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Abstrak 

Akun @jaswitatourism merupakan media promosi digital yang dikelola oleh PT Jaswita Jabar (Perseroda) sebagai 

BUMD yang bergerak di sektor jasa dan kepariwisataan. Media sosial dinilai mampu membentuk persepsi, citra 

destinasi, dan minat wisatawan secara efektif. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode 

deskriptif dan korelasional. Data diperoleh melalui kuesioner yang disebarkan kepada 97 responden. Karena data 

tidak berdistribusi normal, digunakan uji Spearman Rank dan Rank-Based Regression untuk menguji hipotesis. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa media sosial memiliki pengaruh signifikan terhadap minat wisata inbound, 

dengan nilai determinasi sebesar 65,3%. Artinya, media sosial menjelaskan lebih dari separuh variasi minat wisata 

responden. Hasil deskriptif juga menunjukkan bahwa sebagian besar indikator memperoleh skor tinggi, khususnya 

pada aspek content creation dan citra destinasi, meskipun masih terdapat kelemahan pada aspek berbagi ulang 

konten. 

Kata Kunci: media sosial; Instagram; minat wisata; promosi digital; @jaswitatourism 

 

Abstract 

The @jaswitatourism account is a digital promotional platform managed by PT Jaswita Jabar (Perseroda), a state-

owned enterprise (BUMD) operating in the services and tourism sector. Social media is considered effective in 

shaping perceptions, destination imagery, and tourist interest. This study employs a quantitative approach using 

descriptive and correlational methods. Data was collected through a questionnaire distributed to 97 respondents. 

Since the data was not normally distributed, the Spearman Rank test and Rank-Based Regression were used to 

test the hypotheses. The results indicate that social media has a significant influence on inbound tourism interest, 

with a determination coefficient of 65.3%. This means that social media explains more than half of the variation in 

respondents' tourism interest. Descriptive results also show that most indicators scored high, particularly in content 

creation and destination image, although there are still weaknesses in content sharing. 

Keywords: social media; Instagram; tourism interest; digital promotion; @jaswitatourism 

 

PENDAHULUAN 

Media sosial telah menjadi alat strategis dalam industri pariwisata modern, memungkinkan 

promosi destinasi secara visual, cepat, dan luas. Platform seperti Instagram dinilai efektif dalam 

membentuk persepsi, citra destinasi, serta mendorong minat wisatawan melalui konten visual 

yang menarik. Di Indonesia, jumlah pengguna aktif Instagram mencapai lebih dari 99 juta orang 

pada tahun 2023 (We Are Social & Hootsuite), menjadikan platform ini sebagai kanal promosi 

yang sangat potensial. Jawa Barat, sebagai salah satu provinsi dengan kekayaan alam dan 
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budaya yang melimpah, masih menghadapi tantangan rendahnya tingkat kunjungan 

wisatawan inbound, terutama dari mancanegara. Data Badan Pusat Statistik Jawa Barat 

mencatat bahwa jumlah wisatawan mancanegara yang berkunjung ke Jawa Barat menurun 

signifikan dari 293.856 orang pada 2023 menjadi hanya 857 orang pada tahun 2024. 

Sementara itu, wisatawan domestik juga menurun dari 59 juta pada 2023 menjadi 13,7 juta 

orang di tahun 2024. Situasi ini mengindikasikan adanya masalah pada efektivitas promosi dan 

daya tarik destinasi. PT Jaswita Jabar (Perseroda) sebagai BUMD yang bergerak di bidang 

jasa dan kepariwisataan, mengelola akun Instagram @jaswitatourism sebagai media promosi 

digital. Namun, data internal perusahaan menunjukkan bahwa jumlah wisatawan yang 

melakukan perjalanan outbound (keluar dari Jawa Barat) jauh lebih besar dibandingkan 

wisatawan yang melakukan perjalanan inbound (menuju Jawa Barat). Pada tahun 2024, hanya 

14 wisatawan (2 mancanegara, 12 domestik) tercatat menggunakan layanan inbound melalui 

Jaswita Tourism, sedangkan 180 wisatawan tercatat melakukan outbound tourism di tahun 

yang sama. Fenomena ini menunjukkan adanya kesenjangan promosi dan efektivitas 

pemasaran digital.  

