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ABSTRACT 
 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 

 

(A) SIDDHARTA MICHAEL (115210117) 
(B) Pengaruh Strategi Pemasaran Berbasis Media Sosial terhadap 
Jumlah Kunjungan Wisatawan ke Destinasi Wisata DESTINATION 
IMAGE IN CULTURAL HERITAGE SITES IN INDONESIA 
(C) XII + 103 pages + 15 tables + 4 Picture + 4 attachments 
(D) MARKETING 
(E) Abstract: Because tourist attractions must compete, effective marketing 
strategies are becoming more important today. With the tourism business becoming 
increasingly competitive. a. Does social media marketing have a role in Destination 
Brand Awareness b. Does social media marketing have a role in Destination Brand 
Image c. Does Social Media Marketing have a role in Destination Brand Loyalty d. 
Does Social Media Marketing have a role in Destination Brand Quality e. Can User 
Engagement mediate Social Media Marketing on Brand Equity? This research is 
quantitative research that uses a descriptive approach. The method used to collect 
data in this research is a survey using Google Form. The data used for research 
was processed through an online questionnaire distributed via g-form, which was 
filled in by 219 people. However, of the 210 respondents who could be used, 9 did 
not meet the requirements to fill out the questionnaire. Social Media Marketing had 
a significant positive effect on Destination Brand Awareness on the number of visits 
to tourist destinations. Social Media Marketing had a significant positive effect on 
Destination Brand Image on the number of visits to tourist destinations, Social 
Media Marketing has a significant positive effect on Destination Brand Loyalty on 
the number of visits to tourist destinations, Social Media Marketing has a 
significant positive effect on Destination Brand Quality on the number of visits to 
tourist destinations, User Engagement has a significant positive effect on 
Destination Brand Awareness through Social Media Marketing on the number of 
visits to tourist destinations. 
(F) Reference List 30 (2010-2024) 
(G) Dr. Hetty Karunia Tunjungsari, S.E., M.Si. 
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ABSTRAK 
 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 

 

(A) SIDDHARTA MICHAEL (115210117) 
(B) Pengaruh Strategi Pemasaran Berbasis Media Sosial terhadap 
Jumlah Kunjungan Wisatawan ke Destinasi Wisata DESTINATION 
IMAGE IN CULTURAL HERITAGE SITES IN INDONESIA 
(C) XII+ 103 pages + 15 tables + 4 Picture + 4 attachments 
(D) MARKETING 
(E) Abstrak: Oleh karena tempat wisata harus bersaing dengan strategi pemasaran 
yang efektif menjadi lebih penting saat ini. Dengan bisnis wisata yang semakin 
kompetitif. a. Apakah sosial media marketing memiliki peran terhadap Destination 
Brand Awarness b. Apakah sosial media marketing memiliki peran terhadap 
Destination Brand Image c. Apakah Sosial Media Marketing memiliki peran 
terhadap Destination Brand Loyalty d. Apakah Sosial Media Marketing memiliki 
peran terhadap Destination Brand Quality e. Apakah User Engagement dapat 
memediasi Social Media Marketing terhadap Brand Equity Pada penelitian ini 
merupakan penelitian kuantitatif yang menggunakan pendekatan secara deskriptif. 
Metode yang digunakan untuk pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian 
ini ialah survey menggunakan google form. Data yang digunakan untuk penelitian 
diolah melalui kuisioner online yang disebarkan melalui g-form, yang diisi oleh 
sebanyak 219 orang. Namun, dari 210 responden yang dapat digunakan, sebanyak 
9 yang tidak memenuhi syarat untuk mengisi kuisioner, Sosial Media Marketing 
berpengaruh positif signifikan terhadap Destination Brand Awarness pada jumlah 
kunjungan ke destinasi wisata, Sosial Media Marketing berpengaruh positif 
signifikan terhadap Destination Brand Image pada jumlah kunjungan ke destinasi 
wisata, Sosial Media Marketing berpengaruh positif signifikan terhadap 
Destination Brand Loyalty pada jumlah kunjungan ke destinasi wisata, Sosial 
Media Marketing berpengaruh positif signifikan terhadap Destination Brand 
Quality pada jumlah kunjungan ke destinasi wisata, User Engagement memiliki 
pengaruh positif signifikan terhadap Destination Brand Awarness melalui Sosial 
Media Marketing pada jumlah kunjungan ke Destinasi Wisata. 
(F) References List 30 (2010-2024) 
(G) Dr. Hetty Karunia Tunjungsari, S.E., M.Si. 
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BAB 1 

PENDAHULUAN  

 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah  
Manusia Bergantung pada perkembangan teknologi, Pada abad 21, semua 

aspek kehidupan manusia didasari dan berlatar belakang menggunakan internet. 

