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The purpose of this study was to examine the effect of digital marketing 

and destination image on the decision to visit the Thousand Islands. 

This study uses a type of quantitative qualitative research. The 

analytical method of this research is multiple regression analysis. The 

population in this study were domestic and foreign tourists who visited 

the Thousand Islands, amounting to 800,390 people. While the sample 

in this study amounted to 205 people. The sampling technique used is 

simple random sampling because the sampling is done randomly 

without regard to the existing strata in the population. The results of a 

partial study of digital marketing and destination image have a 

significant effect on visiting decisions. Promotional media with digital 

marketing are useful for tourists in getting easy information about 

tourist destinations to be visited, anytime and anywhere. To build the 

image of a destination in the minds of consumers, it certainly doesn't 

just disappear, but there needs to be consistency, uniqueness and 

vigorous promotion. The implementation of the promotion of marine 

tourism in the Thousand Islands must be promoted on Instagram, 

Facebook, Twitter and YuoTube because almost all internet users are 

users of these social media. 
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Tujuan penelitian ini adalah untuk meneliti pengaruh pemasaran digital 

dan citra destinasi terhadap keputusan berkunjung di Kepulauan 

Seribu. Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kualitatif yang 

dikuantitatifkan. Metode analisis penelitian ini analisis regresi 

berganda. Populasi penelitian ini adalah wisatawan nusantara dan 

mancanegara yang melakukan kunjungan ke Kepulauan Seribu dengan 

jumlah 800.390 orang. Sedangkan sampel dalam penelitian ini 

berjumlah 205 orang. Teknik pengambilan sampel menggunakan 

simple random sampling karena sampel dilakukan secara acak tanpa 

memperhatikan strata yang ada dalam populasi tersebut. Hasil 

pennelitian secara parsial pemasaran digital dan citra destinasi 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung. Media promosi 

dengan pemasaran digital bermanfaat bagi wisatawan dalam 

memperoleh kemudahan mendapatkan informasi tentang destinasi 

wisata yang akan dikunjungi, kapan dan dimana saja. Untuk 

membangun citra destinasi dalam benak konsumen tentu tidak berjalan 

begitu saja namun perlu adanya konsistensi, keunikan dan promosi 

yang gencar. Pelaksanaan promosi pariwisata wisata bahari di 

Kepulauan Seribu sebaiknya melakukan promosi di Instagram, 

Facebook, Twitter dan YuoTube karena hampir semua pengguna 

internet merupakan pengguna media sosial tersebut. 
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PENDAHULUAN 

Pariwisata merupakan salah satu 

penyumbang devisa terbesar di Indonesia, 

dimana bisa dikatakan bahwa pariwisata 

di Indonesia merupakan bagian dari 

integral pembangunan nasional dan turut 

menyumbang dalam berputarnya roda 

perekonomian di Indonesia (Prasetya, 

2018).  

Perkembangan teknologi dan 

informasi pada saat ini tumbuh begitu 

pesat, semakin tinggi penggunaan 

teknologi digital, maka semakin tinggi 

pula penggunaan internet dan berbanding 

lurus dengan pemanfaatannya di dunia 

marketing, sehingga dikatakan bahwa 

marketing online mulai populer sejalan 

dengan makin populernya penggunaan 

internet (Mukhsin, 2019). Penggunaan 

internet di Indonesia mengalami 

peningkatan setiap tahunnya. Pengguna 

internet di Indonesia pada awal 2021 ini 

mencapai 202,6 juta jiwa. Jumlah ini 

meningkat 15,5 persen atau 27 juta jiwa 

jika dibandingkan pada Januari 2020 

(Kompas.com, 2021). Fenomena tersebut 

merupakan peluang yang sangat baik bagi 

para pelaku bisnis yang menawarkan 

kemudahan kepada konsumen untuk 

menjual produknya secara digital 

(Febriyantoro & Arisandi, 2018). 