Penelitian ini bertujuan untuk mengukur sejauh mana pengaruh media sosial, khususnya akun 

Instagram @jaswitatourism, terhadap minat wisatawan inbound ke Jawa Barat. Dengan 

menggunakan pendekatan kuantitatif melalui metode deskriptif dan korelasional terhadap 97 

responden, penelitian ini menguji hubungan antara eksposur media sosial dan minat 

berkunjung ke destinasi yang dipromosikan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa media sosial 

berpengaruh secara signifikan terhadap minat wisatawan inbound dengan koefisien 

determinasi sebesar 65,3%. Temuan ini memperkuat pandangan bahwa strategi promosi 

digital berbasis media sosial berperan penting dalam meningkatkan minat kunjungan 

wisatawan, khususnya dalam konteks destinasi yang kurang terekspos secara nasional 

maupun global. Oleh karena itu, optimalisasi konten, konsistensi komunikasi digital, dan 

interaksi audiens menjadi kunci dalam membangun citra destinasi yang kompetitif. Penelitian 

ini dilakukan guna mengetahui sejauh mana pengaruh media sosial memberikan dampak 

signifikan terhadap minat kunjungan wisatawan inbound. Media sosial juga mampu 

meningkatkan kesadaran akan tempat wisata dan menarik pengunjung (Kaplan & Haenlein, 

2010). Dalam inbound tourism, elemen seperti konten visual yang menarik, keterlibatan 

audiens, dan informasi yang disediakan melalui media sosial dapat memengaruhi minat 

wisatawan. Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini dilakukan untuk mengetahui sejauh mana 

pengaruh Instagram @jaswitatourism dalam membentuk minat wisatawan berkunjung ke Jawa 

Barat, serta mengevaluasi aspek-aspek promosi yang berpotensi ditingkatkan guna menarik 

wisatawan domestik luar provinsi dan wisatawan asing. 

Meskipun sejumlah penelitian sebelumnya telah membuktikan peran media sosial dalam 

memengaruhi minat wisatawan, sebagian besar masih berfokus pada konteks yang lebih 

umum atau berbeda dengan objek penelitian ini. Misalnya, penelitian Chen Sijia (2024) 

membandingkan pengembangan inbound tourism di Tiongkok dan Indonesia, sementara 

Natasha Erinda (2022) menyoroti media sosial sebagai alat pemasaran destinasi wisata kuliner, 

dan Diah Pradiatiningtyas (2016) meneliti peran Instagram terhadap minat wisatawan pada 

objek wisata di Yogyakarta. Namun, hingga saat ini belum ditemukan penelitian yang secara 

spesifik mengkaji pengaruh media sosial Instagram, khususnya akun resmi @jaswitatourism, 

terhadap minat wisata inbound ke Jawa Barat. Dari sisi teoretis, penelitian ini penting karena 
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mengintegrasikan konsep social media marketing (Gunelius, 2011) dengan kerangka Theory 

of Planned Behavior (Ajzen, 1991), sehingga memperkaya pemahaman tentang bagaimana 

konten media sosial memengaruhi sikap, niat, dan perilaku aktual wisatawan. Dengan demikian 

penelitian ini mengisi kekosongan dalam literatur pariwisata digital, sekaligus memberikan 

kontribusi teoretis mengenai hubungan antara promosi berbasis media sosial dengan minat 

wisata inbound yang selama ini masih kurang mendapatkan perhatian khusus dalam konteks 

Jawa Barat. 

Berdasarkan uraian penelitian terdahulu, penelitian ini memiliki beberapa kebaruan yang 

membedakannya dari studi sebelumnya. Pertama, penelitian ini secara khusus menyoroti akun 

resmi Instagram @jaswitatourism sebagai objek kajian, yang hingga kini belum banyak diteliti. 

Kedua, penelitian berfokus pada konteks minat wisata inbound ke Jawa Barat, berbeda 

dengan penelitian sebelumnya yang lebih menekankan pada wisata kuliner, objek wisata 

tertentu, maupun perbandingan lintas negara. Ketiga, dari sisi metodologi, penelitian ini 

menawarkan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif dan korelasional, serta 

memanfaatkan uji Spearman Rank dan Rank-Based Regression untuk memperoleh hasil 

empiris yang lebih akurat. Keempat, penelitian ini mengintegrasikan konsep Social Media 

Marketing (4C’s) dengan Theory of Planned Behavior (TPB), sehingga menghasilkan 

perspektif teoretis yang lebih komprehensif mengenai pengaruh media sosial terhadap 

perilaku wisatawan. Dengan demikian, penelitian ini memberikan kontribusi ilmiah yang 

relevan dalam memperkaya literatur mengenai pemasaran digital berbasis media sosial, 

khususnya dalam konteks pariwisata Jawa Barat. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