Internet dan alat pendukungnya telah mengubah cara orang berinteraksi dan 

bersosialisasi. Karena jarak dan waktu tidak lagi menjadi kendala, orang 

menggunakan media sosial untuk saling terhubung, baik lokal maupun 

internasional. 

Berkumpul dengan keluarga menjadi salah satu alasan untuk melakukan 

perjalanan wisata atau dapat menghilangkan stress dari pekerjaan sehari-hari. 

Wisatawan mempertimbangkan banyak hal, salah satunya ialah Social Media. 

Strategi sosial Media memiliki peran penting dalam sosial media maka dari itu 

kemampuan dalam meningkatkan kesadaran merek perlu di tingkatkan dan menjadi 

bagian dari gaya hidup sebebagian orang di manca negara.Selain itu, jumlah orang 

yang menggunakan sosial media terus meningkat seiring berkembangnya teknologi. 

Media sosial dapat menjadi alat yang sangat berguna bagi para marketer 

destinasi untuk memasarkan dan mempromosikan destinasi, penggunaan strategi 

Branding destinasi. Selain menjadi sumber penting dari informasi, media sosial 

juga dapat membantu pengunjung berinteraksi satu sama lain dan menawarkan 

tawaran yang disesuaikan dengan kebutuhan setiap pengunjung. Pada akhirnya, ini 

dapat menghasilkan peningkatan kredibilitas merek destinasi.  
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Gambar 1 Hasil Survei 

Sumber : databooks 2022 

https://databoks.katadata.co.id/-/statistik/8f938ac4d1e1c4a/instagram-media-

sosial-favorit-untuk-cari-inspirasi-liburan-akhir-tahun 

Hasil survei Populix menunjukkan bahwa media sosial menempati 

peringkat kedua (sembilan puluh enam persen) sebagai sumber informasi utama 

responden tentang rekomendasi tempat wisata atau liburan akhir tahun, teman atau 

keluarga menempati peringkat pertama (tujuh puluh persen).Instagram adalah 

media sosial paling populer untuk mencari inspirasi untuk liburan akhir tahun 

dengan 87%. 

TikTok menempati urutan kedua dengan 56% peserta, YouTube disusul 

oleh 34%. Selanjutnya, 34% peserta memilih Facebook dan 33% memilih 

WhatsApp sebagai media sosial untuk inspirasi liburan akhir tahun.Selain itu, 

survei tersebut menemukan bahwa orang paling banyak ingin pergi ke luar negeri 

untuk liburan akhir tahun, dengan 20% dari responden memilih Bali. Yogyakarta 

berada di urutan kedua dengan 17%, Bandung 15%, dan Lombok 13%.Survei ini 

dilakukan terhadap 1.010 orang di seluruh Indonesia berusia 18 hingga 55 tahun 

melalui aplikasi Populix pada tanggal 9 hingga 11 November 2022. Mayoritas 

responden adalah karyawan dengan status ekonomi kelas menengah. 

https://databoks.katadata.co.id/-/statistik/8f938ac4d1e1c4a/instagram-media-sosial-favorit-untuk-cari-inspirasi-liburan-akhir-tahun
https://databoks.katadata.co.id/-/statistik/8f938ac4d1e1c4a/instagram-media-sosial-favorit-untuk-cari-inspirasi-liburan-akhir-tahun
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Dengan cara yang sama seperti produk, destinasi wisata bersaing untuk 

menarik lebih banyak pengunjung dengan meningkatkan ciri-ciri dan keuntungan 

yang ditawarkan oleh mereka (Mratin et al., 2018). Menurut Taskin et al. (2017), 

memiliki a strong brand for a tourist destination adalah salah satu faktor utama yang 

memberikan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan (Castañeda-García et al., 

2019).	 Jadi, DMOs percaya branding adalah cara yang sangat efektif untuk 

membedakan tujuan wisata mereka dari para pesaing lainnya (Chen et al., 2020). 

Destination marketers sekarang menyadari peran dan pentingnya Brand Equity  

dalam mempromosikan wisata mereka (Ali et al., 2016). 

Oleh karena tempat wisata harus bersaing dengan strategi pemasaran yang 

efektif menjadi lebih penting saat ini. Dengan bisnis wisata yang semakin 

kompetitif. (Phung Dam, 2018). Sebaliknya, munculnya internet dan teknologi baru 

sangat memengaruhi komunikasi modern (Khajuria & Rachna, 2017). Dengan 

konsumen yang mengunjungi produk mereka melalui Sosial Media, Bisnis sering 

menggunakan social media untuk mempertahankan hubungan emosional Pemasar 

dapat menggunakan Social Media sebagai sumber eksklusif untuk mendapatkan 

informasi pasar dan suara konsumen, serta untuk memahami pengalaman dan 

pendapat konsumen tentang produk dan layanan wisata (Chang et al., 2017). 

