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ABSTRACT 

This study aims to examine the influence of social media, tourist attraction, and destination image on tourists’ 

decisions to visit Triwindu Market in Surakarta. This study employed a quantitative approach using primary data 

as the data source. The sampling technique used was non-probability sampling with a purposive sampling method. 

The research sample consisted of 100 respondents who were tourists who had visited Triwindu Market in Surakarta. 

The data were collected through questionnaires and a literature review. The results of the validity and reliability 

tests indicate that all statement items used to measure the variables of social media, tourist attraction, destination 

image, and visit decision met the established validity and reliability criteria. Furthermore, the results of the 

classical assumption tests indicate that the research data were normally distributed and did not exhibit problems 

of multicollinearity, autocorrelation, or heteroscedasticity. Based on the results of multiple linear regression 

analysis, the regression equation obtained was Y = -7.806X1 + 0.464X2 + 0.434X3 + e. The regression coefficients 

indicate that social media (X1), tourist attraction (X2), and destination image (X3) have a positive influence on 

visit decisions. The results of the t-test show that social media, tourist attraction, and destination image each have 

a significant partial influence on visit decisions. Meanwhile, the results of the F-test indicate that the three 

independent variables, namely social media, tourist attraction, and destination image, simultaneously have a 

significant influence on visit decisions. The coefficient of determination test resulted in an adjusted R-squared value 

of 0.529. This indicates that social media, tourist attraction, and destination image collectively explain 52.9% of 

the variation in tourists’ visit decisions, while the remaining 47.1% is influenced by other factors or variables not 

included in this study. 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh media sosial, daya tarik wisata, dan citra destinasi terhadap 

keputusan wisatawan untuk berkunjung ke Pasar Triwindu Surakarta. Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan memanfaatkan data primer sebagai sumber data. Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik 

non-probability sampling melalui metode purposive sampling. Sampel penelitian terdiri atas 100 responden yang 

merupakan wisatawan yang telah mengunjungi Pasar Triwindu Surakarta. Data penelitian dikumpulkan melalui 

penyebaran kuesioner dan studi pustaka. Hasil pengujian validitas dan reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh 

butir pernyataan yang digunakan untuk mengukur variabel media sosial, daya tarik wisata, citra destinasi, dan 
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keputusan berkunjung telah memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas. Selanjutnya, hasil uji asumsi klasik 

menunjukkan bahwa data penelitian berdistribusi normal serta tidak mengalami permasalahan multikolinearitas, 

autokorelasi, maupun heteroskedastisitas. Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda, diperoleh persamaan 

Y = -7,806X1 + 0,464X2 + 0,434X3 + e. Nilai koefisien regresi menunjukkan bahwa media sosial (X1), daya tarik 

wisata (X2), dan citra destinasi (X3) memiliki pengaruh positif terhadap keputusan berkunjung. Hasil uji t 

menunjukkan bahwa media sosial, daya tarik wisata, dan citra destinasi secara parsial berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan berkunjung. Sementara itu, hasil uji F menunjukkan bahwa ketiga variabel independen tersebut, 

yaitu media sosial, daya tarik wisata, dan citra destinasi, secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

berkunjung. Adapun hasil uji koefisien determinasi menunjukkan nilai adjusted R square sebesar 0,529. Hal ini 

menunjukkan bahwa media sosial, daya tarik wisata, dan citra destinasi secara bersama-sama mampu menjelaskan 

variasi keputusan berkunjung sebesar 52,9%, sedangkan sebesar 47,1% sisanya dipengaruhi oleh faktor atau 

variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini. 