1. Pariwisata 

Pariwisata merupakan sektor unggulan yang memberikan kontribusi signifikan terhadap 

pertumbuhan ekonomi, baik di tingkat lokal maupun global. Sebagai salah satu industri 

terbesar di Indonesia dan dunia, sektor ini berkembang pesat dan berperan penting dalam 

menciptakan lapangan pekerjaan serta mendorong aktivitas ekonomi lintas sektor. Pariwisata, 

menurut Ardi Mularsari (2022) merupakan sebuah bentuk mobilitas manusia yang 

berlangsung dalam kurun waktu tertentu, dari satu daerah ke daerah lain, yang dilakukan 

setelah melalui proses perencanaan dengan tujuan mendapatkan kesenangan. Perjalanan 

dengan tujuan berlibur juga disebut pariwisata. Pariwisata merupakan serangkaian kegiatan 

perjalanan yang dilakukan oleh individu, kelompok, atau keluarga menuju destinasi di luar 

tempat tinggalnya, dengan tujuan memperoleh ketenangan, harmoni, dan kebahagiaan secara 

emosional maupun spiritual. Secara umum, pariwisata merupakan bentuk mobilitas seseorang 

ke luar lingkungan tempat tinggalnya dalam waktu singkat dengan tujuan non-permanen, baik 

untuk bersantai maupun menjalankan aktivitas lainnya di luar kegiatan rutin.  

2. Industri Pariwisata 

Dalam kajian pariwisata, penting untuk memahami bagaimana para ahli mendefinisikan industri 

pariwisata itu sendiri. Pengertian ini menjadi dasar dalam menelaah peran pariwisata dalam 

pembangunan ekonomi, sosial, dan budaya suatu wilayah.  Menurut G.A Schmool, industri 

pariwisata adalah “Tourist is a highly decentralized industry consisting of enterprises different 

in size, location, function, type organization, rangeof service provided and method used to 
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market and sell them”. Pariwisata merupakan industri yang terdiri dari berbagai bisnis yang 

memproduksi barang dan jasa yang berbeda satu sama lain. Perbedaan dalam sektor usaha 

jasa tidak hanya terletak pada jenis layanan yang ditawarkan, tetapi juga mencakup skala 

perusahaan, lokasi operasional, struktur organisasi, serta strategi pemasaran yang digunakan 

(Tahwin, 2003). 

3. Industri Perjalanan 

Industri perjalanan mencakup banyak hal seperti merencanakan, melakukan, dan mengelola 

perjalanan yang dilakukan oleh individu dan kelompok untuk tujuan bisnis, rekreasi, atau 

pendidikan. Industri perjalanan mencakup banyak bidang seperti transportasi, penginapan, 

layanan perjalanan, dan aktivitas wisata (Middleton et al., 2009). Menurut Holloway (2004), ada 

sejumlah faktor yang memengaruhi pertumbuhan industri perjalanan seperti pendapatan 

masyarakat, tingkat inflasi dan nilai tukar mata uang, faktor sosial dan budaya seperti 

perubahan gaya hidup, preferensi wisatawan dan tren wisata, dan faktor lingkungan, seperti 

keberlanjutan destinasi wisata dan dampak perubahan iklim, 

4. Digital Marketing 

Strategi pemasaran digital (digital marketing) merupakan pendekatan promosi yang 

memanfaatkan berbagai saluran berbasis teknologi, seperti internet, media sosial, surat 

elektronik (e-mail), dan perangkat seluler, guna menjangkau serta memengaruhi perilaku 

konsumen secara lebih efektif. Digital marketing merupakan bentuk pemasaran modern yang 

mencakup aktivitas branding melalui berbagai platform digital, seperti blog, situs web, email, 

dan media sosial, dengan tujuan membangun hubungan yang kuat antara merek dan 

konsumen secara daring. 

5. Social Media Marketing 

Sosial media marketing, juga dikenal sebagai "pemasaran media sosial", yang merupakan 

kombinasi dari konsep pemasaran dan sosial media. Gunelius (2011; dikutip oleh Mileva dan 

Fauzi, 2018) mengatakan ada empat alat yang dapat digunakan untuk meningkatkan 

partisipasi dalam pemasaran sosial media (the 4 C’s of sosial media marketing participation).  

