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ABSTRACT: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media marketing, citra destinasi 

dan aksesibilitas terhadap minat berkunjung Kembali wisatawan Nusantara di Museum Sriwijaya Palembang. 

Populasi dalam penelitian ini adalah semua Masyarakat yang menjadi pengikut instragram 

@museumsriwijaya_tpks sebanyak 1.195 orang. Sampel diambil menggunakan Teknik probability sampling 

sehingga diperoleh sampel sebanyak 120 orang. Teknik analisis yang digunakan adalah regresi linier berganda 

dengan pengujian hipotesis menggunakan uji t dan uji F. Hasil penelitian menunjukkan bahwa baik secara 

simultan maupun parsial diketahui variabel social media marketing, citra destinasi dan aksesibilitas 

berpengaruh terhadap minat berkunjung Kembali wisatawan Nusantara di Museum Sriwijaya Palembang. 
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I. INTRODUCTION 
Pariwisata merupakan salah satu sektor yang penting bagi Indonesia. Industri pariwisata di Indonesia 

berkembang dengan pesat seiring dengan meningkatnya minat masyarakat Indonesia berwisata (Nugraha, 2021). 

Komponen kekayaan alam dan budaya menjadi bagian penting dalam pariwisata Indonesia. Kekayaan yang 

melimpah menjadikan pariwisata Indonesia digemari oleh wisatawan domestik maupun luar negeri. Hal 

itu dapat memacu kebangkitan ekonomi, kebangkitan pariwisata, terbukanya peluang usaha dan lapangan 

pekerjaan yang semakin baik (Sutrisno, 2022). 

Didukung dengan kebutuhan pengguna media sosial Instagram untuk mencari informasi terhadap suatu 

objek dengan melihat gambaran visual, oleh karenanya terpaan informasi visual dianggap sebagai media 

potensial untuk mempromosikan suatu produk atau jasa (Setijadi & Ainiyah, 2020).  Pariwisata saat ini 

berkembang secara pesat di tambah lagi peran media sosial yang secara tidak langsung mendukung adanya 

potensi-potensi wisata yang menarik yang tersembunyi untuk di expose keluar dan di tawarkan kepada 

wisatawan. Pariwisata tidak hanya menguntungkan pihak-pihak tertentu saja tetapi semua aspek bisa merasakan 

dari dampak suatu produk pariwisata. 

Peran sosial media memungkinkan penggunanya untuk saling berbagi informasi terkait destinasi 

wisata. Kementrian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif Republik Indonesia telah menciptakan brand atau merek 

untuk pariwisata Indonesia berupa "Wonderful Indonesia" dan "Pesona Indonesia", begitupun juga di Sumatera 

Selatan pihak Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Sumatera Selatan juga menciptakan brand atau merek yaitu 

"Explore your South Sumatra " dan "Pesona Sriwijaya". Museum Sriwijaya mempunyai akun sosial media nya 

sendiri pada platform instagram yaitu @museumsriwijaya_tpks yang mempunyai pengikut 1.195 dengan 428 

unggahan foto dan video.  

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 

(Mahfudhotin & 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. 

Aksesbilitas juga merupakan yang hal yang memiliki peranan yang penting terhadap minat berkunjung 

kembali. Zaman sudah semakin canggih dunia teknologi semakin pesat begitu juga dengan aksesbilitas akan 

semakin memberikan penawaran yang semaksimal mungkin untuk memberikan kenyamanan kepada 

konsumenya dengan harapan agar selalu menjadi pilihan konsumen. Aksesibilitas merupakan cara untuk 

menyediakan sarana transportasi publik bagi wisatawan yang berpengaruh terhadap biaya, waktu dan jarak 

tempuh serta kenyamanan ketika berwisata (Nurbaeti et al., 2021)). Aksesibilitas terdiri berbagai infrastruktur 
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dan sarana transpotasi publik yaitu, pelabuhan, dermaga, bus wisata, kapal ferry, Jalan raya, dan lain-lain 

(Pratama, 2020)). 

Pengelolaan pariwisata di Museum Sriwijaya perlu dilaksanakan agar kawasan ini dapat dikembangkan 

menjadi kawasan wisata sejarah unggulan. Tidak adanya infrastruktur dan sarana transportasi yang menunjang, 

daya tarik dan aksesibilitas wisata tersebut secara optimal. Akibatnya, pengelolaan pariwisata tidak merata dan 

tingkat pertumbuhan ekonomi berbasis pariwisata dikawasan itu masih rendah (Moerwanto & Junoasmono, 