 

Katakunci: Media sosial; Daya tarik wisata; Citra destinasi; Keputusan berkunjung 
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PENDAHULUAN 

Pariwisata di Indonesia merupakan salah satu sektor yang sangat penting dalam mengembangkan 

pembangunan ekonomi, sosial, dan budaya suatu wilayah. Selain memberikan kontribusi terhadap 

peningkatan pendapatan daerah dan menciptakan peluang kerja, sektor ini juga berperan dalam 

melestarikan serta mempromosikan budaya daerah setempat. Perkembangan sektor pariwisata di Indonesia 

juga ditandai dengan meningkatnya aktivitas perajalanan wisata masyarakat dari tahun ke tahun. Dengan 

kemajuan teknologi informasi, khususnya media sosial, mempermudah wisatawan dalam memperoleh 

informasi destinasi, sehingga mempengaruhi proses pertimbangan wisatawan sebelum mengambil 

keputusan berkunjung (Ardinata et al., 2023). Kondisi ini menyebabkan persaingan antar destinasi wisata 

semakin ketat, sehingga setiap daerah dituntut untuk mampu mengembangkan daya tarik wisata serta citra 

destinasi yang kuat guna memengaruhi keputusan wisatawan dalam memilih destinasi (Sirait & Aramita, 

2025). Peningkatan jumlah kunjungan wisatawan menjadi indikator penting dalam mengukur keberhasilan 

sektor pariwisata, karena sektor ini berkontribusi terhadap ekonomi, devisa, serta penyerapan tenaga kerja 

(Hasibuan et al., 2023) 

 

Tabel 1. Perkembangan Jumlah Objek Wisata Komersial di Indonesia 

Tahun 
Jumlah Objek Wisata Komersial 

2020 
2.552 

2021 
2.563 

2022 
2.930 

2023 
4.206 

2024 
4.557 

 (Sumber: Badan Pusat Statistik, 2025) 

 

 Berdasarkan tabel diatas, peningkatan jumlah wisatawan tersebut sejalan dengan bertambahnya 

Objek Daya Tarik Wisata (ODTW) komersial di Indonesia. Pada 2024, jumlah ODTW komersial tercatat 

sebanyak 4.557 usaha. Angka ini tumbuh sekitar 8% dibandingkan tahun 2023 yang berjumlah 4.206 usaha. 

Jika dilihat dalam beberapa tahun terakhir, pertumbuhan ini terjadi secara bertahap dan konsisten.Pada 2020 

terdapat 2.552 objek wisata komersial, meningkat menjadi 2.563 pada 2021, kemudian naik menjadi 2.930 

pada 2022, melonjak pada 2023 mencapai 4.206 usaha, hingga akhirnya mencapai 4.557 usaha pada 

2024(Rendaniati, 2026). Selain itu, pemerintah melalui Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif 

mencatat bahwa kontribusi sektor pariwisata terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) terus meningkat sejak 

2022 dan diproyeksikan terus naik di setiap tahunnya, sejalan dengan pulihnya arus wisatawan domestik 

dan internasonal (Purwowidhu, 2023). Perkembangan sektor pariwisata di Indonesia secara kuantitatif juga 

menunjukkan kemajuan yang menjanjikan.Menurut data BPS, jumlah perjalanan wisatawan nusantara di 

Indonesia pada Juni 2025 mencapai 105,12 juta perjalanan dan secara kumulatif sepanjang Januari- Juni 
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2025 mencapai 603,78 juta perjalanan, yang menunjukkan tren peningkatan mobilitas wisata domestik 

sejalan dengan bertumbuhnya permintaan layanan pariwisata Indonesia (Anggraeni, 2025). Laporan 

industri pariwisata global juga menempatkan Indonesia sebagai salah satu negara dengan pertumbuhan 

kunjungan wisata tercepat di kawasan ASEAN, didorong oleh strategi promosi digital dan paket wisata 

kreatif yang menarik(Trave and Tour World, 2025). Hal ini menunjukkan bahwa pariwisata di Indonesia 

mulai mengalami pertumbuhan kembali. 