Pemasaran digital pada kegiatan 

pariwisata merupakan salah satu upaya 

yang dilakukan dalam mencapai 20 juta 

kunjungan wisatawan mancanegara pada 

tahun 2019 dan mendorong promosi 

dalam pariwisata Indonesia (Sihombing & 

Hariyanto, 2019). Tren yang ada pada saat 

ini mengkondisikan dan menjadikan para 

pelaku industri pariwisata untuk 

melakukan pemasaran melalui digital 

marketing, gaya hidup masyarakat yang 

kini kian bergerak semakin cepat dan 

bersentuhan langsung dengan internet, 

yang menyebabkan model-model promosi 

itu relevan diaplikasikan baik di destinasi 

wisata maupun pengelola usaha 

akomodasi pariwisata untuk melakukan 

pencitraan yang baik (Warmayana, 2018). 

Menggunakan strategi promosi melalui 

digital marketing menjadi solusi terbaik 

dalam mempromosikan pariwisata di 

Indonesia (Yanti, 2019). 

Selain pemasaran digital, aspek 

citra merek juga dapat dimanfaatkan 

untuk mendukung terwujudnya pemasaran 

yang kompetitif, citra merek dirasa 

mampu membantu perusahaan untuk 

berkompetisi dalam pasar produk dan jasa 

serta menunjukkan proposisi nilai dari 

strategi bisnis (Evelina et al, 2012). 

Membangun citra destinasi yang kuat 

merupakan harapan yang ingin dicapai 

oleh pengelola wisata yang ada di 

Indonesia karena akan mendatangkan 

keuntungan bagi pegelola wisata karena 

akan lebih banyak wisatawan berkunjung 

di tempat wisata tersebut. Citra destinasi 

yang baik harus terus dikomunikasikan 

oleh penegelola wisata untuk membantu 

menetapkan posisi yang kuat diantara 

destinasi wisata lain yang ada di 

Indonesia dalam membangun persepsi 

positif yang kuat (Nafis, 2020). 

Kepulauan Seribu merupakan 

tempat sepuluh destinasi prioritas di 

Indonesia. Sepuluh destinasi prioritas 

yang ada di Indonesia antara lain: (1) 

Borobudur di Jawa Tengah; (2) 

Mandalika di Nusa Tenggara Barat; (3) 

Labuan Bajo di Nusa Tenggara Timur; (4) 

Bromo-Tengger-Semeru di Jawa Timur; 

(5) Kepulauan seribu di Jakarta; (6) Toba 

di Sumatera Utara; (7) Wakatobi di 

Sulawesi Tenggara; (8) Tanjung Lesung 

di Banten; (9) Morotai di Maluku Utara; 

(10) Tanjung Klayang di Belitung. Tujuan 

dibentuknya sepuluh destinasi prioritas ini 

untuk memajukan pariwisata di Indonesia 

dengan target 20 juta wisatawan 

mancanegara.  

Kondisi pemasaran digital di 

Kepulauan Seribu kurang maksimal 

karena kurangnya pemahaman 

masyarakat, kurangnya sumber daya 

manusianya yang mumpuni dan image 

yang diberikan ke publik kurang kuat, 

oleh karena itu Sudin Parekraf Kepulauan 

Seribu memberikan kegiatan Bimbingan 

Teknis Digital Marketing yang ini diikuti 

oleh 50 peserta dari pelajar sekolah 

tingkat SMA dan Pokdarwis di wilayah 

Kecamatan Kepulauan Seribu Utara. 
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Kemudian jumlah pengunjung baik 

nusantara dan mancanegara di Kepulauan 

Seribu tidak mengalami peningkatan yang 

signifikan dan tidak mencapai target yang 

ditentukan dimana kunjungan wisatawan 

dengan target 2.332.063 jiwa hanya 

tercapai 812.215 jiwa, pada tahun 2016 

dengan target 893.482 hanya tercapai 

834.544 jiwa atau terbilang -7%, di tahun 

2017 dengan target 917.998 jiwa hanya 

tercapai 879.360 atau terbilang -4% dan 

sedangkan pada tahun 2018 mengalami 

penurunan yang sangat drastis yaitu 

sebesar 800.390 dari target 967.296.  

