan variasi variabel terikat terbatas. Nilai yang mendekati 1 berarti bahwa 

variabel bebas menyediakan semua informasi yang diperlukan untuk memprediksi 

variasi variabel terikat. (Ghozali,2018). 

3.6.6 Uji Sobel 

 

Uji Sobel digunakan untuk menguji apakah variabel parametrik yang terdapat 

dalam analisis jalur memiliki pengaruh yang signifikan. Variabel dikatakan 

intervening jika juga mempengaruhi hubungan antara variabel bebas dengan 

variabel terikat (Ghozali, 2018). Thitung > Ttabel dengan tingkat signifikansi 0,05 

berarti parameter berpengaruh oleh variable mediasi. Anda dapat menguji hipotesis 

ini pada menggunakan metode yang dikembangkan oleh Sobel (Uji Sobel). 
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BAB IV 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 

 

 

4.1 Hasil Penelitian 

 

Responden dalam penelitian ini merupakan pengunjung wisata Silancur Highland yang 

telah mememuhi syarat-syarat yang sudah ditentukan, maka penlitian ini didapatkan responden 

sebanyak 100 orang. Bardasarkan jawaban yang diberikan oleh responden yang telah 

dikumpulkan sebelumnya, maka responden tersebut dapat dikelompokkkan menurut jenis 

kelamin, usia, pendidikan, dan pekerjaan. 

Berikut ini akan disajikan gambaran umum menenai identifikas responden: 

 
Tabel 4.1 Identifikasi responden 

 

No. Kategori Jumlah % 

1 Kategori Usia 

<20 tahun 

20-30 tahun 

31-40 tahun 

41-50 tahun 
>50 tahun 

 

21 

44 

18 

14 
3 

 

21 

44 

18 

14 
3 

2 Jenis kelamin 

Laki-laki 

Perempuan 

 

29 

71 

 

29 

71 

3 Tingkat Pendidikan 

SMP 

SMA 

Diploma 

Sarjana 

 

5 

68 

11 

16 

 

5 

68 

11 

16 

4 Pekerjaan 

Pelajar/mahasiswa 

Karyawan swasta 

PNS/TNI/POLRI 

Wiraswasta 

Lainnya 

 

26 

47 

8 

11 
8 

 

26 

47 

8 

11 
8 

Sumber: hasil olah data SPSS, 2022 
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Dari tabel 4.1 menyajikan data gambaran umum responden dalam kategori usia. 

Berdasarakan hasil dari data diatas sebagian besar responden berusia 20-30 tahun sebanyak 44 

orang atau (44%), diikuti <20 tahun sebanyak 21 orang atau (21%), direntang usia 31-40 tahun 

sebanyak 18 orang atau (18%), diusia 41-51 tahun ada 14 orang atau (14%), kemudian untuk 

responden pada usia >50 ada sebanyak 3 oarang atau (3%). Maka hasil menunjukkan bahwa 

kebanyakan wisatawan yang berkunjung ke Silancur Highland berada pada usia produktif. 

 

Dari deskripsi responden pada tabel 4.1 menujukakan bahwa responden terbanyak 

mengunjugi wisata Silancur Highland yairu perempuan dengan kunjungan sebanyak 71 orang 

atau (71%), sedangkan lali-laki sebanyak 29 orang atau (27%). Hal ini menunjukkan bahwa 

kebanyakan pengunjung wisata Silancur Highland berjenis kelamin perempuan. 

 

Berdasarkan deskripsi responden tabel 4.1 pada tingkat pendidikan deperoleh hasil yaitu 

SMA sebanyak 68 orang atau (68%), Sarjana yaitu 16 orang atau (16%), selanjutnya pada 

tingkat Diploma yaitu sebanyak 11 orang atau (11%), dan yang terakhir pada tingkat SMP yaitu 

sebanyak 5 orang atau (5%). Maka dapat disimpulkan bahwa mayoritas pengunjung wisata 

Silancur Highland yaitu pada tingkat pendikan SMA. 

 

Pada tabel 4.1 menunjukan bahwa responden yang bekerja sebagai karyawan swata 

sebanyak 47 orang atau (47%), responden yang berstatus pelajar/mahsiswa sebanyak 26 orang 

atau 26 %, responden yang berwiraswasta sebanyak 11 orang atau 11%, responden yang 

berstatus sebagai PNS/TNI/POLRI ada sebanyak 8 orang atau (8%), sedangakn yang berstatus 

lainya terdapat 8 orang atau (8%). Maka dapat disimpulakan bahwa karyawan swasta yang 

banyak mengunjungi wisata silancur Highland. 
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4.2 Deskripsi Variabel 

 

Analisis deskriptif dilakukan agar mendapatkan gambaran pengunjung, untuk 

mengetahui persepsi umum wistawan mengenai pertanyaan pada variabel yang diteliti 

diantaranya yaitu kesadaran merek, sosial media marketing, fasilitas, citra destinasi dan minat 

berkunjung kembali. 

Deskripsi statistik dari hasil kuesioner yang ditampilkan meliputi deskripsi data 

tanggapan responden terhadap semua pertanyaan untuk memudahkan pemahaman tanggapan 

responden secara keseluruhan terhadap kuesioner yang dibagikan. 

Deskripsi statistik dari hasil kuesioner yang ditampilkan meliputi deskripsi data 

tanggapan responden terhadap semua pertanyaan untuk memudahkan pemahaman terhadap 

tanggapan responden secara keseluruhan terhadap kuesioner yang dibagikan. Untuk 

mengetahui intensitas frekuensi kondisi masing-masing variabel, yang dapat diketahui dengan 

mengalikan skor tertinggi setiap variabel dengan jumlah elemen pernyataan pada masing- 

masing variabel, kemudian dibagi menjadi 3 kategori yaitu tinggi, sedang dan rendah. 

I =  
R 

K 

 

= 
5 - 1 

3 
 

= 1,3 

 

Informasi: 

 

I = Interval 

 

R = Skor Maks - Skor Min 

K = Jumlah jenis 

Berdasarkan hasil rumus di atas, rata-rata rentang kriteria dapat diartikan sebagai 

berikut: 

Rendah: 1,00 - 2,30 
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Sedang: 2.31 - 3.61 

 

Tinggi: 3,62 - 5,00 

 
4.2.1 Kesadaran Merek (X1) 

 

Indikator variabel Kesadaran merek (X1) terdiri dari 3 indikator yaitu sebagai berikut : 

 

Recall, recognition dan top of mind. 

