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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat 

berkunjung kembali melalui kepuasan wisatawan di Pantai Lon Malang, Sampang. Metode yang 

digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan 100 responden yang dipilih melalui purposive 

sampling. Data primer dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis menggunakan SmartPLS 4. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial memiliki pengaruh yang sangat kuat 

terhadap kepuasan wisatawan, dibuktikan dengan nilai t-statistik sebesar 16,805. Aktivitas pemasaran 

media sosial juga berpengaruh langsung terhadap niat berkunjung kembali, dengan nilai t-statistik 4,340. 

Selain itu, kepuasan wisatawan turut memberikan kontribusi signifikan dalam meningkatkan niat 

berkunjung kembali, ditunjukkan oleh nilai t-statistik 4,489. Pengaruh tidak langsung melalui kepuasan 

wisatawan juga terbukti signifikan, tercermin dari nilai t-statistik 4,320. Nilai R² sebesar 0,570 untuk 

kepuasan wisatawan dan 0,699 untuk niat berkunjung kembali juga menunjukkan bahwa model 

memiliki kemampuan prediktif yang kuat. Temuan didukung oleh teori Stimulus Organism Response 

(SOR) yang menjelaskan bahwa pengaruh digital melalui aktivitas pemasaran media sosial mampu 

membentuk reaksi psikologis berupa kepuasan, yang kemudian meningkatkan respon perilaku berupa 

niat berkunjung kembali. 
 

Kata Kunci:  Aktivitas Pemasaran Media Sosial; Niat Berkunjung Kembali; Kepuasan Wisatawan  

 

Abstract 

This study aims to analyze the effect of social media marketing activities on the intention to revisit 

through tourist satisfaction at Lon Malang Beach, Sampang. The method used is a quantitative 

approach with 100 respondents selected through purposive sampling. Primary data were collected 

through questionnaires and analyzed using SmartPLS 4. The results showed that social media marketing 

activities had a very strong influence on tourist satisfaction, as evidenced by a t-statistic value of 16.805. 

Social media marketing activities also have a direct effect on the intention to revisit, with a t-statistic 

value of 4.340. In addition, tourist satisfaction also contributes significantly to increasing the intention 

to revisit, as shown by a t-statistic value of 4.489. The indirect effect through tourist satisfaction is also 

proven to be significant, as reflected in the t-statistic value of 4.320. The R² value of 0.570 for tourist 

satisfaction and 0.699 for revisit intention also shows that the model has strong predictive power. The 

findings are supported by the Stimulus Organism Response (SOR) Theory, which explains that digital 

influence through social media marketing activities can form psychological reactions in the form of 

satisfaction, which then increases behavioral responses in the form of revisit intention. 
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PENDAHULUAN   
Perkembangan pariwisata di Indonesia menunjukkan tren yang semakin dinamis, terutama 

setelah masa pemulihan pasca-pandemi COVID-19. (Nurian Afifah et al., 2022) menjelaskan bahwa 

transformasi digital berperan penting dalam menjaga keberlanjutan industri pariwisata Indonesia, di 

mana media sosial dimanfaatkan secara optimal sebagai sarana promosi dan komunikasi antara 

pengelola destinasi dan wisatawan. (Rahmah & Muliawanti, 2024) juga menyebutkan bahwa proses 

pemulihan pariwisata pasca-pandemi didorong oleh peningkatan inovasi digital, terutama dalam strategi 

pemasaran yang berfokus pada promosi wisata berbasis media sosial. Penggunaan media sosial 

memungkinkan wisatawan untuk menelusuri, menemukan, membaca, dan mengolah informasi tentang 

destinasi wisata secara lebih cepat dan interaktif (Kim et al., 2017). Selain berfungsi sebagai alat 

promosi, media sosial juga menjadi sumber informasi yang membentuk citra destinasi dan 

mempengaruhi keputusan wisatawan untuk berkunjung maupun melakukan kunjungan ulang (Liang & 

Furkan, 2025).  

Perkembangan pariwisata di Kabupaten Sampang dalam beberapa tahun terakhir menunjukkan 

peningkatan yang cukup signifikan. Berdasarkan data dari Badan Pusat Statistik (BPS) Kabupaten 

Sampang pada tahun 2023, pengunjung objek wisata Pantai Lon Malang mencapai 145.654 masing-

masing WNI sebanyak 145.635 dan WNA sebanyak 19 pengunjung (Badan Pusat Statistik, 2023). 

Selain itu, beberapa destinasi lain juga turut berkontribusi terhadap kunjungan wisata, seperti Pulau 

Mandangin dengan 617 pengunjung, Pantai Camplong sebanyak 24.032 pengunjung, Air Terjun Toroan 

dengan 10.162 pengunjung, serta Kampong Milon Napote sebanyak 7.306 pengunjung (Badan Pusat 

Statistik, 2023). Data ini menunjukkan bahwa Kabupaten Sampang memiliki daya tarik wisata yang 

beragam, dengan Pantai Lon Malang sebagai magnet utama. 