1. Content Creation, yang berarti membuat konten yang berbeda yang terkait dengan 

usaha dan mewakili brand selain menarik dan bermanfaat bagi target pasar atau calon 

konsumen. 

2. Content Sharing merupakan membagikan konten yang terkait dengan bisnis kepada 

target pasar atau calon kunsumen jika memungkinkan audiens online membagikannya 

kembali, sehingga dapat menjangkau pasar yang lebih luas. 

3. Connecting memastikan konten dapat menarik audiens melalui internet dan jejaring 

sosial lainnya, membangun kredibilitas merek dan menumbuhkan loyalitas. 

4. Community Building, yakni dengan membangun komunitas sosial yang memungkinkan 

seseorang bertemu dengan lebih banyak orang yang memiliki minat yang sama, 

membangun komunitas sosial dapat membantu memperluas jaringan sebuah bisnis dan 

memperluas jangkauan audiens secara online. 

6. Minat Wisata Inbound 

Pengembangan destinasi wisata di Indonesia, terutama di Jawa Barat, berfokus pada Visit 

Intention. Jawa Barat memiliki banyak budaya, keindahan alam, dan sejarah yang kaya menarik 
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wisatawan untuk mengunjungi tempat-tempat menarik. Visit Intention merujuk pada keinginan 

dan kecenderungan seseorang untuk mengunjungi suatu destinasi wisata. Theory of Planned 

Behavior (TPB) merupakan sebuah teori yang memaparkan bahwa niat dan perilaku individu 

dibentuk oleh tiga komponen utama, yaitu sikap terhadap perilaku, norma subjektif, serta 

persepsi kontrol perilaku. Ketiga faktor tersebut secara bersama-sama membentuk niat, yang 

pada akhirnya menentukan tindakan aktual seseorang (Ajzen, 1991). Teori ini sering 

digunakan dalam industri pariwisata untuk memahami bagaimana pengunjung memilih 

destinasi. 

1. Destination Awareness → Berhubungan dengan attitude (sikap), yaitu bagaimana 

wisatawan mengenali dan menilai destinasi. 

2. Tourist Interest & Attraction → Berkaitan dengan attitude dan normative beliefs 

(kepercayaan sosial) terhadap daya tarik destinasi. 

3. Destination Image Perception → Memengaruhi attitude wisatawan berdasarkan citra 

yang mereka miliki tentang destinasi. 

4. Visit Intention → Merupakan niat wisatawan (intention) untuk mengunjungi destinasi. 

5. Actual Visit Decision → Realisasi dari niat (behavior), di mana wisatawan benar-benar 

berkunjung ke Jawa Barat. 

Dalam konteks penelitian ilmiah, hipotesis dipahami sebagai pernyataan yang bersifat tentatif 

dan dapat diuji secara ilmiah, serta menyatakan adanya hubungan antara dua atau lebih 

variabel yang relevan terhadap fokus kajian (Sugiyono, 2017), adapun hipotesis dari penelitian 

ini yaitu: 

H0 : Tidak ada pengaruh antara media sosial Instagram @jaswitatourism terhadap tingkat 

minat wisata inbound ke Jawa Barat 

H1 : Ada pengaruh antara media sosial Instagram @jaswitatourism terhadap tingkat minat 

wisata inbound ke Jawa Barat

METODOLOGI 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deskriptif dan korelasional 

untuk menguji pengaruh Instagram @jaswitatourism terhadap minat wisata inbound ke Jawa 

Barat. Populasi penelitian mencakup seluruh pengikut akun Instagram @jaswitatourism yang 

berjumlah 9.951 akun pada saat penelitian. Penentuan jumlah sampel menggunakan rumus 

Lemeshow (1997) dengan tingkat kepercayaan 95% dan margin of error 10%, sehingga 

diperoleh jumlah minimum 97 responden. Responden direkrut dengan teknik purposive 

sampling, yaitu hanya pengikut yang pernah melihat atau berinteraksi dengan konten 

@jaswitatourism serta bersedia mengisi kuesioner. Data dikumpulkan pada Maret–Mei 2025 

melalui kuesioner daring (Google Form). Tautan kuesioner disebarkan melalui direct message 

(DM) Instagram, unggahan instastory, serta dukungan akun resmi @jaswitatourism untuk 

menjangkau audiens yang relevan. Instrumen menggunakan skala Likert 1–4 dengan indikator 

variabel media sosial mengacu pada kerangka Social Media Marketing (4C’s: content creation, 

content sharing, connecting, community building), sedangkan variabel minat wisata inbound 

meliputi niat berkunjung, persepsi, dan keputusan wisatawan. 