 Peningkatan ini didorong oleh adaptasi strategi pemasaran digital yang lebih masif serta 

peningkatan kepercayaan wisatawan terhadap protokol kesehatan di destinasi wisata (Pardosi & Putra, 

2024).Penelitian ini juga menunjukkan bahwa pola perjalanan wisatawan yang lebih fleksibel dan 

pengalaman berbasis digital memperkuat tren pertumbuhan minat kunjungan (Wang & Azizurrohman, 

2025). Pariwisata di Indonesia memiliki beragam jenis yang berkembang sesuai preferensi wisatawan, 

sehingga mencerminkan kompleksitas kebutuhan pasar wisatawan modern. Beberapa jenis wisata dominan 

di Indonesia antara lain wisata budaya, wisata alam, wisata sejarah, wisata kuliner, dan wisata religi, yang 

masing-masing menawarkan pengalaman khas untuk segmen wisatawan tertentu(Firstantin & Rohani, 

2025). Wisata budaya misalnya, semakin diminati karena memberikan pengalaman pembelajaran dan 

interaksi langsung dengan kebudayaan lokal yang autentik, seperti upacara tradisional, kerajinan daerah, 

dan sejarah komunitas (Pratiwi, Komsiah, Yuniarti, & Gunasih., 2025).Wisata alam tetap menarik minat 

besar karena Indonesia memiliki kekayaan alam yang luas, termasuk pantai, gunung, dan taman nasional, 

yang menjadi magnet utama bagi wisatawan domestik dan internasional(Wang & Azizurrohman, 2025). 

Sementara itu, wisata kuliner berperan sebagai value-added experience yang melengkapi kunjungan budaya 

dan alam, sehingga wisatawan tidak hanya datang untuk melihat tetapi juga merasakan cita rasa khas daerah 

(Firstantin & Rohani, 2025). Hal ini mengharuskan strategi pemasaran destinasi yang adaptif dan 

segmentatif, dimana media sosial berfungsi sebagai saluran efektif untuk mengkomunikasikan jenis-jenis 

wisata tersebut kepada target pasar yang berbeda. 

 Kota Surakarta atau yang lebih dikenal sebagai Solo memiliki potensi besar sebagai kota pariwisata 

budaya, karena kekayaan nilai tradisi, sejarah, dan kehidupan masyarakatnya. Surakarta merupakan salah 

satu kota budaya yang mempertahankan tradisi lokal seperti batik, keraton Surakarta, dan pasar tradisional 

seperti Pasar Triwindu yang menjadi simbol kehidupan ekonomi dan budaya masyarakat setempat. 

Pemerintah kota bersama pelaku pariwisata setempat secara aktif mengembangkan event pariwisata budaya 

dan kegiatan seni untuk menarik wisatawan domestik internasional, termasuk revitalisasi kawasan lama dan 

promosi intensif (Sushmita, Wibowo, Ihsan., 2023).Selain itu, berbagai laporan media massa menyebutkan 

lonjakkan wisatawan domestik ke Surakarta pada tahun-tahun terakhir, terutama di destinasi yang 

menggabungkan unsur-unsur budaya dan pengalaman lokal (Wasita, 2023). Salah satu destinasi wisata 

yang menjadi ikon Surakarta adalah Pasar Triwindu, sebuah pasar tradisional yang terkenal sebagai pusat 

jual beli barang antik dan koleksi bernilai sejarah. Pasar ini mengalami peningkatan kunjungan wisatawan 

setelah revitalisasi serta promosi berbasis digital dilakukan, menarik minat pengunjung dari berbagai 

wilayah Indonesia (Pracimasana, 2025).Selain itu, media nasional juga menyoroti bahwa koleksi barang 

klasik serta suasana pasar yang autentik menjadi alasan utama wisatawan tertarik mengunjungi Pasar 

Triwindu (Wibowo, 2023). 