Aktivitas pemasaran media sosial telah menjadi sarana yang efektif dalam mempromosikan 

destinasi wisata. Melalui platform media sosial, informasi tentang wisata Pantai Lon Malang dapat 

dengan mudah dapat diakses oleh wisatawan dari berbagai daerah (Cavlak, 2021). Konten visual dan 

interaktif yang menarik dapat membantu memberikan informasi kepada wisatawan untuk berkunjung 

(Alsoud et al., 2023). Dalam jangka panjang, aktivitas pemasaran media sosial juga berpengaruh 

terhadap tingkat kepuasan wisatawan, karena interaksi dan konten yang disajikan secara konsisten 

mampu menciptakan hubungan emosional serta memperkuat loyalitas wisatawan terhadap destinasi 

tersebut (Tam et al., 2024). Menurut (Wilopo & Nuralam, 2025) aktivitas pemasaran media sosial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan wisatawan, khususnya pada dimensi interaction 

dan trendiness. Penelitian (Helal et al., 2023a) memberikan pandangan berbeda, bahwa konten media 

sosial tidak selalu berpengaruh langsung terhadap kepuasan wisatawan. Berdasarkan hasil penelitian di 

atas, dapat disimpulkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial memiliki potensi besar dalam 

meningkatkan kepuasan wisatawan, namun efektivitasnya bergantung pada kepercayaan wistawan 

terhadap informasi yang disajikan. 

Kepuasan wisatawan merupakan respon emosional yang timbul ketika pengalaman berwisata 

sesuai atau melebihi harapan yang dimiliki wisatawan (Torabi et al., 2022). Kepuasan dipengaruhi oleh 

aspek pelayanan, fasilitas, dan daya tarik destinasi yang mampu menciptakan pengalaman wisata 

menyenangkan (Sugiama et al., 2024). Tingkat kepuasan yang tinggi terbukti mendorong niat wisatawan 

untuk berkunjung kembali ke destinasi yang sama (Antok Setiawan Jodi et al., 2023). Hal ini diperkuat 

oleh penelitian yg dilakukan oleh (Wilopo & Nuralam, 2025) yang menyatakan bahwa kepuasan 

wisatawan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat berkunjung kembali. 

Pengembangan dan keberlanjutan sektor pariwisata, khususnya wisata alam, memerlukan 

perhatian pada berbagai faktor pendukung. Salah satunya adalah aktivitas pemasaran media sosial 

melalui kepuasan wisatawan, yang menjadi faktor penting dalam mempengaruhi niat wisatawan untuk 

berkunjung kembali. Menurut (Tam et al., 2024) menemukan bahwa kepuasan wisatawan menjadi 

variabel mediasi yang signifikan antara aktivitas pemasaran media sosial dan niat berkunjung kembali. 

Penelitian menurut (Wilopo & Nuralam, 2025) menguji aktivitas pemasaran media social berdasarkan 

beberapa dan menemukan bahwa dimensi e-WOM tidak berpengaruh terhadap niat berkunjung kembali 

melalui kepuasan wisatawan. 

 

Stimulus Organism Response Theory 

Stimulus Organism Response (SOR) Theory yang dikembangkan oleh Mehrabian dan Russell 

(1974) menjelaskan bahwa respons perilaku seseorang dipengaruhi oleh stimulus eksternal melalui 
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proses internal organisme. Dalam konteks pemasaran pariwisata, stimulus diwakili oleh aktivitas 

pemasaran media sosial, organisme mencerminkan reaksi psikologis wisatawan seperti kepuasan, 

sedangkan respons berupa niat berkunjung kembali (Tam, 2024). Teori ini banyak digunakan untuk 

menjelaskan bagaimana konten digital seperti visual, interaksi, dan e-WOM di media sosial mampu 

membentuk persepsi positif terhadap destinasi wisata (Sharafuddin & Madhavan, 2024). 

Dalam konteks pariwisata digital, penerapan SOR Theory menjadi relevan karena wisatawan 

saat ini sangat bergantung pada stimulus daring yang disajikan oleh pengelola destinasi. Aktivitas 

pemasaran media sosial yang terdiri dari dimensi hiburan, interaksi, kustomisasi, tren, dan e-WOM 

bertindak sebagai stimulus utama yang membangkitkan reaksi afektif wisatawan berupa rasa puas 

terhadap pengalaman berwisata (Wilopo & Nuralam, 2025). Kemudian kepuasan berperan sebagai 

mekanisme psikologis yang menyalurkan efek dari stimulus menuju respons berupa niat berkunjung 

kembali. 