 

Tabel 4. 2 Deskripsi Variabel Kesadaran Merek 
Indikator Indeks Rata- 

rata STS TS C S SS 

F FS F FS F FS F FS F FS  

Lebih mudah mengingat 

Silancur Highland sebagai 

wiata alam dibandingkan 

dengan wisata-wisata alam 
lain 

1 5 3 15 36 180 46 230 14 70 3,69 

Dapat dengan cepat mengenali 

Silancur highland sebagai 

wisata alam yang bagus 

0 0 3 15 23 115 54 270 19 95 3,88 

Wisata Silancur highland 

menjadi wisata alam yang 

paling terkenal diMagelang 

0 0 2 10 26 130 55 275 17 85 3,87 

Rata-rata keseluruhan variabel Kesadaran Merek (X1) 3,82 

Sumber : hasil data diolah 2022 

 
Tabel 4.2 menunjukkan hasil perhitungan rata-rata gambaran keseluruhan tanggapan 

responden terhadap variabel Kesadaran Merek yaitu 3,82 dalam kriteria tinggi. Hal ini berarti 

bahwa wisatawan Silancur Highland memiliki Kesadaran Merek tempat wisata tersebut. 

Berdasarkan jawaban diatas 5 item pertanyaan diperoleh nilai tertinggi dalam variabel 

kesadaran merek yaitu indikator ke dua yaitu sebesar 3,88. Kondisi ini menunjukkan bahwa 

sangat tingginya kesadaran tempat wisata Silancur Highland. 

4.2.2 Sosial Media Marketing (X2) 

Indikator variabel sosial media marketing (X2) terdiri dari 5 indikator yaitusebagai 

berikut : atraktivitas media, kejelasan media, dan kemudahan mengingat merek 
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Tabel 4. 3 Deskripsi Variabel Sosial Media Marketing 
Indikator Indeks Rata- 

rata STS TS C S SS 

F FS F FS F FS F FS F FS  

Konten-konten foto atau video yang 

diunggah diakun sosial media seperti 

Instagram, web, Dan Tiktok 

diSilancur Highland banyak 
menampilkan fasilitas-fasilitas yang 

baru 

0 0 3 15 21 105 59 295 26 130 3,99 

Dapat memperoleh banyak informasi 

dari akun media sosial tentang wista 

Silancur Highland 

0 0 1 5 20 100 59 295 20 100 3,98 

Mudah mengingat merek Silancur 

highland melalui informasi dimedia 

sosial.paling terkenal diMagelang 

0 0 3 15 21 105 56 280 20 100 3,93 

Rata-rata keseluruhan variabel Sosial Media Marketing (X2) 3,96 

Sumber : hasil data diolah 2022 

 
Tabel 4.3 menunjukkan hasil perhitungan rata-rata gambaran keseluruhan tanggapan 

responden terhadap variabel Sosial Media Marketing yaitu 3,96 dalam kriteria tinggi. Artinya 

responden menilai bahwa sosial media marketing sudah dinailai baik. Hal ini menunjukan 

bahwa yang dilakukan oleh pengelola wisata Silancur Highland telah berhasil dalam 

mempromosikan wisata di sosial media sehingga menarik pengunjung untuk berkunjung 

kembali ketempat wisata tersebut. Berdasarkan jawaban 3 item pertanyaan diatas nilai teringgi 

diperoleh sebesar 3,99. Kondisi tersebut menandakan bahwa wistawan dapat memperoleh 

informasi yang diinginkan tentang Silancur Highland melalui sosial media. 

4.2.3 Fasilitas (X3) 

Indikator variabel fasilitas (X3) terdiri dari 3 indikator yaitu sebagai berikut : 

Kelengkapan, kebersihan dan kerapian fasilitas yang ditawarkan, kondisi dan fungsi, 

Kemudahan menggunakan fasilitas yang ditawarkan. Deskripsi variabel Fasilitas dapat 

dijelaskan pada Tabel 4.4 
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Tabel 4. 4 Deskripsi Variabel Fasilitas 
Indikator Indeks Rata- 

rata STS TS C S SS 

F FS F FS F FS F FS F FS  

Mushola, kamar mandi, dan spot 

foto yang ada di Silancur lengkap 

dan bersih 

0 0 0 0 25 125 56 280 19 95 3.94 

Fasilitas yang tersedia kondisinya 

bagus dan bisa digunakan 

sebagaimana fungsinya 

0 0 1 5 21 105 60 300 18 90 3,95 

Fasilitas- fasilitas di silancur 

Highland mudah untuk digunakan. 

0 0 0 0 20 100 59 295 21 105 4,01 

Rata-rata keseluruhan variabel Fasilitas (X3) 3,96 

Sumber : hasil data diolah 2022 

 
Tabel 4.4 menunjukkan hasil perhitungan rata-rata gambaran keseluruhan tanggapan 

responden terhadap variabel Fasilitas yaitu 3,96 dalam kriteria tinggi. Artinya responden 

menilai bahwa Fasilitas sudah dinilai baik. Hal ini menunjukan bahwa fasilitas yang telah 

disedikan di wisata Silancur Highland baik.. Berdasarkan jawaban 3 item pertanyaan diatas 

nilai teringgi diperoleh sebesar 4,01. Kondisi ini menadakan bahwa fasilitas di wisata silancur 

Highland dalam keadan baik dan mudah untuk digunakan. 

4.2.4 Citra destinasi (Y1) 

Indikator variabel citra destinasi (Y1)terdiri dari 4 indikator yaitu sebagai berikut : 

lingkungan, wiasat alam, relaksasi dan aksesibilitas 

Tabel 4. 5 Deskripsi Variabel Citra Destinasi 
 

Indikator Indeks Rata- 

rata STS TS C S SS 

F FS F FS F FS F FS F FS  

Lingkungan wisata Silancur 

Highland menarik 

0 0 2 10 14 70 58 290 26 130 4,08 

Wisata alam menjadi icon dari 

Silancur Highland 

0 0 2 10 12 60 61 305 25 125 4,09 

Wisata Silancur Highland bisa 

membuat saya merasa tenang 

0 0 2 10 27 135 52 260 19 95 3,88 

Petunjuk jalan menuju Silancur 

Highland sangat jelas 

0 0 3 15 21 105 46 230 30 150 4,03 

Rata-rata keseluruhan variabel Citra Destinasi (Y1) 4,02 

Sumber : hasil data diolah 2022 
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Tabel 4.5 menunjukkan hasil perhitungan rata-rata gambaran keseluruhan tanggapan 

responden terhadap variabel Citra Destinasi yaitu 4,02 dalam kriteria tinggi. Artinya 

responden menilai bahwa Citra Destinasi sudah dinilai baik. Hal ini menunjukan bahwa citra 

destinasi wisata Silancur Highland sudah dinilai bagus oleh wistawan. Berdasarkan jawaban 4 

item pertanyaan diatas nilai teringgi diperoleh sebesar 4,09. Kondisi ini menandakan bahwa 

wistawan memiliki citra yang baik terhadap wisata Silancur Highland yang menyuguhkan 

keindahan alam. 