 Daya tarik wisata menjadi faktor krusial yang menentukan keputusan wisatawan dalam memilih 

suatu destinasi. Daya tarik wisata mencerminkan keunikan autentik yang bersumber dari nilai sejarah, 
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tradisi lokal, serta karakteristik khas yang menjadi pembeda utama dengan destinasi lainnya. Keunikan 

inilah yang sering kali menjadi pertimbangan akhir bagi wisatawan dalam mengambil keputusan nyata 

untuk berkunjung. Hal ini sejalan dengan temuan penelitian Valencia & Ardiansyah (2024) yang 

menyatakan bahwa daya tarik wisata memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan berkunjung, 

di mana kekayaan identitas dan daya tarik suatu lokasi mampu meyakinkan wisatawan untuk merealisasikan 

kunjungan mereka secara langsung. Faktor lain yang sangat penting adalah persepsi wisatawan terhadap 

suatu wisata, yang disebut citra destinasi. Citra destinasi dibentuk dari berbagai informasi, pengalaman, dan 

kesan yang diterima oleh wisatawan. Jika citra destinasi positif, maka akan meningkatkan ketertarikan dan 

minat wisatawan untuk berkunjung. Beberapa penelitian menunjukkan bahwa citra destinasi berpengaruh 

langsung terhadap minat wisatawan untuk berkunjung (Hadiwijaya et al., 2025). 

 Adapun kebaruan (novelty) penelitian ini terletak pada integrasi ketiga variabel tersebut dalam satu 

model penelitian, serta penerapannya pada Pasar Triwindu Surakarta sebagai destinasi wisata, yang sampai 

saat ini belum banyak diteliti secara komprehensif. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

kontribusi empiris dalam pengembangan strategi pemasaran berbasis media sosial yang relevan dengan 

karakteristik destinasi budaya lokal di era digital. Kebaruan penelitian ini terletak pada penggunaan Pasar 

Triwindu Surakarta sebagai objek penelitian yang diposisikan sebagai destinasi wisata, bukan sekadar 

tempat perdagangan barang antik. Selain itu, penelitian ini menggabungkan variabel media sosial, daya 

tarik wisata, dan citra destinasi secara bersamaan untuk menganalisis dampaknya terhadap keputusan 

berkunjung wisatawan. Pendekatan ini berbeda dengan penelitian sebelumnya yang sering kali mengkaji 

variabel tersebut secara terpisah. Penekanan pada keputusan berkunjung dalam model ini juga didukung 

oleh penelitian Suparman & Vitaharsa (2022) serta Sulistio & Talumantak (2024) yang menunjukkan 

bahwa integrasi media sosial dan citra destinasi merupakan faktor krusial yang secara nyata mendorong 

wisatawan untuk mengambil keputusan akhir dalam melakukan kunjungan ke suatu destinasi. 

 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan sumber data primer. Populasi penelitian 

mencakup seluruh individu yang pernah mengunjungi Pasar Triwindu Surakarta. Keterbatasan data 

mengenai jumlah pengunjung yang terdokumentasi secara resmi menyebabkan jumlah populasi tidak dapat 

diketahui secara pasti, sehingga dikategorikan sebagai populasi tidak terhingga (infinite population). 

Berdasarkan hasil perhitungan, diperoleh jumlah sampel minimum sebesar 96,04 responden, kemudian 

ditetapkan menjadi 100 responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive 

sampling, yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan pertimbangan dan kriteria tertentu yang ditetapkan 

oleh peneliti agar sampel yang diperoleh sesuai dengan tujuan penelitian (Sugiyono, 2018:138). Pengujian 

instrumen penelitian dilakukan melalui uji validitas dan uji reliabilitas. Selanjutnya, dilakukan uji asumsi 

klasik yang meliputi uji normalitas, multikolinearitas, autokorelasi, dan heteroskedastisitas untuk 

memastikan terpenuhinya persyaratan dalam analisis regresi. Adapun teknik analisis data yang digunakan 

meliputi analisis regresi linear berganda, uji parsial (uji t), uji simultan (uji F), dan uji koefisien determinasi. 