Penerapan teori SOR dalam penelitian ini digunakan untuk memahami hubungan kausal antara 

aktivitas pemasaran media sosial (sebagai stimulus), kepuasan wisatawan (sebagai organisme), dan niat 

berkunjung kembali (sebagai respons). Studi Tam, (2024) menegaskan bahwa variabel mediasi 

psikologis seperti kepuasan atau kepercayaan mampu memperkuat pengaruh stimulus digital terhadap 

perilaku loyalitas wisatawan. Oleh karena itu, SOR Theory menjadi dasar teoritis yang tepat untuk 

menjelaskan bagaimana aktivitas pemasaran media sosial memengaruhi niat berkunjung kembali 

melalui kepuasan wisatawan. 

 

Aktivitas Pemasaran Media Sosial 

Menurut (Hasniday et al., 2023), media sosial dapat dipahami sebagai wadah bagi pengguna 

internet untuk mengekspresikan diri, berinteraksi, bekerja sama, berbagi informasi, serta berkomunikasi 

dengan pengguna lain. Pemanfaatan media sosial tidak hanya terbatas pada individu, tetapi juga 

dimanfaatkan oleh pemula maupun perusahaan besar sebagai sarana untuk memperluas jangkauan 

penjualan dan aktivitas promosi. 

Aktivitas pemasaran media sosial merupakan serangkaian upaya promosi yang dilakukan 

melalui platform digital seperti Instagram, TikTok, Facebook, atau YouTube untuk membangun 

interaksi antara pengelola destinasi dan wisatawan. Konsep ini dijelaskan oleh teori Stimulus Organism 

Response (SOR) yang memandang aktivitas pemasaran digital sebagai stimulus yang dapat memicu 

reaksi psikologis konsumen dalam bentuk persepsi, kepuasan, dan niat berperilaku (Tam, 2024). 

Melalui konten yang menarik dan interaktif, pengelola destinasi mampu menanamkan 

pengalaman emosional positif yang menjadi dasar terbentuknya persepsi dan kepuasan wisatawan. 

Aktivitas pemasaran media sosial merupakan salah satu model promosi yang dapat mempengaruhi 

konsumen untuk membeli atau berkunjung ke suatu tempat atau objek (Sari, F., & Suyuthie, 2020). 

Menurut (Dally et al., 2020) aktivitas pemasaran media sosial mencakup lima indikator utama, 

yaitu entertainment, interaction, customization, trendiness, dan electronic word of mouth. 

Entertainment menggambarkan unsur hiburan yang membuat pengguna tertarik pada konten. 

Interaction berkaitan dengan diskusi dan komunikasi antar pengguna. Customization menunjukkan 

kemampuan media sosial menyesuaikan informasi sesuai kebutuhan individu. Trendiness merujuk pada 

informasi terbaru yang meningkatkan kepercayaan pengguna. Sementara itu, e-WOM mencakup ulasan 

dan pengalaman wisatawan yang tersebar cepat dan luas sehingga memengaruhi keputusan berwisata. 

 

Niat Berkunjung Kembali 

Suadmin (2019) menjelaskan bahwa customer revisit intention merupakan upaya yang 

diarahkan untuk menjaga interaksi yang berkelanjutan dengan pelanggan melalui manajemen hubungan 

pelanggan, dengan harapan bahwa mereka akan kembali untuk melakukan kunjungan ulang. Dalam 

konteks perusahaan yang berusaha untuk memperluas pangsa pasarnya, mencari pelanggan baru saja 

tidaklah cukup, penting untuk memfokuskan upaya pada bagaimana menjaga pengunjung agar terus 

melakukan kunjungan kembali dan menikmati layanan yang ditawarkan (Kotler & Keller, 2012). 

Pengertian niat berkunjung kembali menurut (Peter & Olson, 2010) adalah kegiatan kunjungan 

yang dilakukan lebih dari satu kali atau beberapa kali. Kepuasan yang diperoleh seorang pelanggan, 

dapat mendorong seseorang untuk melakukan kunjungan ulang, menjadi loyal terhadap produk atau 

layanan tersebut ataupun loyal terhadap tempat dia bekunjung sehingga konsumen dapat menceritakan 

hal-hal yang baik kepada orang lain. Niat berkunjung kembali adalah keinginan yang timbul dalam diri 
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pelanggan untuk berkunjung kembali terhadap jasa di masa yang akan datang setelah sebelumnya pernah 

menerima jasa yang sama. 

Dalam konteks Pantai Lon Malang, niat berkunjung kembali menggambarkan respons 

(response) dari wisatawan terhadap pengalaman positif yang diperoleh, baik secara langsung di destinasi 

maupun melalui stimulus digital. Ketika wisatawan merasa puas dengan pengalaman mereka dan terus 

terpapar promosi menarik melalui media sosial, maka terbentuk niat kuat untuk berkunjung ulang serta 

merekomendasikan destinasi kepada orang lain. Oleh karena itu, niat berkunjung kembali menjadi 

bentuk nyata dari loyalitas wisatawan yang terbentuk melalui proses psikologis sesuai kerangka SOR 

Theory. 