Analisis data dilakukan dalam dua tahap. Pertama, analisis deskriptif digunakan untuk 

menggambarkan karakteristik responden dan tanggapan terhadap setiap indikator. Kedua, 
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karena data tidak berdistribusi normal, digunakan uji Spearman Rank untuk melihat hubungan 

antar variabel serta Rank-Based Regression untuk mengukur besarnya pengaruh media sosial 

terhadap minat wisata inbound. Nilai koefisien determinasi (R²) digunakan untuk menjelaskan 

seberapa besar variabel independen mampu menerangkan variasi variabel dependen. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Objek dalam penelitian ini ialah PT Jasa dan Kepariwisataan Jawa Barat (Perseroda), yang 

dikenal dengan nama dagang Jaswita Jabar. PT Jaswita Jabar merupakan Badan Usaha Milik 

Daerah (BUMD) yang kepemilikannya sepenuhnya berada di bawah otoritas Pemerintah 

Provinsi Jawa Barat, dan berperan sebagai perpanjangan tangan pemerintah dalam 

pengelolaan serta pengembangan sektor pariwisata dan ekonomi daerah, dengan kepemilikan 

saham sebesar 100%. Perusahaan ini bergerak dalam bidang jasa dan pengembangan 

pariwisata, serta bertujuan untuk mendukung peningkatan kunjungan wisata dan ekonomi 

daerah melalui berbagai layanan dan unit bisnis yang dimilikinya. Kantor pusat PT Jaswita 

Jabar berlokasi di Grha Jaswita, Jalan Lengkong Besar No. 135–137, Kelurahan Balonggede, 

Kecamatan Regol, Kota Bandung, Provinsi Jawa Barat, dengan kode pos 40251. Lokasi ini 

berada di kawasan strategis Kota Bandung dan mudah dijangkau oleh berbagai moda 

transportasi umum maupun pribadi. Keberadaan kantor pusat ini juga menjadi pusat 

pengelolaan kegiatan operasional seluruh unit usaha Jaswita Jabar, termasuk pengembangan 

promosi wisata daerah melalui Jaswita Tourism.Peta berikut ini menunjukkan posisi geografis 

Grha Jaswita, yang dapat menjadi acuan bagi peneliti maupun pembaca dalam memahami 

konteks lokasi penelitian secara lebih visual. Informasi lebih lanjut mengenai perusahaan ini 

dapat diakses melalui situs resmi di alamat https://jaswitajabar.co.id. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Grafik Analisis Minat Wisata Jawa Barat 

Sumber: Data Penelitian 

Hasil analisis deskriptif terhadap variabel minat wisata inbound menunjukkan bahwa indikator 

Persepsi memperoleh skor rata-rata tertinggi sebesar 3,5. Hal ini mengindikasikan bahwa 

responden memiliki pandangan positif terhadap Jawa Barat sebagai destinasi wisata, terutama 

dari segi daya tarik, keunikan budaya, dan citra destinasi. Indikator Niat Berkunjung 

https://jaswitajabar.co.id/
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memperoleh skor rata-rata 3,3, yang berarti sebagian besar responden memiliki keinginan 

cukup kuat untuk mengunjungi Jawa Barat dalam waktu dekat setelah melihat promosi melalui 

akun @jaswitatourism. Sementara itu, indikator Keputusan Berkunjung mencatat skor rata-rata 

3,1, yang meskipun masih berada pada kategori tinggi, namun menunjukkan bahwa belum 

semua responden mengubah niat menjadi keputusan nyata untuk melakukan perjalanan 

wisata. Temuan ini menegaskan bahwa media sosial berperan dalam membangun persepsi 

positif dan mendorong niat berkunjung, namun perlu strategi tambahan agar niat tersebut 

dapat lebih banyak terkonversi menjadi keputusan aktual wisatawan. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh media sosial, khususnya akun Instagram 

@jaswitatourism, terhadap minat wisata inbound ke Jawa Barat. Penelitian dilakukan terhadap 

97 responden menggunakan pendekatan kuantitatif. Instrumen penelitian diuji melalui uji 

validitas dan reliabilitas, serta dilakukan analisis deskriptif, uji normalitas, korelasi Spearman 

Rank, dan regresi berbasis peringkat (rank-based regression). 