Dengan kegiatan bimbingan teknis 

digital marketing yang ini diikuti pelajar 

sekolah tingkat SMA dan Pokdarwis akan 

dapat menggunakan digital marketing 

sebagai strategi meningkatkan promosi 

pariwisata dan citra destinasi di 

Kepulauan Seribu (Kabupaten 

Administrasi Kepulauan Seribu, 2020). 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Pemasaran Digital 

Digital marketing adalah 

pemasaran digital adalah suatu bentuk 

usaha perusahaan dalam memasarkan 

produk dan jasanya ke dalam teknologi 

digital secara online guna mendapatkan 

pasar secara global dan spesifik 

(Chaffey, 2011). 

Terdapat beberapa dimensi yang 

berperan dalam komunikasi pemasaran 

digital yaitu (Chaffey, 2011): (1) SEO 

marketing adalah cara paling halus 

dalam mempromosikan brand atau 

produk perusahaan dimana digital 

agency akan mengelola website yang 

dibangun supaya lebih disukai oleh 

mesin pencari, dalam hal ini 

misalnya Google; (2) Online public 

relation adalah strategi membangun dan 

mempertahankan merek global di era 

globalisasi lewat media online. E-PR 

(electronic public relations), Cyber PR, 

Online PR, atau PR on the net, adalah 

kegiatan PR yang menggunakan internet 

sebagai media komunikasi; (3) Content 

video marketing mengacu pada 

penciptaan dan distribusi konten yang 

unik, baik tertulis, gambar atau dalam 

bentuk video, konten tersebut membuat 

penggemar, pengikut dan pelanggan 

potensial tertarik dan terlibat; (4) 

Display advertising adalah komunikasi 

komersil dan non-personal tentang 

sebuah organisasi dan produk-produknya 

yang ditransaksikan ke suatu khalayak 

target melalui media bersifat massal. (5) 

Email marketing adalah materi promosi 

yang ditujukan pada sekelompok besar 

pengguna internet, untuk 

mempromosikan suatu produk atau jasa 

yang mencakup branding produk 

maupun perusahaan, pada penerima 

email marketing; (6) Social media 

marketing merupakan alat digital 

marketing yang dapat menjangkau 

semua kalangan, dengan biaya yang 

relatif terjangkau atau tidak 

menggunakan biaya sama sekali dan 

digunakan untuk menciptakan suatu 

komunitas, membangun hubungan, dan 

bertukar informasi dengan sesama 

pengguna media sosial dalam jangka 

waktu yang tidak terbatas.  

 

Citra Destinasi 

Dalam meningkatkan pemasaran 

pariwisata, citra merupakan faktor penting 

untuk mempengaruhi permintaan. Citra 

destinasi merupakan suatu gabungan dari 

perasaan, pikiran, kepercayaan, persepsi 

positif wisatawan terhadap produk 

destinasi dimana citra destinasi ini 

berpengaruh terhadap keputusan 

berkunjung seseorang (Lee & Jeong, 

2018).  

Terdapat beberapa factor dalam 

citra destinasi yaitu (Lee & Jeong, 2018): 

(1) Citra kognitif, pembelajaran kognitif 

didefinisikan sebagai proses (aktif) 

dimana seseorang membentuk asosiasi 

diantara konsep, belajar urutan konsep, 

menyelesaikan masalah, dan mendapatkan 

sebuah masukan; (2) Citra afektif lebih 

berdasarkan pada perasaan dari pada 

kepercayaan dan pengetahuan tentang 

objek; (3) Citra konatif yaitu gagasan dan 

sikap seseorang atas suatu tempat spesifik 

tertentu atau bagaimana seseorang 

menggunakan informasi yang dimilikinya 

dalam mengambil suatu tindakan. 
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Keputusan Berkunjung 

Keputusan yang konsumen 

lakukan yang berkaitan dengan berwisata 

adalah keputusan wisatawan untuk 

mengunjungi objek wisata. Keputusan 

untuk memilih objek wisata pada 

dasarnya adalah keputusan pembelian, 

yaitu mengeluarkan uang untuk 

mendapatkan kepuasan (Nurbaeti et al, 

2021). Dalam keputusan melakukan 

perjalanan wisata terdapat 5 tahapan yaitu 

(Pitana & Gayatri dalam Kristiutami, 

2017): (1) Kebutuhan atau keinginan 

untuk melakukan perjalanan; (2) 

Pencarian dan penilaian informasi; (3) 

keputusan melakukan perjalanan wisata; 

(4) Persiapan perjalanan dan pengalaman 

wisata; (5) Evaluasi kepuasan perjalanan 

wisata. 