(2017). Lemahnya pengelolaan pariwisata dikawasan ini menyebabkan kurang termanfaatkan dan terkelolanya 

potensi wisata dikawasan tersebut. Kondisi ini diperburuk rendanya akses penunjang pariwisata yang terbangun 

dan terbatasnya akses sarana transportasi (Gazzally et al., 2023). Wisata Museum Sriwijaya harus memiliki 

strategi tersendiri yang dirancang dengan baik guna meningkatkan minat wisatawan untuk melakukan 

kunjungan kembali. Menciptakan minat wisatawan tidaklah mudah, disini Museum Sriwijaya harus mengetahui 

keinginan yang diminati wisatawan. Museum Sriwijaya berusaha untuk menciptakan pengalaman untuk 

wisatawan, apabila pengunjung merasa puas dengan layanan dan fasilitas yang disediakan maka wisatawan akan 

merasa puas terhadap Museum Sriwijaya yang menimbulkan niat untuk berkunjung kembali. 

Minat kunjung ulang wisatawan biasanya muncul karena adanya persepsi positif atau pengalaman 

terhadap daya tarik wisata. Dalam hal ini teori minat kunjung ulang diambil dari teori minat beli ulang terhadap 

suatu produk, sehingga dalam beberapa kategori minat berkunjung dapat diaplikasikan terhadap minat beli. 

Minat adalah dorongan untuk memotivasi seseorang melakukan tindakan yang tanpa disadar atau tidak akan 

dilakukan (Karini & Putri, 2023). 

Jumlah kunjungan wisatawan ke Museum Sriwijaya dalam beberapa tahun terakhir terus mengalami 

peningkatan yang cukup signifikan. Tempat wisata sejarah yang bukan hanya menawarkan peninggalan sejarah 

kerajaan sriwijaya namun wisatawan dapat menikmati keindahan taman buatan di kawasan Museum Sriwijaya, 

wisatawan juga dapat berpartisipasi atau sekedar mengunjungi event-event yang di adakan di Museum 

Sriwijaya. Terjadi peningkatan jumlah kunjungan wisatawan baik mancanegara maupun domestik pada tahun 

2016 hingga 2023 hal ini terlihat dari data kunjungan wisatawan ke Museum Sriwijaya dari tahun 2016 sampai 

dengan tahun 2023  dapat dilihat pada gambar 1 berikut ini: 

 

 
Sumber: Museum Sriwijaya, 2023. 

Gambar 1: Jumlah Kunjungan Wisatawan Ke Museum Sriwijaya 2016 – 2023 

 

Berdasarkan penelusuran beberapa artikel dan jurnal, pada penelitian yang dilakukan oleh Susanto & 

Astutik,(2020), Rohmania, (2022), Purwanto, (2022), Pramono, (2023), dan N. Lestari & Herfianti, (2023) 

menemukan bahwa Sosial Media Marketing berpengaruh secara signifikan terhadap Minat Berkunjung 

Kembali, sedangkan pada penelitian Charli, (2021), dan AS & Rizki, (2024) menemukan bahwa Sosial Media 

Marketing tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Minat Berkunjung Kembali. Penelitian Rohmania, 

(2022) menemukan bahwa variable Citra Destinasi tidak ada pengaruh positif dan signifikan secara parsial 

terhadap Minat Berkunjung Kembali, sedangkan pada penelitian Kusumawardani, (2020), dan Erika Primadewi, 

Rispantyo, (2020) Citra Destinasi berpengaruh secara signifikan terhadap Minat Berkunjung Kembali. Pada 

penelitian Nurbaeti et al., (2021), dan Ruray & Pratama, (2020) menemukan bahwa Aksesibilitas berpengaruh 

secara signifikan terhadap Minat Berkunjung Kembali, sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Erika 

Primadewi, Rispantyo, (2020) aksesibilitas tidak ada pengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap 

Minat Berkunjung Kembali. 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media marketing, citra destinasi dan 

aksesibilitas baik secara parsial maupun simultan terhadap minat berkunjung kembali wisatawan Nusantara di 

Museum Sriwijaya Palembang. 
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II. LITERATURE REVIEW 
2.1. Theory of Planned Behavior 

Theory of Planned Behavior (TPB) merupakan teori perilaku yang direncanakan. Ajzen, (1991) 

mengatakan bahwa “Theory of Planned Behavior (TPB) merupakan teori yang menjelaskan permasalahan apa 

yang membuat seseorang melakukan tindakan tertentu”. Theory of Planned Behavior (TPB) digunakan untuk 

menjelaskan minat dan perilaku seseorang. Oleh karena itu, teori ini sangat sesuai untuk menjelaskan perilaku 

konsumen terhadap perusahaan. 

2.2. Social Media Marketing 

Dalam konteks pariwisata, sosial media marketing digunakan untuk mempromosikan destinasi wisata 

menggunakan platform yang umum digunakan seperti Facebook Instagram, Twitter, TikTok, dan YouTube 

(Yanti et al., 2024). 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, 2010). 