1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Seluruh item pada variabel media sosial dan minat wisata inbound menunjukkan nilai 

korelasi > 0,3, sehingga valid. Nilai reliabilitas menggunakan Cronbach's Alpha menunjukkan 

α = 0,873 untuk variabel X dan α = 0,861 untuk variabel Y, yang berarti sangat reliabel (> 0,7). 

2. Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov. Hasil menunjukkan nilai 

signifikansi < 0,05, yang berarti data tidak berdistribusi normal. Oleh karena itu, digunakan 

metode non-parametrik dalam analisis lanjut. 

3. Uji Korelasi Spearman Rank 

Hasil uji korelasi Spearman menunjukkan adanya hubungan positif yang signifikan antara 

media sosial dan minat wisata inbound dengan nilai korelasi (ρ) sebesar 0,771 dan pvalue = 

0,000 (p < 0,05). Ini mengindikasikan bahwa semakin baik pengelolaan media sosial, semakin 

tinggi pula minat kunjungan wisatawan. Dengan demikian, semakin positif persepsi responden 

terhadap konten media sosial @jaswitatourism, maka semakin tinggi pula minat mereka untuk 

melakukan perjalanan wisata ke Jawa Barat. Temuan ini mendukung hipotesis penelitian dan 

sejalan dengan teori Theory of Planned Behavior (TPB) yang menyatakan bahwa persepsi dan 

sikap positif terhadap suatu objek dapat meningkatkan intensi atau minat perilaku terhadap 

objek tersebut. Selain itu, hal ini juga memperkuat pentingnya peran media sosial sebagai 

media promosi digital yang efektif dalam membentuk persepsi dan mendorong keputusan 

wisata. 

4. Hasil Analisis Regresi Rank Based 

Analisis regresi berbasis peringkat menghasilkan koefisien determinasi (R²) sebesar 0,653, 

yang menunjukkan bahwa variabel media sosial menjelaskan 65,3% dari variasi minat wisata 

inbound. Sisanya 34,7% dijelaskan oleh faktor lain di luar model. diperoleh informasi bahwa 

variabel independen Media Sosial (MedSos) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

variabel dependen Minat Wisata (Minat) berdasarkan hasil regresi nonparametrik berbasis 

peringkat (rank-based regression). 
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a. Nilai koefisien regresi (B) untuk variabel Rank of MedSos sebesar 0,729 menunjukkan 

bahwa setiap peningkatan satu satuan peringkat dalam persepsi media sosial akan 

meningkatkan peringkat minat wisata sebesar 0,729 satuan, dengan asumsi variabel 

lain tetap. 

b. Nilai signifikansi (Sig.) sebesar 0,000 < 0,05, menunjukkan bahwa pengaruh tersebut 

signifikan secara statistik. Artinya, terdapat pengaruh yang signifikan antara media 

sosial dan minat wisata inbound ke Jawa Barat. 

c. Nilai t-hitung sebesar 10,545 dengan nilai Sig. = 0,000, mengindikasikan bahwa secara 

parsial variabel Media Sosial berpengaruh nyata terhadap Minat Wisata. Ini berarti H₀ 

ditolak dan H₁ diterima. 

d. Nilai b (intersep) sebesar 13,274 menunjukkan nilai dasar dari variabel Minat Wisata 

ketika Media Sosial berada pada posisi netral (ranking nol). 

e. Nilai Beta = 0,734 menguatkan bahwa pengaruh dari variabel Media Sosial terhadap 

Minat Wisata tergolong kuat dan positif. 

5. Analisis Deskriptif Indikator Media Sosial 

Analisis deskriptif menunjukkan bahwa indikator content creation memiliki skor rata-rata 

tertinggi (4,1), diikuti oleh destination image (4,0) dan audience engagement (3,9). Sementara 

itu, content sharing memperoleh skor terendah (3,3), menunjukkan perlunya peningkatan 

pada kemampuan konten untuk dibagikan ulang oleh audiens.  

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk menganalisis sejauh mana pengaruh media sosial 

terhadap minat wisatawan dalam melakukan perjalanan inbound ke wilayah Jawa Barat. 