Kerangka berpikir yang baik akan 

menjelaskan secara teoritis hubungan 

antara variabel yang akan diteliti 

(Sugiyono, 2013). Berikut adalah 

kerangka pikir dalam penelitian ini: 

 

                 

                       H1 

 

 

                      H2 

 

 

                  H3 

 

 

METODOLOGI  PENELITIAN 

 Penelitian ini menggunakan jenis 

penelitian kualitatif yang dikuantitatifkan. 

Metode analisis penelitian ini analisis 

regresi berganda. Pengumpulan data 

dilakukan dengan menyebarkan kuisioner 

kepada wisatawan yang ada di Kepulauan 

Seribu. 

Populasi penelitian ini adalah 

wisatawan nusantara dan mancanegara 

yang melakukan kunjungan ke Kepulauan 

Seribu dengan jumlah 800.390 orang. 

Sedangkan sampel dalam penelitian ini 

berjumlah 205 orang. Teknik 

pengambilan sampel menggunakan simple 

random sampling karena sampel 

dilakukan secara acak tanpa 

memperhatikan strata yang ada dalam 

populasi tersebut. Cara tersebut dapat 

dilakukan apabila anggota populasi 

dianggap homogen itu seluruh 

pengunjung wisatawan yang berkunjung 

ke Kepulauan Seribu dan seluruh anggota 

populasi mempunyai kesempatan yang 

sama untuk menjadi objek sampel. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil 

Tabel 1. Data Responden Terhadap Jenis 

Kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi Persen 

Laki-Laki 117 57,1 

Perempuan 88 42,9 

Total 205 100,0 

Sumber: Hasil Pengolahan  Data  (2021) 
 

Responden jumlah laki-laki 

sebesar 57,1% atau sebanyak 117 orang 

dan perempuan dengan persentase sebesar 

42,9% atau sebanyak 88 orang. Hal 

tersebut dapat disimpulkan bahwa laki-

laki dan wanita memiliki kebutuhan yang 

hampir sama dalam berwisata. 

 

Tabel 2. Data Responden Terhadap Jenis 

Pekerjaan  
Pekerjaan Frekuensi Persen 

BUMN 7 3,4 

Freelance 7 3,4 

IRT 14 6,8 

Mahasiswa 19 9,3 

Pensiunan 28 13,7 

PNS 7 3,4 

Swasta 82 40,0 

Wiraswasta 41 20,0 

Total 205 100,0 

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2021) 
 

Klasifikasi responden berdasarkan 

latar belakang pekerjaan diketahui bahwa 

wisatawan Kepulauan Seribu sebagian 

besar adalah pegawai swasta sebanyak 82 

orang (40%), wiraswasta sebanyak 41 

orang (20%), pensiunan sebanyak 28 

orang (13.7%), mahasiswa sebanyak 19 

orang (9,3%) dan ibu rumah tangga  

sebanyak 14 orang (6,8%) serta freelance 

dan BUMN masing-masing sebanyak 7 

orang (3,4%). Hal tersebut dapat 

diasumsikan bahwa perkiraan penyebaran 

Pemasaran 

Digital 

Citra 

Destinasi 

Keputusan 

Berkunjung 
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kuesioner disebar disaat setelah libur 

lebaran, dimana banyak pasangan suami 

istri maupun grup perusahaan yang 

berlibur ke Kepulauan Seribu dengan 

tujuan halal bihalal setelah hari raya, 

maupun dengan tujuan rekreasi yang 

apabila tidak dilakukan disaat hari raya 

tiba dikarenakan objek wisata yang begitu 

padat. 
 