4.2.5 Minat Berkunjung Kembali (Y2) 

Indikator variabel minat berkunjung kembali (Y2) terdiri dari 5 indikator yaitu sebagai 

berikut : Minat transaksional, minat referensial, minat prefensial, minat eksploratif dan 

mengajak orang lain untuk berkunjung. 

 

Tabel 4. 6 Deskripsi Variabel Minat Berkunjung Kembali 

Indikator Indeks Rata- 

rata STS TS C S SS 

F FS F FS F FS F FS F FS  

Berkunjung kembali ke Silancur 

Highland 

1 5 0 0 23 115 58 290 18 90 3,92 

Saya akan merereferensikan 

silancur Highland kepada orang 
lain. 

1 5 0 0 24 120 59 295 16 80 3,90 

Silancur Highland selalu menjadi 
pilihan utama pada wisata alam 

1 5 2 10 46 230 38 190 13 65 3,60 

Mencari informasi-informasi 

terbaru tentang Silancur 

Highland. 

0 0 0 0 34 170 52 260 14 70 3,80 

Mengajak orang lain untuk 

berkunjung ke Silancur 

Highland. 

0 0 0 0 19 95 57 285 24 120 4,00 

Rata-rata keseluruhan variabel Minat Berkunjung Kembali (Y2) 3,85 

Sumber : hasil data diolah 2022 

 
Tabel 4.6 menunjukkan hasil perhitungan rata-rata gambaran keseluruhan tanggapan 

responden terhadap variabel Minat Berkunjung Kembali yaitu 3,85 dalam kriteria tinggi. 

Artinya responden menilai bahwa Minat Berkunjung kembali sudah dinilai baik. Hal ini 

menunjukan bahwa minat berkunjung kembali wisata Silancur Highland tinggi . Berdasarkan 
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jawaban 5 item pertanyaan diatas nilai teringgi diperoleh sebesar 4,00. Yang mendakan bahwa 

wistawan tertarik untuk mengunjungi kembali destinasi wisata Silnacur Highland. 

4.3 Uji Instrumen 

 
4.3.1 Uji Validitas 

 

Uji validitas digunakan untuk mengukur keefektifan atau keefektifan survei Anda. Uji 

validitas dilakukan dengan membandingkan r-tabel dengan r-hitung. Jika r-hitung > r-tabel atau 

signifikan, pernyataan tersebut berlaku jika probabilitas dua sisi < 0,05. Hasil uji validitas 

adalah sebagai berikut: 

 

Tabel 4.7 hasil Uji Validitas X1, X2,X3,Y1,Y2 
Variabel Item Pearson 

Correlation 

Pearson 

Correlation Sig 

Keterangan 

Kesadaran Merek (X1) X1.1 0,814 0,000 Valid 
 X1.2 0,845 0,000 Valid 
 X1.3 0,816 0,000 Valid 

Sosial Media Marketing (X2) X2.1 0,821 0,000 Valid 
 X2.2 0,840 0,000 Valid 
 X2.3 0,811 0,000 Valid 

Fasilitas (X3) X3.1 0,837 0,000 Valid 
 X3.2 0,847 0,000 Valid 
 X3.3 0,852 0,000 Valid 

Citra destinasi (Y1) Y1.1 0,746 0,000 Valid 
 Y1.2 0,801 0,000 Valid 
 Y1.3 0,712 0,000 Valid 
 Y1.4 0,644 0,000 Valid 

Minat Berkunjung Kembali (Y2) Y1.1 0,742 0,000 Valid 
 Y2.2 0,739 0,000 Valid 
 Y2.3 0,773 0,000 Valid 
 Y2.4 0,705 0,000 Valid 
 Y2.5 0,735 0,000 Valid 

Sumber: hasil olah data SPSS, 2022 

 

Dari hasil uji validitas pada Table 4.7 menunjukan bahwa indikator variabel kesadaran 

merek, sosial media marketing, fasilitas, citra destinasi dan minat berkunjung kembali 

memenuhi syarat validitas. Dikarenakan hasil dari uji variabel signifikansi kurang dari 0,05 

sehingga semua indikator variabel valid. 
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4.3.2 Uji Reliabilitas 

 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur kuesioner sebagai indikator suatu variabel. 

Sebuah kuesioner dapat dianggap reliabel jika tanggapan responden terhadap pernyataan dalam 

kuesioner tetap konsisten dari waktu ke waktu. Instrumen yang digunakan untuk mengukur 

reliabilitas adalah Cronbach alpha. Kuesioner yang digunakan untuk mengukur variabel 

dianggap reliabel jika hasilnya > 0,60 dan jika hasilnya < 0,60, kuesioner yang digunakan untuk 

mengukur variabel tidak reliabel. Hasil dari uji reliabilitas adalah sebagai berikut. 

 

Tabel 4. 8 Hasil Uji Reliabilitas Kesadaran merek, Sosial media marketing, 

Fasilitas, Citra destinasi, Minat berkunjung kembali 

Variabel Cronbach's 

 

Alpha 

N of 

 

Item 

Keterangan 

Kesadaran Merek (X1) 0,763 3 Reliabel 

Sosial Media Marketing (X2) 0,760 3 Reliabel 

Fasilitas (X3) 0,800 3 Reliabel 

Citra destinasi (Y1) 0,690 4 Reliabel 

Minat Berkunjung Kembali (Y2) 0,791 5 Reliabel 

Sumber: hasil olah data SPSS, 2022 

 
Dari table 4.8 menunjukan bahwa nilai dari Cronbach alpha variabel kesadaran merek, 

sosial media marketing, fasilitas, citra destinadi dan minat berkunjung kembali Cronbach 

alpha lebih besar dari 0.60. Maka dinyatakan bahwa semua item pertanyaan yang digunakan 

dalam penelitian ini sudah reliabel atau sudah layak sebagau alat ukur. 
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4.4 Uji asumsi Klasik 

 
4.4.1 Uji Normalitas 

 

Cara untuk mengetahui data normal atau tidak dilakukan dengan teknik Kolmogorov- 

Smirnov (K-S). metode engecekan apakah distribusi data normal dilakukan dengan memeriksa 

nilai signifikansi variabel, jika signifikan maka lebih besar dari 0,05 pada tingkat signifikansi 

alpha 5%, menunjukkan data berdistribusi normal. Hasil Uji normalitas untuk masing-masing 

variabel dapat dilihat pada tabel apa berikutnya. 