2.3. Citra Destinasi 

Citra Destinasi adalah kepercayaan yang dimiliki oleh wisatawan mengenai produk atau pelayanan 

yang wisatawan. Citra Destinasi berdasarkan penilaian wisatawan dapat berbeda-beda antara satu orang dengan 

orang lainnya (Nurhayati et al., 2019). Citra suatu destinasi merupakan bagian penting untuk dijual pada 

pemangku kepentingan termasuk wisatawan. Menurut (Mahfudhotin & Nurfarida, 2020) 

2.4. Aksesibilitas 

Aksesibilitas merupakan hal yang paling penting dalam kegiatan pariwisata. Aksesibilitas merupakan 

kemudahan untuk mencapai sesuatu. Aksesibilitas memiliki kaitan yang sangat erat dengan pergerakan. Dalam 

kegiatan pariwisata, aksesibilitas wisata merupakan berbagai macam kemudahan yang mampu diperoleh 

pengunjung dalam mengunjungi suatu obyek wisata dan melakukan perpindahan saat sedang melakukan 

perjalanan wisata (Delamartha et al., 2021). 

2.5. Minat Berkunjung Kembali 

Minat berkunjung kembali adalah niat yang dimiliki wisatawan untuk mengunjungi suatu tempat 

dalam kurun waktu tertentu dan kesediaan mereka untuk sering melakukan kunjungan kembali di tempat 

tersebut (Kawatu et al., 2020). Minat berkunjung kembali yaitu rasa ingin berkunjung lagi ke tujuan wisata 

dimasa yang akan datang (Allameh, 2015). 

Berdasarkan teori yang ada dan didukung dengan penelitian terdahulu, maka hipotesis dalam 

penelitian ini adalah: 

H1 : Social Media Marketing berpengaruh terhadap Minat berkunjung Kembali Minat Berkunjung Kembali 

Wisatawan Nusantara di Museum Sriwijaya Palembang 

H2 : Citra Destinasi berpengaruh terhadap Minat berkunjung Kembali Minat  Berkunjung Kembali Wisatawan 

Nusantara di Museum Sriwijaya Palembang 

H3 : Aksesibilitas berpengaruh terhadap Minat berkunjung Kembali Minat Berkunjung Kembali Wisatawan 

Nusantara di Museum Sriwijaya Palembang 

H4 : Social Media Marketing, Citra Destinasi dan Aksesibilitas berpengaruh terhadap Minat berkunjung 

Kembali Minat Berkunjung Kembali Wisatawan Nusantara di Museum Sriwijaya Palembang 

 

III.   METHOD 
Populasi dari riset ini terdiri dari berbagai macam golongan masyarakat yang jadi pengikut instagram 

@museumsriwijaya_tpks sebanyak 1.195 pengikut instagram dan wisatawan yang sudah terdata di Museum 

Sriwijaya. Sampel adalah sebagian dari populasi yang dinilai dapat mewakili karakteristiknya. Besarnya sampel 

diambil menggunakan rumus Yount dengan α = 10% sehingga diperoleh sampel sebanyak 120 orang. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling yakni cara-cara pengambilan sampel dengan 

menggunakan kriteria-kriteria yang telah ditetapkan sesuai dengan tujuan penelitian (Muhammadinah & 

Litriani, 2018). Teknik analisis data yang digunakan untuk menjawab rumusan masalah menggunakan teknik 

analisis regresi berganda dengan pengujian hipotesis menggunakan uji t, uji F, uji R dan koefisien determinasi 

(R2). 
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IV.   FIGURES AND TABLES 
4.1. Uji Hipotesis t 

Tabel 1. Hasil Uji Hipotesis t 

Model Unstandardized 

B 

Coefficients 

Std. Error 

Standardized 

Coefficients  

Beta 

t Sig. 

1 (Constant) 20.286 6.635  3.058 .003 

 Social Media Marketing .249 .084 .240 2.949 .004 

 Citra Destinasi  .382 .150 .212 2.554 .012 

 Aksesibilitas .653 .120 .439 5.442 .000 

 

Berdasarkan tabel 2 diketahui bahwa variabel social media marketing terhadap minat berkunjung 

kembali dari tabel coefficients diperoleh nilai thitung > ttabel = 2,249 > 1,6578 dengan nilai signifikansi 0,004 < 

0,05 yang artinya hipotesis diterima, sehingga dapat dijelaskan bahwa terdapat pengaruh antara variabel social 

media marketing terhadap minat berkunjung kembali wisatawan Nusantara Museum Sriwijaya 

Variabel citra destinasi terhadap minat berkunjung kembali sesuai tabel coefficients diperoleh nilai 

thitung > ttabel = 2,382 > 1,6578 dengan nilai signifikansi 0,012 < 0,05 yang artinya hipotesis diterima, sehingga 

dapat dijelaskan bahwa terdapat pengaruh antara variabel citra destinasi terhadap minat berkunjung kembali 

wisatawan Nusantara Museum Sriwijaya. 