Menurut Ayu dkk. (2021), niat berkunjung kembali dapat diukur melalui dua indikator utama: 

minat untuk berkunjung kembali ke destinasi yang sama dan minat merekomendasikan destinasi tersebut 

kepada keluarga atau teman. Kedua indikator ini mencerminkan kecenderungan wisatawan untuk 

mengulang kunjungan dan menunjukkan loyalitas perilaku terhadap destinasi tersebut. 

 

Kepuasan Wisatawan 

Kepuasan didefiniskan sebagai tingkat perasaan seseorang setelah menilai kinerja suatu produk 

yang mereka rasakan lebih baik daripada yang mereka harapkan (Kotler, P., & Amstrong, 2016). Untuk 

memastikan agar wisatawan puas, penyedia layanan wisata harus memperhatikan dan memenuhi 

kebutuhan serta harapan para wisatawan. Industri pariwisata harus dapat memberikan kepuasan kepada 

pengunjung agar bisa terus berkembang di tengah persaingan (Syarif, M., & Fathor, 2023). 

Konsep dan teori mengenai kepuasan pelanggan telah berkembang pesat dan telah mampu 

diklasifikasikan atas beberapa pendekatan. Konsumen di sektor pariwisata dinamakan wisatawan atau 

pengunjung (Bakhtiar, M. R., & Sunarka, 2021). Kegiatan wisata dilakukan untuk mempelajari hal baru 

dan melepas penat dari padatnya kegiatan yang dilakukan (Lukito et al., 2019). 

Kepuasan wisatawan Pantai Lon Malang berperan sebagai organism dalam model theory SOR, 

yaitu reaksi psikologis yang timbul akibat stimulus dari aktivitas pemasaran media sosial. Ketika 

wisatawan merasa bahwa konten digital, pelayanan, dan pengalaman wisata sesuai dengan harapan 

mereka, maka muncul rasa puas yang memperkuat niat berkunjung kembali. 

Menurut Abdul Aziz dkk. (2020), kepuasan wisatawan dapat diukur dengan tiga cara: 

kesesuaian layanan dengan harapan, kepuasan terhadap keputusan untuk berkunjung, dan kesesuaian 

layanan dengan harga. Kesesuaian layanan tercermin dalam kenyamanan dan pengalaman wisata yang 

positif; kepuasan terhadap keputusan untuk berkunjung terjadi ketika pengalaman memenuhi harapan; 

dan kesesuaian harga menunjukkan bahwa fasilitas dan layanan dianggap wajar untuk harga yang 

dikeluarkan. Ketiga variabel ini menggambarkan tingkat kepuasan wisatawan secara keseluruhan dan 

memainkan peran penting dalam mendorong keinginan untuk kembali. 

 

Hipotesis 

H1 = Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh terhadap kepuasan wisatawan di Pantai Lon 

Malang Kabupaten Sampang. 

H2 = Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh terhadap niat berkunjung kembali wisatawan di 

Pantai Lon Malang Kabupaten Sampang. 

H3 = Kepuasan wisatawan berpengaruh terhadap niat berkunjung kembali di Pantai Lon Malang 

Kabupaten Sampang. 

H4 = Aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh terhadap niat berkunjung kembali melalui 

kepuasan wisatawan sebagai variabel mediasi di Pantai Lon Malang Kabupaten Sampang. 

 

METODE  

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode penelitian kuantitatif. 

metode penelitian kuantitatif adalah metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, 

digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan 

instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/artistic. Tujuan dari studi ini adalah untuk 

menyelidiki bagaimana aktivitas pemasaran media sosial di Pantai Lon Malang Kabupaten Sampang  

dipengaruhi niat berkunjung kembali oleh kepuasan wisatawan. Variabel independen adalah Aktivitas 

Pemasaran Media Sosial (X), variabel dependen Niat Berkunjung Kembali (Y) yang dimediasi oleh 

variabel Kepuasan Wisatawan (Z). Dengan fokus pada aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat 
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berkunjung kembali dengan kepuasan wisatawan, penelitian ini dilakukan di Pantai Lon Malang 

Kabupaten Sampang. Karena destinasi ini memiliki potensi wisata alam berupa pantai berpasir putih, 

air laut yang jernih, serta panorama matahari terbenam yang menjadi daya tarik bagi pengunjung. 

Populasi dalam penelitian ini adalah pengunjung wisata Pantai Lon Malang, Sampang Madura. 

Peneliti menggunakan data primer berupa kuesioner. Data pengukuran menggunakan non-probability 

sampling dengan metode purposive sampling. Dalam studi ini menggunakan skala likert 1-5 sebagai 

instrument penelitian. Penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Hair et al. (2019), yaitu jumlah 

sampel minimal 5 - 10 kali dari jumlah indikator penelitian. Dengan demikian, jumlah responden yang 

dijadikan sampel penelitian sebanyak 100 wisatawan yang pernah berkunjung ke Pantai Lon Malang, 

Sampang. Jumlah ini dipilih agar mampu mewakili keseluruhan populasi yang tidak diketahui secara 

pasti. Sampel yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. 