 

Tabel 4. 9 Hasil uji normalitas 

 

Model Asymp. Sig. (2-tailed) 

Persamaan 1 0,127 

Persamaan 2 0,200 

Sumber: Hasil data diolah 2022 

 

Berdasarkan dari hasil uji normalistas pada Tabel 4.9 dengan menggunakan uji 

Kolmogorov Smirnov, model regersi ke 1 diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,127 lebih besar 

dari 0,05 yang artinya data berdistribusi normal. 

Dan hasil dari uji nirmalistas pada Tabel 4.9 model regresi ke 2 diperoleh nilai 

signifikasinsi sebesar 0,200 dimana nilai tersebut lebih besar dari 0,05. Artinya data dari kedua 

model regresi berdistribusi normal 

4.4.2 Uji Multikolinearitas 

 
Uji multikolineritas bertujuan untuk menguji korelasi antar variabel bebas dalam model 

regresi. Multikolineritas dapat dilihat dari nilai toleran dan Tolrerance Variance Inflation 

Factor (VIF). Kriteria pengujian berdasarkan VIF pedoman suatu model regresi yang bebas 

multikolineritas yaitu nlai tolerance ≤ 10. Model regeresi tanpa multikolinearitas memiliki 

toleransi ≥ 0,1. Berikut hasil uji multikolinearitas : 
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Tabel 4. 10 hasil Uji Multikolineritas 

 

Model Colinearity Statistic 

Toleranc VIF 

Persamaan 1  

Kesadaran Merek (X1) 0,548 1,825 

Sosial Media Marketing (X2) 0,590 1,694 

Fasilitas (X3) 0,652 1,534 

Persamaan 2  

Kesadaran Merek (X1) 0,464 2,154 

Sosial Media Marketing (X2) 0,572 1,750 

Fasilitas (X3) 0,574 1,742 

Citra destinasi(Y1) 0,464 2,153 

Sumber: Hasil data data diolah 2022 

 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas pada Tabel 4.10 dapat diketahui bahwa 

persamaan regresi 1 dan persamaan regresi 2 memiliki koefisien toleransi yang lebih besar 

dari 0,10 dan nilai VIF yang lebih kecil 10. Hasil ini menunjukkan bahwa tidak terdapat 

multikolinearitas pada kedua model regresi. 

4.4.3 Uji Heteroskedastisitas 

 

Tabel 4. 11 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

Model Sig. Keterangan 

Persamaan 1   

Kesadaran Merek (X1) 0,518 Tidak Terdapat Heteroskedastisitas 

Sosial Media Marketing (X2) 0,559 Tidak Terdapat Heteroskedastisitas 

Fasilitas (X3) 0,296 Tidak Terdapat Heteroskedastisitas 

Persamaan 2   

Kesadaran Merek (X1) 0,096 Tidak Terdapat Heteroskedastisitas 

Sosial Media Marketing (X2) 0,981 Tidak Terdapat Heteroskedastisitas 

Fasilitas (X3) 0,676 Tidak Terdapat Heteroskedastisitas 

Citra destinasi(Y1) 0,248 Tidak Terdapat Heteroskedastisitas 

Sumber: hasil olah data SPSS, 2022 

 
Berdasarkan hasil dari pengujian table 4.11 dapat diketahui nilai signifikansi setiap 

variabel bebas pada model persamaan 1 lebih besar dari 0,05, yang dapat disimpulkan bahwa 

tidak terjadi maslah heteroskedastisitas pada model pertama. 
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Dan hasil pengujian pada table 4.11 dapat diketahui juga bahwa nilai signifikansi setiap 

variabel pada model persamaan 2 lebih besar dari 0,05, yang dapat disimpulkan bahwa tidak 

terjadi heteroskedastisitas pada model persamaan kedua. 

 

Tabel 4. 12 Hasil Analisis Regresi 

 

 

Variabel 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

t 

 

Sig 

B Std. 

Error 

Beta 

Costanta (Y1) 4,194 1,180  3,555 0,001 

Kesadaran Merek (X1) 0,439 0,105 0,391 4,161 0,000 

Sosial Media Marketing (X2) 0,187 0,106 0,160 1,772 0,080 

Fasilitas (X3) 0,390 0,108 0,311 3,605 0,000 

Costanta (Y2) 4,428 1,624  2,726 0,008 

Kesadaran Merek (X1) 0,272 0,148 0,197 1,835 0,070 

Sosial Media Marketing (X2) 0,172 0,139 0,119 1,234 0,220 

Fasilitas (X3) 0,105 0,149 0,068 0,701 0,485 

Citra Destinasi (Y1) 0,525 0,132 0,426 3,973 0,000 

Sumber: hasil olah data SPSS, 2022 

 
 

Berdasarkan hasil analisis regresi persamaan 1 yang disajikan pada Tabel 4.1, maka 

persamaan strukturalnya adalah sebagai berikut: 

Persamaan 1 

 

Y1 = β1X1 + β2X2 + β3X3 + e₁ 

 

Y1 = 0,391X1 + 0,160X2 + 0,311X3 + e₁ 

 

Persamaan 2 

 

Y2 = β4X1 + β5X2 + β6X3 + β7Y1 + e2 

 

Y2 = 0,197X1 + 0,119X2 + 0,068X3 + 0,426Y1 + e2 

 

Hasil persamaan regresi diatas memberikan pengertian bahwa : 

 

Model Persamaan 1 

 

a. b1 (nilai koefisien regresi X1) bernilai positif sebesar 0,391, mempunyai arti bahwa jika 

Kesadaran Merek meningkat, maka Citra Destinasi akan semakin meningkat . 
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b. b2 (nilai koefisien regresi X2) bernilai positif sebesar 0,160, mempunyai arti bahwa jika 

Sosial media Marketing meningkat, maka Citra Destinasi akan semakin meningkat . 

c. b3 (nilai koefisien regresi X3) bernilai positif sebesar 0,311, mempunyai arti bahwa jika 

Fasilitas meningkat maka Citra Destinasi akan semakin meningkat. 