Menurut Phung Dam (2018), alat penting dalam promosi dan pemasaran 

destinasi salah satunya yaitu destinasi branding dan strategi sosial media (Phung 

Dam, 2018). Menurut Garanti & Siaw (2019), Banyak bisnis telah mulai 

menggunakan Social Media untuk mencapai tujuan mereka, Pentingnya Social 

Media dalam strategi marketing perusahaan pun telah meningkat. Social Media juga 

merupakan salah satu komponen penting dari Marketing Mix, dan dapat digunakan 

untuk mempromosikan barang dan jasa serta sebagai alat penting yang 

memudahkan komunikasi antara marketer dan pelanggan. (Chakraborty, 2019).  

2. Indentifikasi Masalah  
Berdasarkan Latar Belakang yang telah di jelaskan, maka dapat disimpulkan 

dari Indetifikasi Masalah dapat dirumuskan sebagai berikut :  
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a. Apakah sosial media marketing memiliki peran terhadap Destination Brand 

Awarness ? 

b. Apakah sosial media marketing memiliki peran terhadap Destination Brand 

Image ? 

c. Apakah Sosial Media Marketing memiliki peran terhadap Destination 

Brand Loyalty ? 

d. Apakah Sosial Media Marketing memiliki peran terhadap Destination 

Brand Quality ? 

e. Apakah User Engagement dapat memediasi Social Media Marketing 

terhadap Brand Equity ? 

3. Batasan Masalah  
Penelitian memiliki ruang lingkup yang cukup luas, maka dari itu akan 

dilakukan beberapa pembatasan masalah :  

a. Responden dalam penelitian ini hanya di batasi dari gen X,Y dan juga gen 

Z 

b. variable yang penelitian untuk menguji hanya sosial media marketing, 

destinasi wisata, minat berkunjung dan brand equity 

c. Jenis kelamin responden dibagi oleh laki-laki dan Perempuan 

d. Pendidikan responden dibatasi dari jenjang SD, SMP, SMA, Diploma, S1, 

S2, dan S3 

4. Rumusan Masalah 
a. Apakah Social Media Marketing memiliki peran terhadap Destination 

Brand Awarness pada destinasi wisata ? 

b. Apakah Social Media Marketing memiliki peran terhadap Destination 

Brand Image pada destinasi wisata ? 

c. Apakah Destinantion Sosial Media Marketinf memiliki peran terhadap 

Destination Brand Loyalty pada destinasi wisata ? 

d. Apakah Destination Sosial Media Marketing memiliki peran terhadap 

Destination Brand Quality pada desinasi wisata ? 
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e. Apakah User Engagement dapat memediasi Social Media Marketing 

terhadap Destination Brand Equity pada destinasi wisata ? 

B. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan 
Tujuan dari Penelitian ini adalah : 

a. Untuk mengetahui apakah Social Media Marketing memiliki peran terhadap 

Destination Brand Awarness pada destinasi wisata ? 

b. Untuk mengetahui apakah Social Media Marketing memiliki peran terhadap 

Destination Brand Image pada destinasi wisata ? 

c. Untuk mengetahui apakah Sosial Media Marketing memiliki peran terhadap 

Destination Brand Loyalty pada destinasi wisata ? 

d. Untuk mengetahui apakah Sosial Media Marketing memiliki peran terhadap 

Destination Brand Quality pada desinasi wisata ? 

e. Untuk mengetahui apakah User Engagement dapat memediasi Social Media 

Marketing terhadap pada Destination Brand Equity ? 

2. Manfaat  
Manfaat dari diadakannya penelitian ini dapat dilihat dari segi teoritis dan 

segipraktis yang akan dijelaskan sebagai berikut: 

a. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini bertujuan untuk berkontribusi dan membuktikan dengan 

meneliti pengaruh Social Media Marketing  yang di pengaruhi User 

Engagement bisa mempengaruhi Destination Brand Equity. Selain itu 

penelitian ini bisa memberikan wawasan baru tentang Social Media yang 

di pengaruhi User Engagement bisa mempengaruhi Destination Brand 

Equity pada destinasi wisata.  

b. Manfaat Praktis 

Diharapkan agar penelitian ini dapat memberikan manfaat wawasan dari 

faktor - faktor yang mempengaruhi Destination Brand Equity konsumen 

pada destinasi wisata, sehingga mereka dapat meningkatkan Social Media 

Marketing, sehingga dapat meningkatkan strategi pemasaran pada 
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destinasi wisata. Dengan mengetahui bahwa User Engagement memilki 

peran penting dalam memediasi Social Media Marketing dengan 

Destination Brand Equity. 
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