Dalam menganalisis data penelitian, peneliti menggunakan analisis kuantitatif. Metode analisis 

data yang diterapkan dalam penelitian ini meliputi analisis deskriptif dan Uji Partial Least Square (PLS) 

menggunakan alat uji Smart PLS 4. Metode Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-

SEM) cocok untuk menganalisis hubungan antar variabel laten dengan ukuran sampel kecil (100 

responden) dan dapat menangani data yang tidak sepenuhnya terdistribusi normal. SmartPLS dipilih 

karena kemampuannya mengevaluasi model pengukuran dan model struktural secara simultan, 

memberikan hasil statistik seperti loading factor, reliability, validitas, t-statistic, dan p-value melalui 

proses bootstrapping. Lebih lanjut, SmartPLS sangat baik untuk model yang rumit dengan faktor 

mediasi, sehingga cocok untuk menentukan dampak aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat 

berkunjung kembali melalui kepuasan wisatawan.  

 

HASIL dan PEMBAHASAN  
Pelaksanaan evaluasi outer model dalam suatu penelitian bertujuan untuk mengidentifikasi 

tingkat validitas dan reliabilitas indikator-indikator yang berkontribusi dalam membentuk konstruk atau 

variabel laten yang diteliti (Ghozali & Kusumadewi, 2023). Pada SmartPLS 4, pengujian validitas dan 

reliabilitas dilakukan melalui prosedur PLS-SEM Algorithm dengan memperhatikan nilai outer 

loadings, cross loadings, serta Average Variance Extracted (AVE) sebagai indikator untuk menilai 

validitas konstruk dan indikator. Adapun pengujian Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha 

digunakan untuk menilai konsistensi internal serta reliabilitas dari masing-masing konstruk dalam model 

penelitian. 

 
Gambar 1. Hasil Pengukuran Model (Outer Model) 

 

Validitas Konvergen 
Pengujian validitas konvergen dilakukan dengan melihat nilai loading factor pada setiap 

indikator. Rule of thumb yang umum digunakan untuk menilai validitas konvergen adalah loading 

factor. Jika nilai dari loading factor lebih besar dari 0.7 maka suatu indikator dinyatakan valid. 
Tabel 1. Nilai Loading factor  

 Aktivitas Pemasaran Media Sosial Kepuasan Niat Berkunjung Kembali 

X.1 0.887   
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 Aktivitas Pemasaran Media Sosial Kepuasan Niat Berkunjung Kembali 

X.2 0.892   

X.3 0.784   

X.4 0.875   

X.5 0.837   

X.6 0.814   

X.7 0.765   

X.8 0.883   

X.9 0.887   

X.10 0.855   

Y.1   0.928 

Y.2   0.925 

Y.3   0.918 

Y.4   0.912 

Z.1  0.907  

Z.2  0.896  

Z.3  0.878  

Sumber : Data diolah (SmartPLS 4 output 2025) 

Konstruk Aktivitas Pemasaran Media Sosial (X), Niat Berkunjung Kembali (Y), dan Kepuasan 

Wisatawan (Z) memiliki loading factor di atas 0,70. hal tersebut menunjukkan bahwa setiap indikator 

memiliki kemampuan yang memadai dalam merepresentasikan konstruk laten secara valid. 

 

Validitas Diskriminan 
Tabel 2. Hasil Analisis Fornell-Lacker 

 APMS KEPUASAN NBK 

APMS 0.849   

KEPUASAN 0.755 0.894  

NBK 0.778 0.788 0.921 

Sumber : Data diolah (SmartPLS 4 output 2025) 
Nilai cross loading dianggap memenuhi kriteria apabila setiap variabel memiliki skor yang lebih 

besar dari 0,5. Hal ini menunjukkan bahwa masing-masing konstruk memiliki validitas diskriminan 

yang baik. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa setiap konstruk memiliki tingkat validitas diskriminan 

yang baik. 
Tabel 3. Nilai Cross Loading 

 APMS KEPUASAN NBK 

X1.1  0.887 0.642 0.717 

X1.10  0.892 0.697 0.735 

X1.2  0.784 0.594 0.648 

X1.3  0.875 0.699 0.723 

X1.4  0.837 0.589 0.584 

X1.5  0.814 0.580 0.559 

X1.6  0.765 0.546 0.534 

X1.7  0.883 0.681 0.723 

X1.8  0.887 0.727 0.719 

X1.9  0.855 0.620 0.616 

Y1.1  0.757 0.780 0.928 

Y1.2  0.711 0.754 0.925 

Y1.3  0.641 0.664 0.918 

Y1.4  0.749 0.693 0.912 

Z1.1  0.697 0.907 0.741 

Z1.2  0.715 0.896 0.756 

Z1.3  0.602 0.878 0.598 

Sumber : Data diolah (SmartPLS 4 output 2025) 
 