Model persamaan 2 

 

a. b4 (nilai koefisien regresi X1) bernilai positif sebesar 0,197, mempunyai arti bahwa jika 

Kesadaran Merek meningkat, maka Minat Berkunjung Kembali akan semakin 

meningkat. 

b. b5 (nilai koefisien regresi X2) bernilai positif sebesar 0,119, mempunyai arti bahwa 

Sosial Media Marketing meningkat, maka Minat Berkunjung kembali akan semakin 

meningkat . 

c. b6 (nilai koefisien regresi X3) bernilai positif sebesar 0,068, mempunyai arti bahwa 

Fasilitas meningkat, maka Minat Berkunjung Kembali akan semakin meningkat . 

d. b7 (nilai koefisien regresi Y1) bernilai positif sebesar 0,426, mempunyai arti bahwa jika 

Citra Destinasi meningkat, maka Minat Berkunjung Kembali akan semakin meningkat . 
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4.4.4 Pengujian Hipotesis 

 
4.4.4.1 Uji Statistik F 

 
Tabel 4. 13 Hasil Statistik F 

 

Model Sum of 

Squares 

df Mean Square F Sig. 

Regression 

Residual 

Total 

321.040 

330.670 

651.710 

4 

95 

99 

80.260 

3.481 

23.058 .000b 

Sumber: hasil olah data SPSS, 2022 

 
Berdasarkan Tabel 4.13, dapat diketahui bahwa nilai signifikansi F (Sig. F) model 

sebesar 0,000. Hasil ini menunjukkan bahwa nilai signifikansi F lebih kecil dari tingkat 

probabilitas 0,05 (Sig. F < 0,05), sehinggga H0 ditolak dan Ha diterima. 

Jadi keputusannya adalah Kesadaran Merek, Sosial Media Marketing, Fasilitas, dan Citra 

destinasi berpengaruh signifikan terhadap Minat Berkunjung Kembali wisata Silancur 

Highland, sehingga model dalam penelitian ini telah layak untuk diteliti. 

4.4.4.2 Uji Statistik t 

 
Tabel 4. 14 Hasil uji Koefisien Regresi Secara Parsial (T test) 

 

Variabel Koefisien 

Regresi 

Signifikansi 

t 

Keterangan 

Model Pertama 

Variabel Citra destinasi (Y1) 

Kesadaran Merek (X1) 0,439 0,000 Signifikan 

Sosial Media Marketing (X2) 0,187 0,080 Tidak Signifikan 

Fasilitas (X3) 0,390 0,000 Signifikan 

Model Kedua 

Variabel Minat Berkunjung Kembali (Y2) 

Kesadaran Merek (X1) 0,503 0,070 Tidak Signifikan 

Sosial Media Marketing (X2) 0,270 0,220 Tidak Signifikan 

Fasilitas (X3) 0,309 0,485 Tidak Signifikan 

Citra Destinasi (Y1) 0,525 0,000 Signifikan 

Sumber: hasil olah data SPSS, 2022 
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Model Pertama 

1) Pengaruh Kesadaran Merek Terhadap Citra Destinasi 

 

Berdasarkan uji hipotesis didapatkan nilai signifikan 0.000< 0.05 artinya hipotesis nol 

(H0) ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa Kesadaran 

Merek berpengaruh terhadap Citra Destinasi. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 

Kesadaran Merek berpengaruh signifikan terhadap Citra Destinasi sehingga hipotesis pertama 

diterima. 

2) Pengaruh Fasilitas Terhadap Citra Destinasi 

 

Berdasarkan uji hipotesis didapatkan signifikan 0.000< 0.05 artinya hipotesis nol (H0) 

ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa Fasilitas 

berpengaruh terhadap Citra Destinasi. Artinya semakin tinggi fasilitas yang dirasakan 

wisatwan maka akan meningkatkan citra destinasi tempat wisata tersebut. Dengan demikian 

dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh yang signifikan antara fasillitas terhadap citra 

destinasi, sehingga hipotesis kedua diterima. 

3) Pengaruh Sosial Media Marketing Terhadap Citra Destinasi 

 

Berdasarkan uji hipotesis didapatkan nilai signifikan 0.080> 0.05 artinya hipotesis nol 

(H0) diterima dan hipotesis alternatif (Ha) ditolak. Hasil ini menunjukkan bahwa Sosial Media 

Marketing tidak berpengaruh terhadap Citra Destinasi. Dengan demikian dapat disimpulkan 

bahwa Sosial Media Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap Citra Destinasi sehingga 

hipotesis ketiga ditolak. Karena adanya pengaruh word of mounth dari pengalaman keluarga 

atau teman yang sudah berkunjung sebelumnya sehingga lebih meyakinkan responden dari 

pada sosial media marketing yang dilakuan oleh peneglola Silancur Highland. 
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Model Kedua 

 

4) Pengaruh Kesadaran Merek Terhadap Minat Berkunjung Kembali 

 

Berdasarkan uji hipotesis didapatkan nilai signifikan 0.070> 0.05 artinya hipotesis nol 

(H0) diterima dan hipotesis alternatif (Ha) ditolak. Hasil ini menunjukkan bahwa Kesadaran 

Merek tidak berpengaruh terhadap Minat Berkunjung Kembali. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa Kesadaran Merek tidak berpengaruh terhadap Kesadaran Merek sehingga 

hipotesis keempat ditolak. Karena responden tidak terlalu memperhatikan atau mementingkan 

apakah wisata Silancur Highland bagus atau yang paling terkenal diMagelang dan juga tidak 

terlalu membandingakn dengan wisata lainya.Artinya minat berkunjung kembali bukan karena 

kesadaran merek tapi adanya faktor lain selain yang tidak ditanyakan pada indikator kesadaran 

merek melainkan responden memiliki kepentingan lain seperti ajakan teman/keluarga atau 

adanya acara yang berlokasi ditempat tersebut. 

5) Pengaruh FasilitasTerhadap Minat Berkunjung Kembali 

 

Berdasarkan uji hipotesis didapatkan nilai signifikan 0.485> 0.05 artinya hipotesis nol 

(H0) diterima dan hipotesis alternatif (Ha) ditolak. Hasil ini menunjukkan bahwa Fasilitas tidak 

berpengaruh terhadap Minat Berkunjung Kembali, sehingga hipotesis kelima ditolak. Hal ini 

menunjukkan bahwa fasilitas tidak berpengaruh secara nyata dalam meningkatkan minat 

berkunjung kembali wisatawan. Karena wistawan tidak terlalu memperhatikan fasilitas nya 

lengkap, bagus, dan mudah digunakan atau tidak. Artinya adalah minat berkunjung kembali 

wisatawan bukan karena fasilitas yang ada Silancur Highland sudah memenuhi, namun minat 

wisatawan berkunjung kembali ke Silancur Highland karena adanya pengaruh kepentingan 

masing-masing pengunjung itu sendiri seperti kepentingan pekerjaan. 