Variabel aksesibilitas terhadap minat berkunjung kembali sesuai dari tabel coefficients diperoleh nilai 

thitung > ttabel = 5,653 > 1,6578 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 yang artinya hipotesis diterima, sehingga 

dapat dijelaskan bahwa terdapat pengaruh antara aksesibilitas terhadap minat berkunjung kembali wisatawan 

Nusantara Museum Sriwijaya 

 

4.2. Uji F 

Tabel 2. Hasil Uji F 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 920.133 3 306.711 15.384 .000ᵇ 

Residual 2312.659 116 19.937   

Total 3232.792 119    
 

Uji F Simultan, ditunjukkan dengan hasil perhitungan                    yang  menunjukkan   15,384 ˃ 

2,68 dengan tingkat probabilitas 0,000 ˂ 0,05 yang berarti hipotesis diterima, sehingga dapat dijelaskan bahwa 

secara bersama-sama variabel social media marketing, citra destinasi dan aksesibilitas berpengaruh signifikan 

dan diterima terhadap minat berkunjung kembali wisatawan Nusantara Museum Sriwijaya. 

 

4.3. Uji R dan Uji R
2
 

Tabel 3. Hasil Uji R dan R
2
 

Model R R Square 

1 .534
a 

.585 

 

Mengacu pada tabel 3 diketahui bahwa nilai R sebesar 0.534 yang menunjukkan bahwa terdapat 

hubungan yang cukup erat antara  variabel social media marketing, citra destinasi dan aksesibilitas terhadap 

minat berkunjung kembali wisatawan Nusantara Museum Sriwijaya. Kemudian nilai R square sebesar 0.585 

yang berarti bahwa variabel minat berkunjung kembali wisatawan Nusantara Museum Sriwijaya dapat 

dijelaskan oleh social media marketing, citra destinasi dan aksesibilitas sebesar 58.5% sedangkan sisanya 

sebesar 41.5% dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian ini. 
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Tabel 4. Hasil Uji R Secara Parsial 

 Social Media 

Marketing 
Citra 

Destinasi 
Aksesibilitas Minat 

Berkunjung 

Kembali 

Social 

Media 

Marketing 

Pearson Correlation 1 .261
** .121 .332 

Sig. (2-tailed)  .004 .187 .151 

N 120 120 120 120 

Citra 

Destinasi 
Pearson Correlation .261

** 1 .221
* .246

** 

Sig. (2-tailed) .004  .015 .007 

N 120 120 120 120 

Aksesibilitas Pearson Correlation .121 .221
* 1 .457

** 

Sig. (2-tailed) .187 .015  .000 

N 120 120 120 120 

Minat 

Berkunjung 

Kembali 

Pearson Correlation -.132 .246
** .457

** 1 

Sig. (2-tailed) .151 .007 .000  

N 120 120 120 120 

 

Variabel Social Media Marketing terhadap Minat Berkunjung Kembali menunjukkan angka pearson 

correlation 0, 332 hal ini menunjukkan kekuatan hubungan yang moderate. Variabel Citra Destinasi terhadap 

Minat Berkunjung Kembali menunjukkan angka pearson correlation 0,246 hal ini menunjukkan kekuatan 

hubungan yang lemah. Variabel Aksesibilitas terhadap Minat Berkunjung Kembali menunjukkan angka pearson 

correlation 0,457 hal ini menunjukkan kekuatan hubungan yang moderate.  
 

V.   CONCLUSION 
Kesimpulan yang dapat diambil dalam penelitian ini adalah variabel social media marketing, citra 

destinasi dan aksesibilitas baik secara parsial maupun simultan berpengaruh signifikan terhadap minat 

berkunjung kembali wisatawan Nusantara Museum Sriwijaya. Variabel minat berkunjung kembali wisatawan 

Nusantara Museum Sriwijaya dapat dijelaskan oleh social media marketing, citra destinasi dan aksesibilitas 

sebesar 58.5% sedangkan sisanya sebesar 41.5% dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian ini. 

Penelitian ini hanya terbatas pada museum sriwijaya sebagai objek penelitiannya, sebaiknya untuk 

penelitian berikutnya dilakukan pengembangan objek penelitian dengan mengambil semua objek wisata yang 

ada di Provinsi Sumatera Selatan. 
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