Uji Reliabilitas 

Reliabilitas konstruk yang diukur melalui indikator reflektif dapat dinilai menggunakan dua 

pendekatan, yaitu Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability. Suatu konstruk dikatakan reliabel 

apabila nilai Cronbach’s Alpha maupun Composite Reliability melebihi batas minimum sebesar 0,70. 
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Tabel 4. Hasil Uji Reabilitas 
 Cronbach's alpha Composite reliability (rho_a) Composite reliability (rho_c) 

APMS 0.957  0.960  0.963  

KEPUASAN 0.875  0.883  0.923  

NBK 0.940  0.943  0.957  

Sumber : Data diolah (SmartPLS 4 output 2025) 

Seluruh konstruk dalam penelitian ini menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha dan Composite 

Reliability yang berada di atas batas minimum 0,70, yang menandakan bahwa setiap konstruk memiliki 

tingkat reliabilitas yang tinggi. 

 

Structural Model 

Menurut Ghozali & Kusumadewi, (2023) pada umumnya nilai R square sebesar 0.67 (kuat), 

0.33 (moderat), dan 0.19 (lemah). 
Tabel 5. Nilai R-Square 

 R-square R-square adjusted 
KEPUASAN  0.570  0.566  
Niat Berkunjung Kembali  0.699  0.693  

Sumber : Data diolah (SmartPLS 4 output 2025) 

Nilai R-square untuk variabel kepuasan wisatawan (Z) sebesar 0,570, dan untuk variabel niat 

berkunjung kembali (Y) sebesar 0,699. Berdasarkan kriteria Ghozali dan Kusumadewi (2023), kedua 

nilai tersebut termasuk dalam kategori kuat. Artinya, model penelitian ini mampu menjelaskan sebesar 

69,9% variabelitas Niat berkunjung kembali wisatawan melalui aktivitas pemasaran media social dan 

kepuasan wisatawan, sedangkan sisanya dijelaskan oleh faktor lain diluar penelitian ini. 

 

Uji Hipotesis  

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode bootstrapping 

guna mengevaluasi inner model. Teknik ini digunakan untuk mengidentifikasi serta menunjukkan arah 

hubungan antar variabel dalam model penelitian. 

 
Gambar 2.  Grafik Uji Hipotesis Bootsrapping 

Hasil pengujian hipotesis pengaruh langsung dapat dilihat melalui Path Coefficients. Menurut 

(Sumarna & Manik, 2019) kriteria umum yang menunjukkan hipotesis diterima antara lain. Nilai 

original sample menunjukkan arah hubungan antar variabel, Nilai t-statistic menunjukkan tingkat 

signifikansi. Nilai t-statistic harus lebih dari 1,64 untuk uji satu arah (one-tailed), serta nilai signifikansi 

(p-value) kurang dari 0,05 atau 5%. 

 

Uji Analisis Pengaruh Tidak Langsung 
Tabel 6. Hasil Indirect Effect 

 Original 

sample (O) 

Sample 

mean (M) 

Standard deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

Aktivitas Pemasaran Media 

Sosial -> Kepuasan -> Niat 

Berkunjung Kembali  

0.351  0.352  0.081  4.320  0.000  

Sumber : Data diolah (SmartPLS 4 output 2025) 
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Uji Analisis Pengaruh Langsung  
Tabel 7. Hasil Path Coefficients 

 Original 

sample (O)  

Sample 

mean (M)  

Standard deviation 

(STDEV)  

T statistics 

(|O/STDEV|)  

P 

values  

Aktivitas Pemasaran Media 

Sosial -> Kepuasan  
0.755  0.757  0.045  16.805  0.000  

Aktivitas Pemasaran Media 

Sosial -> Niat Berkunjung 

Kembali 

0.428  0.430  0.099  4.340  0.000  

Kepuasan -> Niat Berkunjung 

Kembali 
0.465  0.464  0.103  4.489  0.000  

Sumber : Data diolah (SmartPLS 4 output 2025) 

Temuan uji hipotesis pertama menunjukkan nilai t-statistik sebesar 16,805 dan p-value sebesar 

0,000 antara variabel aktivitas pemasaran media sosial dengan kepuasan wisatawan. Nilai t-statistic 

lebih besar dari nilai t-tabel (1,96) dan nilai p-value lebih kecil dari 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, 

dapat disimpulkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepuasan wisatawan. 

Temuan uji hipotesis kedua menunjukkan nilai t-statistic sebesar 4,340 dan p-value sebesar 

0,000 antara variabel aktivitas pemasaran media sosial dengan niat berkunjung kembali. Nilai t-statistic 

lebih besar dari nilai t-tabel (1,96) dan nilai p-value lebih kecil dari 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, 

dapat disimpulkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

niat berkunjung kembali wisatawan. 

Temuan uji hipotesis ketiga menunjukkan nilai t-statistik sebesar 4,489 dan p-value sebesar 

0,000 antara variabel kepuasan wisatawan dengan niat berkunjung kembali. Nilai t-statistic lebih besar 

dari nilai t-tabel (1,96) dan nilai p-value lebih kecil dari 0,05. Berdasarkan hasil tersebut, dapat 

disimpulkan bahwa kepuasan wisatawan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat berkunjung 

kembali. 