6) Pengaruh Sosial Media Marketing Terhadap Minat Berkunjung Kembali 

Berdasarkan uji hipotesis didapatkan nilai signifikan 0.220>0.05 artinya hipotesis nol (H0) 

diterima dan hipotesis alternatif (Ha) ditolak. Hasil ini menunjukkan bahwa Sosial Media 
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Marketing tidak berpengaruh terhadap Minat Berkunjung Kembali. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa Sosial Media Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap minat 

berkunjung kembali sehingga hipotesis keenam ditolak. Artinya minat berkunjung kembali 

wisatawan bukan karena sosial media marketing yang sudah dipromosikan Silancur Highland, 

namun minat wisatawan berkunjung kembali ke Silancur Highland karena adanya faktor word 

of mouth dari pengalaman wisatawan lain yang sudah pernah berkunjung ke Silancur Highland 

sehingga informasi wisata yang didapat berdasarakan dari pengalaman dari wisatwan 

sebelumnya dan mereka tidak mencari informasi lebih lanjut melalui media sosial. 

7) Pengaruh Citra Destinasi Terhadap Minat Berkunjung Kembali 

 

Berdasarkan uji hipotesis didapatkan nilai signifikan 0.000< 0.05 artinya hipotesis nol 

(H0) ditolak dan hipotesis alternatif (Ha) diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa Citra 

Destinasi berpengaruh terhadap Minat Berkunjung Kembali. Dengan demikian dapat 

disimpulkan bahwa Citra destinasi berpengaruh signifikan terhadap Minat Berkunjung 

Kembali sehingga hipotesis ketujuh diterima. 

4.4.5 Koefisiensi Determinasi (R2) 

 
Tabel 4.15 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model 1 R R Square Adjusted R 

Square 
 0,732 0,536 0,521 

Model 2 R R Square Adjusted R 

Square 
 0,702 0,493 0,471 

Sumber: hasil olah data SPSS, 2022 

 
Nilai determinasi dari Tabel 4.15 model 1 sebesar 0,536 yang artinya 

bahwa variasi dependent Citra Destinasi dipengaruhi oleh Kesadaran Merek, 

Sosial Media Marketing dan Fasilitas. Kemampuan variasi independent 

variabel mampu menjelaskan dependent sebesar 53,6%, sedangkan sisanya 
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yaitu 46,4% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian 

ini. 

Dan dari Tabel 4.15 persamaan 2 sebesar 0,493 yang mempunyai arti 

bahwa variasi dependent Minat Berkunjung Kembali dipengaruhi oleh 

Kesadaran Merek, Sosial Media Marketing, Fasilitas, dan Citra destinasi. 

Kemampuan variasi independent variabel mampu menjelaskan dependent 

sebesar 49,3%, sedangkan sisanya yaitu 50,7% dijalaskan oleh variabel lain 

yang tidak dalam penelitian ini. 

4.5 Uji Sobel 

 
4.5.1 Kesadaran Merek terhadap Minat Berkunjung Kembali melalui Citra 

Destinasi 

 

 

 

 

 

 
 

Kesadaran 
Merek 

Minat 
Berkunjung 

Sa = 105 

 
b = 0,391 

Sb = 0.132 

0,426 

Citra Destinasi 
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Gambar 4.1 Hasil Uji Sobel 

 
 

Berdasarkan hasil pengujian diatas dapat diketahui pengaruh tidak langsung kesadaran 

merek terhadap minat berkunjung kembali melalui citra destinasi diuji menggunakan uji sobel 

yang mendapatkan nilai sobel ststistik sebesar 2,438 dengan taraf signifikansi 0,007 atau lebih 

kecil dari 0,05. Dari hasil tersebut menunjukan bahwa citra destinasi mampu memediasi 

pengaruh kesadaran merek terhadap minat berkunjung kembali. Artinya semakin baik 

kesadaran merek yang dimiliki wisatawan maka akan meningkatkan citra destinasi wisata itu 

sendiri sehingga berdampak meningkatkan minat untuk berkunjung kembali. 

4.5.2 Sosial Media Marketing terhadap Minat Berkunjung Kembali melalui Citra 

Destinasi 

 
 

 

Sosial Media 
Marketing 

Minat Berkunjung 
Kembali 

Sa = 0.106 Sb = 0.132 

b = 0,160 
0,426

 

Citra Destinasi 
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Gambar 4.2 Hasil Uji Sobel 

 
 

Berdasarkan hasil pengujian sobel test diatas dapat diketahui pengaruh tidak langsung 

sosial media marketing terhadap minat berkunjung kembali melalui citra destinasi diuji 

menggunakan uji sobel yang mendapatkan nilai sobel ststistik sebesar 1,367 dengan 

signifikansi sebesar 0,085 atau lebih besar dari 0,05. Dari hasil tersebut menunjukan bahwa 

citra destinasi tidak mampu memediasi pengaruh sosial media marketing terhadap minat 

berkunjung kembali. Artinya sosial media marketing yang dimiliki tidak berpengaruh 

meningkatkan citra destinasi wisata itu sendiri sehingga berdampak pada minat untuk 

berkunjung Kembali. 

4.5.3 Fasilitas terhadap Minat Berkunjung Kembali melalui Citra Destinasi 
 

 
 

 

 

 

 

Fasilitas Minat Berkunjung 
Kembali 

Sa = 0.108 Sb = 0.132 

b = 0,531 
0,426 

Citra Destinasi 
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Gambar 4.3 Hasil Uji Sobel 

 

Berdasarkan hasil pengujian sobel test diatas dapat diketahui pengaruh tidak langsung 

fasilitas terhadap minat berkunjung kembali melalui citra destinasi diuji 

menggunakan uji sobel yang mendapatkan nilai sobel ststistik sebesar 2.148 dengan 

taraf signifikansi 0,015 atau lebih kecil dari 0,05. Dari hasil tersebut menunjukan 

bahwa citra destinasi mampu memediasi pengaruh fasilitas terhadap minat 

berkunjung kembali. Artinya fasilitas yang dimiliki wisata meningkatkan citra 

destinasi wisata itu sendiri sehingga berdampak meningkatkan minat untuk 

berkunjung kembali. 

4.6 Pembahasan 

 
4.6.1 Pengaruh kesadaran merek terhadap citra destinasi 

Hasil pengujian ini yaitu kesadaran merek berpengaruh terhadap citra destinasi wisata 

silancur highland. Artinya, apabila wisata Silancur Highland dapat memciptakan kesadaran 

merek yang baik, maka citra destinasi wisata Silancur Highland akan semakin meningkat. 

Namun, jika wisata Silancur highland tidak dapat menciptakan kesadaran tempat wisata, maka 

citra destinasi akan menurun. 