Tabel 3. Data Responden Terhadap 

Sumber Pendapatan  
Pendapatan Frekuensi Persen 

> 10.Juta 75 36,6 

0 - 1 Juta 27 13,2 

1 - 5 Juta 47 22,9 

5 - 10 Juta 56 27,3 

Total 205 100,0 

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2021) 

Klasifikasi responden berdasarkan 

sumber pendapatan diketahui bahwa 

Wisatawan Kepulauan Seribu sebagian 

besar berpendapatan antara lebih dari Rp 

10.000.000 dengan jumlah 75 orang 

(36.6%), kemudian berpendapatan antara 

Rp. 5.000.000 sampai dengan Rp 

10.000.000 dengan jumlah sebanyak 56 

orang (27.3%), berpendapatan antara Rp 

1.000.000 sampai dengan Rp 5.000.000 

juta sebanyak  47 orang (22.9%) dan yang 

berpendapatan Rp 0 sampai dengan Rp 

1.000.000 sebanyak 27 orang (13,2%). 

Hal ini sesuai dengan hasil responden 

berdasarkan jenis pekerjaan sebelumnya 

yang telah dijelaskan yaitu banyaknya 

wisatawan dengan latar belakang 

pekerjaan dimana paling besar didominasi 

oleh pegawai swasta, wiraswasta, maupun 

pegawai pensiunan. Terlihat bahwa 

kisaran pendapatan tersebut sesuai dengan 

latar belakang mata pencaharian 

wisatawan yang datang.  
 

Tabel 4. Data Responden Terhadap 

Sumber Informasi 
Informasi Frekuensi Persen 

Info Lisan  47 22,9 

Media Cetak 34 16,6 

Media Elektronik 110 53,7 

Travel 14 6,8 

Total 205 100.0 

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2021) 

Sumber informasi yang didapat 

mengenai pengalaman responden 

berdasarkan bagaimana mendapatkan 

informasi mengenai Kepulauan Seribu 

sebagian besar memperoleh informasi dari 

media elektronik sebanyak 110 orang 

(53.70%), memperoleh informasi dari info 

lisan (word of mouth) sebanyak 47 orang 

(22.9%), memperoleh informasi dari 

media cetak sebanyak 34 orang (16,6%) 

dan hanya 14 orang (6,8%) yang 

memperoleh informasi dari travel. Jelas 

bahwa, pada zaman sekarang dengan 

pesatnya perkembangan teknologi pada 

saat ini, masyarakat banyak mencari tahu 

suatu berita dan informasi melalui media 

elektronik yang lebih banyak 

menggunakan smartphone mereka. 
 

Tabel 5. Data Responden Terhadap 

Frekuensi Kunjungan 
Frekuensi 

Kunjungan Frekuensi Persen 

1 kali 136 66,3 

2 kali 48 23,4 

3 - 5 kali 7 3,4 

>5 kali 14 6,8 

Total 205 100,0 

Sumber : Hasil Pengolahan Data  (2021) 

Mengenai pengalaman responden 

berdasarkan frekuensi kunjungan ke 

Kepulauan Seribu sebagian besar ialah 

hanya 1 kali dengan jumlah 136 orang 

(66.3%), 2 kali berkunjung sebanyak 48 

orang (23.4%), 3-5 kali berkunjung 

sebanyak 7 orang (3.4%) dan 14 orang 

berkunjung lebih dari 5 kali. Hasil 

tersebut didominasi dengan kunjungan 

yang hanya satu kali saja. Dapat 

disimpulkan dari penjelasan sebelumnya 

bahwa, wisatawan yang datang dengan 

latar pekerjaan pegawai swasta, 

wiraswasta dan pensiunan berpenghasilan 

diatas 10 juta hanya datang satu kali saja 

pada hari itu. Hal tersebut sangat 

disayangkan apabila sedikitnya wisatawan 

yang tidak ingin lagi berkunjung ke 

Kepulauan Seribu dikarenakan kurang 

menariknya aktivitas yang ada. 
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Tabel 6. Data Responden Terhadap 