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap 

variabel dependen, uji t untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial, uji 

F untuk menguji pengaruh variabel independen secara simultan, serta koefisien determinasi untuk 
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mengukur kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil dan Pembahasan Uji Instrumen Penelitian 

Tabel 2. Uji Validitas Variabel Media Sosial (X1) 

Item Pernyataan ρ-value  Kriteria (α) Keterangan 

X1.1 

X1.2 

X1.3 

X1.4 

X1.5 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 
 (Sumber: Data primer diolah, 2026) 

 

 Tabel diatas menunjukkan bahwa untuk item pernyataan  X1.1 sampai dengan X1.5 diperoleh nilai 

signifikansi (ρ-value) = 0,000 < 0,05 maka semua item pernyataan variabel Media Sosial valid. 

 

Tabel 3. Uji Validitas Variabel Daya Tarik Wisata (X2) 

Item Pernyataan ρ-value  Kriteria (α) Keterangan 

X2.1 

X2.2 

X2.3 

X2.4 

X2.5 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 
 (Sumber: Data primer diolah, 2026) 

 

 Tabel diatas menunjukkan bahwa untuk item pernyataan  X2.1 sampai dengan X2.5 diperoleh nilai 

signifikansi (ρ-value) = 0,000 < 0,05 maka semua item pernyataan  variabel Daya Tarik Wisata  valid. 

 

Tabel 4. Uji Validitas Variabel Citra Destinasi (X3) 

Item 

Pernyataan 

ρ-value  Kriteria (α) Keterangan 

X3.1 

X3.2 

X3.3 

X3.4 

X3.5 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 
 (Sumber: Data primer diolah, 2026) 

 

 Tabel  diatas menunjukkan bahwa untuk item pernyataan  X3.1 sampai dengan X3.5 diperoleh nilai 

Signifikansi (ρ-value) = 0,000 < 0,05 maka semua item pernyataan variabel Citra Destinasi valid. 
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Tabel 5. Uji Validitas Variabel Keputusan Berkunjung (Y) 

Item Pernyataan ρ-value  Kriteria (α) Keterangan 

Y1.1 

Y1.2 

Y1.3 

Y1.4 

Y1.5 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,000 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

0,05 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

 (Sumber: Data primer diolah, 2026) 

 

 Tabel  diatas menunjukkan bahwa untuk item pernyataan  Y1.1 sampai dengan Y1.5 diperoleh nilai 

Signifikansi (ρ-value) = 0,000 < 0,05 maka semua item pernyataan variabel Keputusan Berkunjung valid. 

 

Tabel 6. Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s 

Alpha 

Nilai 

Kritis 

Kesimpulan 

Media Sosial (X1) 0,768 0,60 Reliabel 

Daya Tarik Wisata (X2) 0,757 0,60 Reliabel 

Citra Destinasi (X3) 0,768 0,60 Reliabel 

Keputusan Berkunjung (Y) 0,826 0,60 Reliabel 
 (Sumber: Data primer diolah, 2026) 

 

 Berdasarkan tabel di atas, hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel penelitian 

memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60. Variabel Media Sosial (X1) memperoleh nilai 

Cronbach’s Alpha sebesar 0,768, variabel Daya Tarik Wisata (X2) sebesar 0,757, variabel Citra Destinasi 

(X3) sebesar 0,768, dan variabel Keputusan Berkunjung (Y) sebesar 0,826. Dengan demikian, seluruh item 

pernyataan pada masing-masing variabel dinyatakan reliabel karena nilai Cronbach’s Alpha yang diperoleh 

telah memenuhi kriteria yang ditetapkan, yaitu lebih besar dari 0,60. Hal ini menunjukkan bahwa instrumen 

penelitian memiliki tingkat konsistensi internal yang baik dan dapat digunakan sebagai alat pengumpulan 

data dalam penelitian. 