Oleh sebab itu maka jika kesadaran merek pada wisata silancur highland tidak dapat 

ditingkatkan maka citra destinasi wisata tersebut akan terus mengalami penurun, sehingga 

membuat wisata tersebut bisa dilupakan. Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang 

sebelumnya sudah diteliti oleh Ghifari, Ranjbarian, dan Fathi, 2017; Liu dan Fang, 2016 yang 

menyatakan bahwa Kesadaran merek mempengaruhi pembentukan asosisasi merek, maka 

diharapkan kesadaran merek dapat meningkatkan citra destinasi. 

4.6.2 Pengaruh fasilitas terhadap citra destinasi 

Hasil dari pengujian dalam penelitian in yaitu fasilitas berpengaruh terhadap citra 

destinasi. Artinya, apabila wisata Silancur Highland dapat memberikan fasilitas yang baik, 
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maka citra pada destinasi wisata Silancur Highland akan semakin meningkat. Namun, jika 

wisata Silancur highland memberikan fasilitas yang buruk, maka citra destinasi akan menurun. 

Oleh Karena itu, semakin baik fasilitas yang diberikan wisata Silancur Highland maka 

akan membuat citra pada destinasi wisata ke silancur highland semakin bagus. Penelitian ini 

mendukung penelitian sebelumya yang dilakukan Abdulhaji, S., & Yusuf, I. S. H (2017), 

penelitian menunjukan hasil bahwa terdapat pengaruh signifikan antara fasilitas terhadap citra 

destinasi. Sarana atau Fasilitas yang disediakan oleh pengelola objek wisata untuk memberikan 

kesempatan kepada wisatawan untuk menikmatinya. Dengan tersedianya sarana maka akan 

mendorong calon wisatawan untuk berkunjung dan menikmati ojek wisata. 

4.6.3 Pengaruh sosial media marketing terhadap citra destinasi 

Hasil dari pengujian ini adalah Sosial Media Marketing tidak berpengaruh terhadap citra 

destinasi.Hasil menunjukkan bahwa implementasi Sosial Media Marketing tidak mampu 

menciptakan citra pada destinasi wisata silancur highland. . Karena adanya pengaruh word of 

mounth dari pengalaman keluarga atau teman yang sudah berkunjung sebelumnya sehingga 

lebih meyakinkan responden dari pada sosial media marketing yang dilakuan oleh peneglola 

Silancur Highland. 

Hasil ini tidak sejalan dengan penelitian yang sebelumnya dilakukan oleh oleh Haling 

dan Shah ( 2009),Fortezza dan Pencarelli, (2015) yang mengemukakan bahwa sosial media 

merupakan cara yang efisien untuk berinteraksi dengan pelanggan saat ini dan juga calon 

pelanggan dapat mepromosikan citra merek yang positif. 

Namun hasil ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Diposumarto, N. S., 

Purwanto, W., & Ramdan, I. (2015) yang menyatakan bahwa poromosi melalui sosial media 

tidak berpengaruh terhadap citra destinasi. 

4.6.4 Pengaruh Kesadaran merek terhadap minat berkunjung kembali 

 

Hasil dari pengujian dalam penelitian ini yaitu kesadaran merek tidak berpengaruh 

terhadap minat berkunjung kembali. Hasil menunjukkan bahwa implementasi dari kesadaran 
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merek tidak mampu mendorong wisatawan untuk melakukan kunjungan kembali atau 

repurchase intention ke wisata silancur highland, hal ini bisa karena responden tidak 

memperhatikan atau mementingkan apakah wisata Silancur Highland bagus atau yang paling 

terkenal diMagelang dan juga tidak membandingakn dengan wisata lainya.Artinya minat 

berkunjung kembali bukan karena kesadaran merek tapi adanya faktor lain selain yang tidak 

ditanyakan pada indikator kesadaran merek melainkan respnden memiliki kepentingan lain 

seperti ajakan teman/keluarga atau adanya acara yang berlokasi ditempat tersebut. 

. Hasil penelitian ini sama dengan penelitian yang dilakukan oleh Mohammed, I., 

Mahmoud, M. A, & Hinson, R. E, (2021) Kesadaran merek memiliki dampak yang tidak 

signifikan terhadap minat berkunjung  kembali. 

Oleh Karena itu, Hasil ini tidak sama dengan penelitian sebelumnya yang diteliti oleh 

Lingga R,A dan Winata E (2020) yang menyatakan bahwa kesadaran merek berpengaruh 

positif terhadap minat berkunjung kembali. Dan juga penelitian yang dilakukan oleh Pham et 

al., (2016), dan saputri (2017) menyatakan bahwa kesadaraen merek berpengaruh terhadap 

niat pembelian ulang. 

4.6.5 Pengaruh fasilitas terhadap minat berkunjung kembali 

Hasil pengujian ini yaitu fasilitas tidak berpengaruh terhadap minat berkunjung kembali 

wisata silancur highland. Hasil menunjukkan bahwa implementasi fasilitas tidak mampu 

mendorong wisatawan untuk melakukan kunjungn kembali atau repurchase intention ke 

wisata silancur highland, Karena wistawan tidak memperhatian fasilitas nya lengkap, bagus, 

dan mudah digunakan atau tidak. Artinya adalah minat berkunjung kembali wisatawan bukan 

karena fasilitas yang ada Silancur Highland sudah memenuhi, namun minat wisatawan 

berkunjung kembali ke Silancur Highland karena adanya pengaruh kepentingan masing- 

masing pengunjung itu sendiri seperti kepentingan pekerjaan.Hasil penelitian ini sama dengan 

penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Carneiro, M J Eusebio, C Caldeira A & Santos A 
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C, (2019) yang menyatakan bahwa fasilitas tidak berpengaruh terhadap minat berkunjung 

kembali. 

Hasil penlitian ini tidak sama hasilnya dengan penelitian yang sebelumya dilakukan 

oleh Sofyan dkk (2013), penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan 

signifikan antara fasilitas wisata terhadap minat berkunjung kembali (repurchase intantion) 

pelanggan yang hasilnya cukup kuat, hubungan menunjukkan hubungan yang kuat, artinya 

setiap perubahan kecil akan mempengaruhi perubahan minat berkunjung kembali (repurchase 

intantion) yang jauh lebih besar. 

4.6.6 Pengaruh sosial media marketing terhadap minat berkunjung kembali 

Hasil dari pengujian ini adalah Sosial Media Marketing tidak berpengaruh terhadap Minat 

berkunjung kembali . Hasil menunjukkan bahwa implementasi Sosial Media Marketing tidak 

mampu mendorong wisatawan untuk melakukan kunjungn kembali atau repurchase intention 

ke wisata Silancur Highland. Artinya minat berkunjung kembali wisatawan bukan karena sosial 

media marketing yang sudah dipromosikan Silancur Highland, namun minat wisatawan 

berkunjung kembali ke Silancur Highland karena adanya faktor word of mouth dari 

pengalaman wisatawan lain yang sudah pernah berkunjung ke Silancur Highland sehingga 

informasi wisata yang didapat berdasarakan dari pengalaman dari wisatwan sebelumnya dan 

mereka tidak mencari informasi lebih lanjut melalui media sosial. 