Pemasaran Digital 

No Dimensi 
Skor 

Aktual 

Skor 

Ideal 
% 

1 
Search Engine 

Marketing 
2161 3075 70.28 

2 
Online Public 

Relation 
1885 3075 61.30 

3 

Content and 

Video 

Marketing 

2133 3075 69.37 

4 
Display 

Advertising 
1299 2050 63.37 

5 
Email 

Marketing 
3471 5125 67.73 

6 
Social Media 

Marketing 
7484 12300 60.85 

Total 18433 28700 64.23 

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2021) 
 

Variabel pemasaran digital 

memiliki hasil persentase sebesar 64.23%, 

dengan dimensi search engine marketing 

yang mendapatkan penilaian paling tinggi 

sebesar 70.28% dimana pada dimensi 

search engine marketing memiliki tiga 

indikator dan indikator yang memiliki 

skor yang paling tinggi adalah kecepatan 

informasi yang didapat melalui situs 

pencarian seperti google. Sedangkan 

dimensi yang perlu mendapat perbaikan 

ialah dimensi social media marketing 

yang mendapatkan penilaian paling 

rendah sebesar 60.85%. Dimensi social 

media marketing memiliki dua belas 

indikator pernyataan, dimana indikator 

yang menghasilkan skor terendah dan 

sangat perlu dilakukan perbaikan ialah 

seberapa sering wistaawan mengakses 

sosial media Kepulauan Seribu. 
 

Tabel 7. Data Responden Terhadap Citra 

Destinasi 

No Dimensi 
Total 

Skor 

Skor  

Rata-

Rata 

% 

1 Cognitive 3353 5125 65.42 

2 Affective 1313 2050 64.05 

3 Conative 1915 3075 62.28 

Total 6581 10250 64.20 

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2021) 

Variabel citra destinasi dengan 

dimensi affective memiliki persentase 

sebesar 64.05%, dengan dimensi cognitive 

mendapatkan penilaian paling tinggi 

sebesar 65.42% dan dimensi conative 

mendapatkan penilaian paling rendah 

sebesar 62.28%. Pada dimensi cognitive, 

indikator yang memiliki skor tertinggi 

karena seberapa wisatawan sangat paham 

dalam menilai Kepulauan Seribu sebagai 

tempat rekreasi atau objek wisata. 

Sedangkan pada dimensi conative, 

indikator yang memiliki skor paling 

rendah karena seberapa besar wisatawan 

berkeinginan untuk datang kembali ke 

Kepulauan Seribu. 
 

Tabel 8. Uji Validitas 
Variabel Item 

Pernyataan 

r-

hitung 

r-

tabel 

Pemasaran 

Digital 

X1.1 0,777 0,136 

X1.2 0,652 0,136 

X1.3 0,539 0,136 

X1.4 0,619 0,136 

X1.5 0,522 0,136 

X1.6 0,603 0,136 

X1.7 0,592 0,136 

X1.8 0,724 0,136 

X1.9 0,613 0,136 

X1.10 0,600 0,136 

X1.11 0,544 0,136 

X1.12 0,521 0,136 

X1.13 0,768 0,136 

X1.14 0,499 0,136 

X1.15 0,547 0,136 

X1.16 0,617 0,136 

X1.17 0,654 0,136 

X1.18 0,498 0,136 

X1.19 0,597 0,136 

X1.20 0,684 0,136 

X1.21 0,569 0,136 

X1.22 0,539 0,136 

X1.23 0,421 0,136 

X1.24 0,445 0,136 

X1.25 0,622 0,136 

X1.26 0,651 0,136 

X1.27 0,534 0,136 

X1.28 0,618 0,136 

Citra Destinasi X2.1 0,509 0,136 

X2.2 0,551 0,136 

X2.3 0,643 0,136 

X2.4 0,735 0,136 

X2.5 0,612 0,136 

X2.6 0,589 0,136 

X2.7 0,536 0,136 

X2.8 0,426 0,136 

X2.9 0,486 0,136 

X2.10 0,711 0,136 

Keputusan 

Berkunjung 

 

Y1 0,600 0,136 

Y2 0,426 0,136 

Y3 0,507 0,136 
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Variabel Item 

Pernyataan 

r-

hitung 

r-

tabel 

 