 

Hasil dan Pembahasan Uji Asumsi Klasik 

Tabel 7. Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 X1 Media Sosial 0,982 1,018 

X2 Daya Tarik Wisata 0,962 1,039 

X3 Citra Destinasi 0,960 1,042 

a, Dependent Variable: Keputusan Berkunjung 
 (Sumber: Data primer diolah, 2026) 
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Hasil menunjukan bahwa nilai tolerance untuk variabel X1 (Media Sosial) = 0,982, X2  (Daya Tarik 

Wisata) = 0,962, X3 (Citra Destinasi) = 0,960 > 0,10 dan nilai VIF variabel X1 (Media Sosial) = 1,018 , 

X2 (Daya Tarik Wisata) = 1,039 , X3 (Citra Destinasi) = 1,042 < 10, Hal ini menunjukkan tidak terjadi 

multikolinearitas atau model regresi tersebut lolos uji multikolinearitas. 

 

Tabel 8. Hasil Uji Autokorelasi 

Runs Test 

 Unstandardized Residual 

Test Valuea 0.22546 

Cases < Test Value 50 

Cases >= Test Value 50 

Total Cases 100 

Number of Runs 53 

Z 0.402 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0.688 

a. Median 
 (Sumber: Data primer diolah, 2026) 

 

Tabel diatas menunjukkan nilai signifikansi (p-value) Asymp. Sig. (2-tailed) = 0,688 > 0,05 

(keadaan yang tidak signifikan) hal ini berarti tidak terjadi autokorelasi (lolos uji autokorelasi) 

 

Tabel 9. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig, B Std, Error Beta 

1 (Constant) 2,297 1,505   1,526 0,130 

X1  -0,004 0,040 -0,011 -0,103 0,918 

X2  0,005 0,044 0,011 0,102 0,919 

 X3  -0,030 0,046 -0,069 -0,660 0,511 

a, Dependent Variable: ABS_RES2 
 (Sumber: Data primer diolah, 2026) 

 

 Hasil menunjukkan p-value (signifikansi) variabel  X1 (Media Sosial) = 0,918 dan  X2  (Daya Tarik 

Wisata) = 0,919, X3 (Citra Destinasi) = 0,511 > 0,05 , ini berarti tidak terjadi  heteroskedastisitas (lolos uji 

heteroskedastisitas 
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Tabel 10. Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

   

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal 

Parametersa,b 

Mean 0,0000000 

Std. Deviation 2,11547789 

Most Extreme 

Differences 

Absolute 0,052 

Positive 0,051 

Negative -0,052 

Test Statistic 0,052 

Asymp. Sig. (2-tailed)c 0,200d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

e. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with starting seed 

102891863. 

 (Sumber: Data primer diolah, 2026) 

 

 Tabel diatas menunjukkan besarnya p-value atau Asymp. Sig. (2-tailed) = 0,200 > 0,05. Artinya, 

residual dinyatakan berdistribusi normal (lolos uji normalitas). 

 

Hasil dan Pembahasan Teknik Analisis Data 

 

Tabel 11. Hasil Analisis Regresi Linear Beganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig, B Std, Error Beta 

1 (Constant) -7,806 2,577   -3,029 0,003 

X1 0,472 0,069 0,474 6,820 0,000 

X2 0,464 0,076 0,430 6,121 0,000 

X3 0,434 0,078 0,391 5,553 0,000 

a, Dependent Variable: Y 

 (Sumber: Data primer diolah, 2026) 
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 Berdasarkan tabel di atas, diperoleh persamaan regresi linear berganda yaitu Y = -7,806 + 0,472X1 

+ 0,464X2 + 0,434X3 + e. Nilai konstanta sebesar -7,806 menunjukkan bahwa apabila variabel Media 

Sosial (X1), Daya Tarik Wisata (X2), dan Citra Destinasi (X3) berada dalam kondisi konstan, maka nilai 

Keputusan Berkunjung (Y) secara matematis berada pada nilai negatif. Konstanta negatif tersebut 

merupakan hasil perhitungan statistik dan tidak dapat diinterpretasikan secara substantif secara langsung 

karena skala pengukuran variabel menggunakan skala Likert 1–5 yang tidak memungkinkan nilai nol dalam 

kondisi empiris. Koefisien regresi Media Sosial (X1) sebesar 0,472 menunjukkan adanya pengaruh positif 

terhadap Keputusan Berkunjung (Y), sehingga peningkatan Media Sosial akan diikuti oleh peningkatan 

Keputusan Berkunjung dengan asumsi Daya Tarik Wisata (X2) dan Citra Destinasi (X3) tetap konstan. 