Temuan uji hipotesis keempat menunjukkan nilai t-statistik sebesar 4,320 dan p-value sebesar 

0,000 antara variabel aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat berkunjung kembali melalui 

kepuasan wisatawan. Nilai t-statistic lebih besar dari nilai t-tabel (1,96) dan nilai p-value lebih kecil dari 

0,05. Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa kepuasan wisatawan mampu memediasi 

secara positif dan signifikan pengaruh aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat berkunjung 

kembali. 

 

Pembahasan  

Pengaruh Aktivitas pemasaran media sosial terhadap kepuasan wisatawan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepuasan wisatawan dengan nilai original sample (O) sebesar 0,755, t-statistic 

sebesar 16,805 (>1,96), dan p-value 0,000 (<0,05). Temuan ini konsisten dengan teori Stimulus 

Organism Response yang menyatakan bahwa stimulus berupa rangsangan eksternal seperti promosi 

digital dapat memunculkan reaksi internal berupa perasaan puas pada konsumen (Tam, 2024). 

Hasil ini sejalan dengan penelitian Rizki dan Fathor (2024) yang menunjukkan bahwa promosi 

melalui media sosial berpengaruh signifikan terhadap kepuasan wisatawan karena kemudahan akses 

informasi dan daya tarik visual yang ditampilkan mampu memengaruhi persepsi positif pengunjung. 

Temuan ini juga diperkuat oleh studi Firmansyah et al. (2022) yang menemukan bahwa aktivitas 

pemasaran media sosial memberikan dampak positif terhadap kepuasan pelanggan, karena konten yang 

menarik dan interaktif mampu meningkatkan pengalaman pengguna serta memperkuat penilaian mereka 

terhadap layanan atau destinasi yang dipromosikan.  

 

Pengaruh aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat berkunjung kembali wisatawan 

Pengujian hipotesis menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap niat berkunjung kembali. Hal ini dibuktikan dengan nilai original sample (O) 

sebesar 0,428, t-statistic sebesar 4,340, dan p-value 0,000. Temuan ini menegaskan bahwa semakin aktif 

pengelola wisata dalam memanfaatkan media sosial untuk berpromosi, semakin besar pula 

kemungkinan wisatawan memiliki niat untuk kembali berkunjung ke destinasi wisata tersebut. 
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Dalam teori SOR, aktivitas pemasaran digital merupakan stimulus yang mampu langsung 

menimbulkan respons perilaku tanpa harus melalui mediasi penuh dari reaksi afektif (Tam, 2024). 

Stimulus berupa konten promosi yang menarik, informatif, serta membangun kepercayaan terhadap 

destinasi dapat secara langsung mendorong wisatawan untuk mengulangi kunjungannya. 

Hasil penelitian ini didukung oleh Fitriani dan Santoso (2022) yang menyatakan bahwa aktivitas 

pemasaran media sosial memiliki pengaruh signifikan terhadap niat berkunjung ulang wisatawan, 

karena media sosial menjadi sumber utama informasi dan inspirasi perjalanan. Temuana ini juga 

diperkuat oleh penelitian Sari & Aguilika (2024) dan Wilopo & Nuralam (2025) yang menunjukkan 

bahwa aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat kunjung 

kembali wisatawan. 

 

Pengaruh kepuasan wisatawan terhadap niat berkunjung kembali 

Berdasarkan hasil pengujian, kepuasan wisatawan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

niat berkunjung kembali, dengan nilai original sample (O) sebesar 0,465, t-statistic 4,489, dan p-value 

0,000. Hasil ini menunjukkan bahwa wisatawan yang merasa puas dengan pengalaman berwisata di 

Pantai Lon Malang memiliki kecenderungan tinggi untuk melakukan kunjungan ulang. 

Kepuasan yang dirasakan wisatawan dapat berasal dari berbagai aspek seperti kenyamanan 

tempat, pelayanan, kebersihan, serta fasilitas wisata yang tersedia. Ketika wisatawan merasa puas 

terhadap keseluruhan pengalaman berwisata, mereka akan membagikan pengalaman positifnya kepada 

orang lain dan berpotensi melakukan kunjungan ulang di masa mendatang. 

Dalam konteks penelitian ini, wisatawan yang merasa puas terhadap pelayanan, fasilitas, serta 

konten promosi digital Pantai Lon Malang menunjukkan kecenderungan untuk berkunjung kembali. 