. Hasil penlitian ini tidak sama hasilnya dengan penelitian yang sebelumya dilakukan 

oleh Mavragani (2019) hasil dari penelitianya yaitu menunjukan adanya pengaruh dari sosial 

media marketing terhadap minat berkunjung kembali. Akan tetapi hasil penelitian ini sama 

dengan penelitian yang dilakukan oleh (Bilgin Y., 2018) yang menyatakan bahwa Sosial media 

tidak berpengaruh terhadap minat berkunjung kembali. 

4.6.7 Pengaruh citra destinasi terhadap minat berkunjung kembali 

Hasil pengujian ini yaitu citra destinasi berpengaruh terhadap minat berkunjung kembali 

wisata silancur highland. Artinya, apabila wisata Silancur Highland dapat menciptakan citra 
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destinasi yang baik, maka minat berkunjung kembali ke wisata Silancur Highland akan 

semakin meningkat. Namun, jika wisata Silancur highland tidak dapat menciptakan citra 

destinasi wisata yang baik, maka minat berkunjung kembali akan menurun. 

Oleh sebab itu maka jika citra destinasi pada wisata silancur highland tidak menarik 

maka minat berkunjung kembali wisata tersebut akan terus mengalami penurun, sehingga 

membuat wisata tersebut bisa sepi pengunjung. Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang 

sebelumnya yang dilakukan oleh Cheung et. Al. (2017) mengemukakan bahwa minat wistawan 

untuk berkunjung ke suatu tempat ditentukan oleh citra yang membentuk kesan dan penetahuan 

mereka tentang tempat tersebut. Purnama dan Wardi (2019) juga menyatakan bahwa citra 

destinasi wisata juga berpengaruh positif terhadap minat berkunjung kembali wisatawan. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil peneltian dan pembahasan, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai 

berikut : 

1. Kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap citra destinasi wisata silancur 

highland. Artinya, apabila wisata Silancur Highland dapat memciptakan kesadaran 

merek yang baik, maka citra destinasi wisata Silancur Highland akan semakin 

meningkat. 

2. Fasilitas berpengaruh signifikan terhadap citra destinasi. Artinya, apabila wisata 

Silancur Highland dapat memberikan fasilitas yang baik, maka citra pada destinasi 

wisata Silancur Highland akan semakin meningkat. 

3. Sosial Media Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap citra destinasi. 

 

Artinya apabila orang-orang kurang aktif disosial media maka citra destinasi wisata 

Silancur Highland akan semakin menurun. Sebaliknya jika orang-orang lebih aktif 

ber sosisl media maka citra destinasi wisata Silancur Highland akan semakin 

meningkat. 

4. Kesadaran merek tidak berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung 

kembali. Artinya, apabila wisata Silancur Highland dapat memciptakan kesadaran 

merek yang baik, maka citra destinasi wisata Silancur Highland akan semakin 

meningkat, namuan jika pengelola wisata Silancur Highland tidak dapat 

menciptkan kesadaran merek yang baik, maka minat berkunjung kembali 

wisatawan akan menurun. 
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5. Fasilitas berpengaruh tidak berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung 

kembali wisata silancur highland. Artinya, apabila wisata Silancur Highland dapat 

memberikan fasilitas yang baik, maka citra pada destinasi wisata Silancur Highland 

akan semakin meningkat. Namun apabila pengelola wisata Silancur Highaland 

6. Sosial Media Marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap Minat berkunjung 

kembali 

7. Citra destinasi berpengaruh signifikan terhadap minat berkunjung kembali wisata 

silancur highland. Artinya, apabila wisata Silancur Highland dapat memciptakan 

citra destinasi yang baik, maka minat berkunjung kembali ke wisata Silancur 

Highland akan semakin meningkat. Namun, jika wisata Silancur highland tidak 

dapat menciptakan citra destinasi wisata yang baik, maka minat berkunjung 

kembali akan menurun. 

8. Citra destinasi mampu memediasi pengaruh kesadaran merek terhadap minat 

berkunjung kembali.. 

9. Citra destinasi tidak mampu memediasi pengaruh sosial media marketing terhadap 

minat berkunjung kembali. 

10. Citra destinasi mampu memediasi pengaruh fasilitas terhadap minat berkunjung 

kembali.. 

5.2 Saran 

 

Berdasarkan hasil analisis, pembahasan, dan simpulan, maka saran yang dapat 

diberikan adalah: 

Dari hasil penelitian ini menunjukan dapat menjadi pertimbangan bagi pengelola 

Silancur Highland dalam cara meningkatkan minat berkunjung kembali dengan meingkatkan 

citra destinasi dengan diharapkan bisa membuat tempat khusus seperti membuat cottageyang 

disewakan untuk wisatawan yang ingin mendapatkan ketenangan dan kenyamanan dalam 
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berkunjung sehingga tidak terganggu dengan pengunjung lainya. 

 

Berdasarkan dari hasil penelitian ini menunjukan bahwa cara meningkatkan minat 

berkunjung kembali meningkatkan kedasaran merek tempat wisata Silancur Highland bisa 

dengan meningkatkan promosi atau pengelola Silancur Highland dapat melakukan 

pemberitaan dan memberikan informasi yang positif kepada setiap pengunjung yang datang 

berkunjung. 

Hasil penelitian ini menunjukan dapat menjadi pertimbangan bagi pengelola wisata 

Silancur Highland dapat memperbaiki dan memeriksa kelengkapan, kebersihan dan kerapian 

tempat wisata agar para wisatawan merasa nyaman ketika menggunakan fasilitas yang ada. 

Juga dapat menambah fasilitas seperti café dengan menu makanan yang bervariasi dan 

ditambah adanya live musik. 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

 

Adanya keterbatasan penelitian ini yaitu kuesioner penelitian tidak mencantumkan 

pertanyaan terbuka tentang pertanyaan-pertanyaan didalamnya sehingga tidak dapat 

mengetahui alasan-alasan responden memilih jawaban pertanyaan. 

5.3 Agenda Penelitian Mendatang 

 
 

Penelitian selanjutnya diharapkan untuk melakukan penelitian dengan cakupan yang 

lebih luas, menambahkan variabel-variabel lain seperti Harga, Service Quality dll. 
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