Selanjutnya, koefisien regresi Daya Tarik Wisata (X2) sebesar 0,464 menunjukkan bahwa peningkatan 

Daya Tarik Wisata akan meningkatkan Keputusan Berkunjung dengan asumsi Media Sosial (X1) dan Citra 

Destinasi (X3) tetap konstan. Sementara itu, koefisien regresi Citra Destinasi (X3) sebesar 0,434 

menunjukkan bahwa semakin baik Citra Destinasi, semakin tinggi pula Keputusan Berkunjung dengan 

asumsi Media Sosial (X1) dan Daya Tarik Wisata (X2) berada dalam kondisi konstan. 

 

Tabel 12. Hasil Uji t 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig, B Std, Error Beta 

1 (Constant) -7,806 2,577   -3,029 0,003 

X1 0,472 0,069 0,474 6,820 0,000 

X2 0,464 0,076 0,430 6,121 0,000 

X3 0,434 0,078 0,391 5,553 0,000 

a, Dependent Variable: Y 

 (Sumber: Data primer diolah, 2026) 

 

 Berdasarkan hasil uji t pada variabel Media Sosial (X1), diperoleh nilai ρ-value (signifikansi) 

sebesar 0,000 < 0,05, sehingga H0 ditolak dan Ha diterima. Hal ini menunjukkan bahwa Media Sosial 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Berkunjung. Dengan demikian, H1 yang menyatakan bahwa 

Media Sosial berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Berkunjung wisatawan ke Pasar Triwindu 

Surakarta terbukti kebenarannya. Selanjutnya, hasil uji t pada variabel Daya Tarik Wisata (X2) 

menunjukkan nilai ρ-value (signifikansi) sebesar 0,000 < 0,05, sehingga H0 ditolak dan Ha diterima. 

Artinya, Daya Tarik Wisata berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Berkunjung. Oleh karena itu, H2 

yang menyatakan bahwa Daya Tarik Wisata berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Berkunjung 

wisatawan ke Pasar Triwindu Surakarta terbukti kebenarannya. Hasil uji t pada variabel Citra Destinasi 

(X3) menunjukkan nilai ρ-value (signifikansi) sebesar 0,000 < 0,05, sehingga H0 ditolak dan Ha diterima. 

Hal tersebut menunjukkan bahwa Citra Destinasi berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Berkunjung. 

Dengan demikian, H3 yang menyatakan bahwa Citra Destinasi berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Berkunjung wisatawan ke Pasar Triwindu Surakarta terbukti kebenarannya. 
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Tabel 13. Hasil Uji F (Ketepatan Model) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig, 

1 Regression 527,991 3 175,997 38,135 0,000b 

Residual 443,049 96 4,615    

Total 971,040 99      

a, Dependent Variable: Y 

b, Predictors: (Constant), X3, X2, X1 

 (Sumber: Data primer diolah, 2026) 

 

 Hasil perhitungan tabel ANOVA menunjukkan bahwa model regresi ini memiliki nilai F hitung  

38,135 dengan nilai signifikansi (p value) sebesar 0,000 kurang dari 0,05, Maka Ho ditolak dan Ha diterima, 

artinya terdapat pengaruh yang signifikan secara simultan variabel bebas X1 (Media Sosial), X2  (Daya 

Tarik Wisata), dan X3 (Citra Destinasi) terhadap Y (Keputusan Berkunjung) 

 

Tabel 14. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std, Error of the Estimate 

1 0,737a 0,544 0,529 2,148 

a, Predictors: (Constant), X3, X2, X1 

b, Dependent Variable: Y 

 (Sumber: Data primer diolah, 2026) 

 

 Hasil menunjukkan bahwa koefisien determinasi (Adjusted R Square) adalah sebesar 0,529. 