Rasa puas yang timbul dari pengalaman positif ini menumbuhkan loyalitas dan keterikatan emosional 

terhadap destinasi. Dengan demikian, hasil uji ini memperkuat teori SOR bahwa organism (kepuasan) 

berperan penting dalam membentuk response berupa niat berkunjung kembali. Hasil ini sejalan dengan 

penelitian Wilopo & Nuralam (2025) dan Huu et al. (2024) yang menunjukkan bahwa kepuasan 

wisatawan memberikan pengaruh yang kuat terhadap niat berkunjung kembali. Penelitian Irfan & Hasan 

(2020) juga menunjukkan bahwa ada pengaruh yang signifikan antara kepuasan wisatawan terhadap 

keputusan kunjungan ulang.  

 

Pengaruh Aktivitas pemasaran media sosial terhadap niat berkunjung kembali melalui kepuasan 

wisatawan sebagai variable mediasi 

Hasil analisis indirect effect menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran media sosial berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap niat berkunjung kembali melalui kepuasan wisatawan sebagai variabel 

mediasi, dengan nilai original sample (O) sebesar 0,351, t-statistic sebesar 4,320, dan p-value 0,000. 

Hasil ini sejalan dengan penelitian Mandung dan Hasan (2023) yang menemukan bahwa 

kepuasan pelanggan dapat memediasi pengaruh aktivitas pemasaran digital terhadap loyalitas atau niat 

kunjungan ulang. Penelitian Pratiwi dan Sari (2022) juga memperkuat temuan ini dengan menyatakan 

bahwa kepuasan pelanggan menjadi faktor perantara yang menghubungkan efektivitas promosi digital 

dengan keinginan konsumen untuk kembali. Selain itu, Wilopo & Nuralam, (2025) juga menemukan 

bahwa kepuasan berperan sebagai mediator penting dalam hubungan antara promosi digital dan loyalitas 

wisatawan. 

Hasil ini memperkuat teori SOR bahwa perilaku wisatawan merupakan hasil dari interaksi 

antara stimulus eksternal dan reaksi internal yang menyenangkan. Dengan demikian, mediasi kepuasan 

wisatawan membuktikan peran penting organism dalam menjembatani hubungan antara aktivitas 

pemasaran media sosial dan niat berkunjung kembali. 

 

SIMPULAN  
 Berdasarkan hasil penelitian dan analisis yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa 

aktivitas pemasaran media sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 

wisatawan. Aktivitas promosi yang dilakukan melalui media sosial seperti Instagram dan TikTok 

berperan sebagai stimulus utama dalam membangun persepsi positif terhadap destinasi wisata Pantai 

Lon Malang. Temuan ini sejalan dengan penelitian Tam, (2024) dan Ramkissoon, (2023) yang 

menegaskan bahwa stimulus digital yang menarik dapat meningkatkan pengalaman emosional 
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wisatawan. Dalam konteks Stimulus Organism Response Theory, aktivitas pemasaran digital bertindak 

sebagai rangsangan eksternal yang memengaruhi reaksi internal wisatawan berupa kepuasan. 

Kepuasan wisatawan berpengaruh positif terhadap niat berkunjung kembali. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin puas wisatawan terhadap pengalaman berkunjung, semakin tinggi pula 

kemungkinan mereka untuk melakukan kunjungan ulang. Hasil penelitian ini memperkuat temuan Lu 

& Renalda, (2024) dan Sharafuddin & Madhavan, (2024) yang menyatakan bahwa kepuasan merupakan 

determinan utama dalam membentuk loyalitas perilaku wisatawan. 

Aktivitas pemasaran media sosial juga berpengaruh tidak langsung terhadap niat berkunjung 

kembali melalui kepuasan wisatawan. Mekanisme ini sejalan dengan model, di mana stimulus (aktivitas 

pemasaran media sosial) menimbulkan reaksi internal (kepuasan wisatawan) yang akhirnya 

menghasilkan respons perilaku (niat berkunjung kembali). Hasil ini mendukung penelitian Li et al. 

(2025) dan Wilopo & Nuralam, (2025) yang menemukan bahwa kepuasan berperan sebagai mediator 

penting dalam hubungan antara promosi digital dan loyalitas wisatawan. 

Temuan penelitian ini memiliki implikasi praktis bagi pengelola destinasi Pantai Lon Malang, 

karena peningkatan kualitas aktivitas pemasaran media sosial melalui konten visual yang informatif, 

interaktif, dan konsisten dapat meningkatkan kepuasan dan mendorong wisatawan untuk berkunjung 

kembali. Pengelola sebaiknya memanfaatkan aspek digital seperti user generated content, kolaborasi 

dengan kreator lokal, dan penyampaian informasi faktual dan menghibur untuk menciptakan citra 

destinasi yang positif. Selain promosi digital, peningkatan fasilitas, sanitasi, dan kualitas layanan 

merupakan faktor penting dalam memastikan pengalaman wisata yang positif. Untuk memperoleh 

pemahaman yang lebih lengkap tentang elemen-elemen yang memengaruhi loyalitas wisatawan dalam 

konteks pariwisata digital, variabel tambahan seperti electronic word of mouth (e-WOM), kepercayaan, 

atau citra destinasi perlu diikutsertakan dalam penelitian selanjutnya. 
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