Dalam konteks ini, media sosial diposisikan sebagai salah satu sarana utama promosi 

pariwisata yang dilakukan oleh Jaswita Jabar melalui akun @jaswitatourism. Media sosial 

berfungsi tidak hanya sebagai sarana penyebaran informasi, tetapi juga menjadi wadah 

interaktif yang memungkinkan calon wisatawan untuk berkomunikasi langsung dengan 

konten-konten yang berkaitan dengan destinasi pariwisata. Berdasarkan hasil analisis 

deskriptif terhadap masing-masing variable dalam penelitian ini, diperoleh informasi mengenai 

nilai rata-rata terendah yang mencerminkan aspek yang memerlukan peninjauan lebih 

mendaram dari pengelola. Pada variabel pengaruh media sosial (X), pehatian utama tertuju 

pada pernyataan bagaimana konten dari media sosial Instagram @jaswitatourism 

mempengaruhi minat wisata inbound ke Jawa Barat. 

Berdasarkan hasil analisis uji korelasi Spearman Rank yang telah dilakukan sebelumnya, 

diperoleh nilai koefisien korelasi sebesar 0,734 dengan tingkat signifikansi 0,000. Nilai ini 

menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang kuat dan signifikan secara positif antara 

persepsi responden terhadap konten media sosial akun Instagram @jaswitatourism dengan 

minat wisata inbound ke Jawa Barat. Artinya, semakin positif persepsi masyarakat terhadap 

konten yang diunggah, semakin tinggi pula minat mereka untuk mengunjungi destinasi wisata 

yang dipromosikan. Temuan ini sejalan dengan teori Gunelius (2011) terkait 4C (Content 

Creation, Content Sharing, Connecting, dan Community Building), yang menyatakan bahwa 

strategi media sosial dapat membangun keterlibatan audiens dan menciptakan hubungan 

yang berdampak terhadap keputusan dan perilaku wisatawan. Temuan dalam penelitian ini 

juga relevan dengan kerangka Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991), yang menjelaskan 

bahwa perilaku individu dipengaruhi oleh sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan 
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persepsi kontrol. Dalam konteks ini, konten media sosial mampu membentuk sikap positif, 

meningkatkan kesadaran sosial, serta menciptakan persepsi kontrol yang mendorong niat dan 

tindakan nyata untuk melakukan perjalanan wisata. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa konten dari @jaswitatourism tidak hanya menciptakan ketertarikan sesaat, tetapi juga 

mampu mendorong pengguna untuk mengambil keputusan kunjungan wisata secara nyata. 

Melalui analisis regresi berbasis peringkat (rank-based regression), diperoleh nilai R Square 

sebesar 0,539, yang mengindikasikan bahwa 53,9% variasi minat wisata dapat dijelaskan oleh 

variabel media sosial. Hal ini menunjukkan bahwa media sosial memiliki pengaruh yang 

signifikan secara statistik terhadap peningkatan minat wisatawan, sementara sisanya sebesar 

46,1% dipengaruhi oleh faktor lain seperti kualitas destinasi, harga, aksesibilitas, rekomendasi 

dari orang terdekat, dan sebagainya. Selain itu, nilai signifikansi regresi sebesar 0,000 < 0,05 

memperkuat bahwa pengaruh media sosial terhadap minat wisata bersifat signifikan. Dengan 

demikian, hipotesis penelitian yang menyatakan bahwa media sosial berpengaruh terhadap 

minat wisata inbound ke Jawa Barat dapat diterima. Temuan ini sejalan dengan pendapat 

Kotler & Keller (2016) yang menyatakan bahwa media sosial memiliki peran penting dalam 

proses komunikasi pemasaran, terutama dalam membentuk persepsi dan keputusan 

konsumen. Media sosial mampu menyampaikan pesan pemasaran secara langsung, cepat, 

dan menarik dengan biaya yang relatif rendah. Di sisi lain, Mangold dan Faulds (2009) 

menambahkan bahwa media sosial menciptakan interaksi dua arah antara perusahaan dan 

konsumen, yang meningkatkan kepercayaan dan keterlibatan emosional. 

Temuan penelitian ini konsisten dengan berbagai penelitian sebelumnya yang menunjukkan 

bahwa media sosial memiliki pengaruh signifikan terhadap minat wisata. 