Y4 0,656 0,136 

Y5 0,514 0,136 

Y6 0,452 0,136 

Y7 0,571 0,136 

Y8 0,621 0,136 

Y9 0,774 0,136 

Y10 0,686 0,136 

Y11 0,508 0,136 

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2021) 

Tabel 9. Uji Reliabilitas 
Jenis Kelamin Cronbach’s 

Alpha 

Alpha  

Value 

Pemasaran Digital 0,721 0,600 

Citra Destinasi 0,635 0,600 

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2021) 

Pada uji validitas, semua item 

pertanyaan pada variabel pemasaran 

digital dan variabel citra destinasi adalah 

valid karena r-hitungnya lebih besar dari 

r-tabelnya (0,136). Sedangkan pada uji 

reliabilitas, semua variabel pemasaran 

digital dan variabel citra destinasi adalah 

reliabel karena nilai cronbach’s alphanya 

lebih besar dari nilai alphanya (0,600). 
 

Tabel 10. Koefisien Determinasi 

R 
R 

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

.793 .629 .625 2.18796 

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2020) 

Berdasarkan perhitungan koefisien 

determinansi pengaruh variabel 

pemasaran digital dan citra destinasi 

terhadap keputusan berkunjung sebesar 

62.9%, sedangkan faktor lain sebesar 

37.1%.  
 

Tabel 11. Uji Parsial 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standar 

dized  

Coeffi 

cients 
t 

 

 

Sig 

B 
Std. 

Error 
Beta 

(Constant) 12.918 .860  15.024 .000 

Pemasaran 

Digital 
.142 .015 .500 9.229 

.000 

Citra 

Destinasi 
.220 .031 .381 7.035 

.000 

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2020) 

Berdasarkan hasil uji parsial, 

untuk variabel pemasaran digital nilai t-

hitung  (7,761) > t-tabel (1,97), sedangkan 

nilai signifikan pemasaran digital adalah 

0,00 < 0,05. Ini berarti H0 ditolak dan H1 

diterima, sehingga variabel pemasaran 

digital secara parsial berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan 

berkunjung.  

Untuk variabel citra destinasi nilai 

t-hitung (6,319) > t-tabel (1,97), 

sedangkan nilai signifikan citra destinasi 

adalah 0,00, dimana nilainya lebih kecil 

dari 0,05. Ini berarti H0 ditolak dan H2 

diterima, sehingga variabel citra destinasi 

secara parsial berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan berkunjung. 

 

Tabel 10. Uji Simultan 

Model 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Sqare 
F 

Sig 

Regression 1636..917 2 818.458 170.970 .000 

Residual 967.005 202 4.787   

Total 2603.922 204    

Sumber: Hasil Pengolahan Data (2020) 

Berdasarkan hasil uji simultan,  

nilai F-hitung (170,970) > F-tabel (2,65), 

sedang nilai signifikan adalah 0,00, 

dimana nilainya lebih kecil dari 0,05. Ini 

berarti H0 ditolak dan H3 diterima, 

sehingga variabel pemasaran digital dan 

citra destinasi secara bersama-sama 

berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan berkunjung. 

 

Pembahasan 

Variabel pemasaran digital secara 

parsial berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan berkunjung karena kegiatan 

pemasaran digital pada pariwisata bahari 

di Kepulauan Seribu dilakukan dengan 

memostingnya di Instagram, Facebook, 

Twitter dan YouTube yang dimiliki, 

dimana jadwal posting tersebut dibagi 

menjadi dua kali posting dalam satu hari 

seperti pagi dan sore, berbeda dengan 

youtube yang di posting atau update 

setiap seminggu atau dua minggu sekali. 

Sumber daya manusia yang kompeten pun 

didatangkan ke Kepulauan Seribu seperti 

lulusan pariwisata maupun komunikasi 
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dan design grafis yang ditugaskan oleh 

Sudin Parekraf Kepulauan Seribu untuk 

memberikan kegiatan Bimbingan Teknis 

Digital Marketing yang diikuti oleh 50 

peserta dari pelajar sekolah tingkat SMA 

dan Pokdarwis di wilayah Kecamatan 

Kepulauan Seribu Utara. Tujuannya 

adalah agar sumber daya manusia tersebut 

memahami tentang bidang yang sedang 

dia tekuni, dengan harapan akan 

menghasilkan output yang semaksimal  

mungkin dan sesuai dengan harapan. 