Salah satunya adalah penelitian oleh Nabilah (2020) yang menemukan bahwa media sosial 

Instagram berpengaruh dalam membentuk minat wisatawan untuk berkunjung ke Pantai Tiga 

Warna, Malang. Selain itu, Anisa dan Nurlaela (2021) dalam Jurnal Pariwisata Pesona juga 

menyimpulkan bahwa eksistensi dan promosi destinasi melalui media sosial dapat 

meningkatkan minat wisatawan secara signifikan. Temuan ini memperkuat bahwa media sosial 

tidak hanya sebagai saluran informasi, tetapi juga sebagai faktor yang membentuk persepsi, 

minat, dan bahkan keputusan berwisata. Akun @jaswitatourism sebagai representasi promosi 

digital dari Jaswita Jabar telah memanfaatkan berbagai fitur media sosial seperti foto, video, 

reels, dan stories untuk menampilkan keindahan destinasi di Jawa Barat. Selain itu, penyajian 

informasi yang responsif dan gaya komunikasi yang sesuai dengan target audiens menjadi 

nilai tambah dalam membangun engagement dengan calon wisatawan. 

Penelitian ini turut memberikan kontribusi praktis bagi pengelola sektor pariwisata maupun 

pemerintah daerah. Temuan yang diperoleh mengindikasikan bahwa pemanfaatan strategi 

promosi yang optimal melalui media sosial dapat menjadi alternatif solusi yang efektif dan 

efisien dalam upaya meningkatkan jumlah kunjungan wisatawan inbound. Pemerintah daerah 

melalui BUMD seperti Jaswita Jabar perlu terus memperkuat kapasitas digital marketing-nya 

agar mampu bersaing dalam mempromosikan destinasi unggulan daerah. Hasil penelitian ini 

diharapkan dapat menjadi rujukan bagi studi-studi selanjutnya dalam upaya mengembangkan 

model promosi pariwisata yang berbasis digital secara lebih komprehensif dan inovatif, serta 

memperluas kajian terhadap variabel-variabel lain yang turut memengaruhi minat wisatawan, 

seperti e-word of mouth, persepsi keamanan, dan pengalaman pengguna (user experience) 

dalam menggunakan platform digital pariwisata. 
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KESIMPULAN  

Hasil deskriptif menunjukkan bahwa indikator Content Creation memperoleh skor tertinggi 

(3,6). Hal ini mengindikasikan bahwa kualitas konten visual yang disajikan akun 

@jaswitatourism dinilai efektif dalam menarik perhatian wisatawan. Temuan ini mendukung 

studi Pradiatiningtyas (2016) yang menekankan pentingnya Instagram sebagai media 

pembentuk ketertarikan wisatawan melalui konten visual. Dengan demikian, penelitian ini 

memperkuat literatur bahwa kreativitas konten menjadi faktor utama keberhasilan strategi 

promosi digital. Sebaliknya, indikator Content Sharing memperoleh skor terendah (2,9). 

Kondisi ini menegaskan bahwa meskipun konten dianggap menarik, wisatawan belum 

terdorong untuk membagikan ulang informasi tersebut. Hasil ini melengkapi studi Erinda 

(2022) yang menemukan pengaruh signifikan Content Sharing terhadap keputusan 

konsumen, sekaligus menunjukkan perlunya strategi viral marketing dalam meningkatkan 

jangkauan promosi wisata Jawa Barat. 

Variabel minat wisata inbound menunjukkan bahwa indikator Persepsi memperoleh skor rata-

rata tertinggi (3,5). Hal ini membuktikan bahwa citra destinasi berperan kuat dalam membentuk 

daya tarik wisatawan, sejalan dengan temuan Xu, Ding, & Zhang (2021) mengenai hubungan 

positif antara persepsi citra destinasi dan minat berkunjung. Indikator Niat Berkunjung (3,3) 

mendukung kerangka Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991), bahwa niat merupakan 

prediktor penting perilaku aktual. Namun, indikator Keputusan Berkunjung (3,1) mengungkap 

adanya kesenjangan antara niat dan realisasi, yang serupa dengan temuan Wicaksono (2020) 

bahwa media sosial lebih dominan memengaruhi niat dibandingkan keputusan aktual. 

Uji Spearman Rank menunjukkan hubungan signifikan antara media sosial dan minat wisata 

inbound, sementara hasil Rank-Based Regression memperlihatkan bahwa media sosial 

menjelaskan 65,3% variasi minat wisatawan. Angka ini lebih tinggi dibandingkan studi Manhas 

& Dogra (2015) yang mencatat 42,5% wisatawan asing menggunakan media sosial sebagai 

sumber informasi destinasi Dengan demikian, penelitian ini memperkaya literatur dengan 

memberikan bukti kuantitatif bahwa media sosial, khususnya Instagram, merupakan prediktor 

kuat dalam membentuk minat wisata inbound di destinasi yang masih berupaya meningkatkan 

daya saing seperti Jawa Barat. 
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