Sudin Parekraf Kepulauan Seribu pun 

bekerjasama dengan selebriti endors 

karena salah satu cara yang sangat efektif 

pada saat ini, dengan membayar selebriti 

endorser sebagai Ambassador untuk 

Kepulauan Seribu akan mempermudah 

pihak Kepulauan Seribu dalam 

mempromosikan produk yang dimiliki.  

Pada penelitian ini pemasaran 

digital berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan berkunjung, sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Hasan & 

Hatibie (2014), Inayah (2019) dan 

Zulmaini (2020) yang menunjukkan 

bahwa media promosi dengan pemasaran 

digital bermanfaat bagi wisatawan dalam 

memperoleh kemudahan mendapatkan 

informasi tentang destinasi wisata yang 

akan dikunjungi, kapan dan dimana saja. 

Penggunaan pemasaran digital tepat 

sebagai alat pemasaran wisata dapat 

meningkatakan citra dan image yang baik 

di benak wisatawan. Pemasaran digital 

menarik perhatian wisatawan untuk 

mempertimbangkan dalam pengambilan 

keputusan berkunjung ke objek wisata.  

Variabel citra destinasi secara 

parsial berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan berkunjung karena masing-

masing pulau di Kepulauan Seribu 

memberikan aktivitas wisata yang 

berbeda dan unik, agar memaksimalkan 

kunjungan wisatawan yang datang pada 

setiap pulau. Penempatan iklan Kepulauan 

Seribu di tempat-tempat yang strategis 

seperti Bandara Soekarno Hatta di 

kedatangan luar negeri, dikarenakan salah 

satu visi Kepulauan Seribu yaitu 

menjadikan Kepulauan Seribu sebagai 

destinasi internasional.  

Pada penelitian ini citra destinasi 

berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan berkunjung, sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Safitri, et 

al (2020), Nafis (2020) dan Hanif, et al 

(2016) yang menunjukkan bahwa objek 

wisata dapat menarik minat wisatawan 

jika memiliki citra yang positif dalam 

benak wisatawan. Untuk membangun 

citra destinasi dalam benak wistawan 

tentu tidak berjalan begitu saja namun 

perlu adanya konsistensi, keunikan dan 

promosi yang gencar. Pariwisata rentan 

terhadap resiko dan ancaman seperti 

kejahatan, ketidakstabilan sosial-politik, 

bencana alam, penyakit, pandemic. 

Kerentanan semacam itu bisa menodai 

citra destinasi wisata. Karena wisatwan 

menjadi selektif untuk itu penting 

menciptakan citra destinasi yang positif. 

Sehingga jelas bahwa citra destinasi 

berkorelasi terhadap keputusan 

berkunjung. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Pemasaran digital berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan berkunjung 

pada wisata bahari di Kepulauan Seribu 

karena media promosi dengan pemasaran 

digital bermanfaat bagi wisatawan dalam 

memperoleh kemudahan mendapatkan 

informasi tentang destinasi wisata yang 

akan dikunjungi, kapan dan dimana saja.  

Citra destinasi berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan berkunjung 

karena objek wisata dapat menarik minat 

wisatawan jika memiliki citra yang positif 

dalam benak wisatawan. Untuk 

membangun citra destinasi dalam benak 

konsumen tentu tidak berjalan begitu saja 

namun perlu adanya konsistensi, keunikan 

dan promosi yang gencar.  

 

Saran 

Pelaksanaan promosi pariwisata 

wisata bahari di Kepulauan Seribu 

sebaiknya menekankan pada promosi di 

Instagram, Facebook, Twitter dan 

YuoTube yang menjadi pusat informasi 

perjalanan wisata terbesar di dunia yang 

harus digencarkan mengingat hampir 
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semua pengguna internet merupakan 

pengguna media sosial tersebut. 
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