Artinya, besarnya sumbangan pengaruh variabel independen X1 (Media Sosial), X2 (Daya Tarik Wisata), 

dan X3 (Citra Destinasi) terhadap Y (Keputusan Berkunjung) sebesar 52,9%. Dari perhitungan (100% - 

52,9%) sisanya sebesar 47,1 % dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian ini, misalnya persepsi 

harga, fasilitas, aksesibilitas, reputasi destinasi, maupun electronic word of mouth (e-WOM), yang tidak 

diteliti dalam penelitian ini. 

 

Pembahasan Hasil Penelitian 

Pengaruh Media Sosial terhadap Keputusan Berkunjung 

 Pengaruh Media Sosial terhadap Keputusan Berkunjung diperoleh nilai koefisien regresi sebesar 

0,472, artinya Media Sosial memiliki arah pengaruh positif terhadap Keputusan Berkunjung, yang berarti 

semakin efektif pengelolaan media sosial Pasar Triwindu Surakarta, maka Keputusan Berkunjung 
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wisatawan akan semakin meningkat. Uji hipotesis menghasilkan nilai p-value variabel Media Sosial sebesar 

0,000 < 0,05, maka disimpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima, artinya Media Sosial berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Berkunjung wisatawan ke Pasar Triwindu Surakarta. 

 Hasil penelitian ini sesuai dengan pendapat Mardiyah & Safrin (2025:108) yang menyatakan bahwa 

penggunaan media sosial dalam mempromosikan pariwisata telah menjadi faktor kunci dalam menarik dan 

mempertahankan wisatawan di era digital. Media sosial memungkinkan penyampaian informasi destinasi 

secara cepat, luas, dan interaktif melalui foto, video, serta narasi, sehingga mampu membentuk persepsi 

awal dan mendorong ketertarikan wisatawan untuk melakukan kunjungan nyata (Cahyani et al., 2024). 

Hasil penelitian ini juga sejalan dan mendukung temuan Sulistio & Talumantak (2024), Ni’mah & Sutarmin 

(2025), serta Akbar et al. (2025) yang menyatakan bahwa media sosial berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan berkunjung wisatawan. 

 Hasil analisis deskriptif jawaban responden mengenai Media Sosial menunjukkan bahwa variabel 

ini diukur melalui indikator intensitas penggunaan media sosial, kepercayaan terhadap konten influencer, 

kualitas konten digital, dan pengaruh ulasan/testimoni pengguna lain. Secara umum, responden 

memberikan penilaian yang tinggi terhadap media sosial Pasar Triwindu Surakarta. Nilai rata-rata tertinggi 

sebesar 4,43 terdapat pada indikator kepercayaan terhadap konten influencer, yaitu pada item kuesioner 

“Konten Pasar Triwindu dari influencer dapat membentuk gambaran tempat wisata Pasar Triwindu”. Nilai 

rata-rata terendah sebesar 4,12 terdapat pada indikator intensitas penggunaan media sosial, yaitu pada item 

kuesioner “Informasi dari media sosial tentang destinasi wisata Pasar Triwindu sering saya cari”. Hal ini 

mengindikasikan bahwa konten dari influencer memiliki peran yang lebih kuat dalam membentuk persepsi 

wisatawan dibandingkan dengan intensitas pencarian informasi secara mandiri, sehingga kolaborasi dengan 

kreator konten atau travel influencer dapat menjadi strategi promosi yang efektif bagi Pasar Triwindu. 

 Implikasi yang dapat dilakukan agar Keputusan Berkunjung melalui Media Sosial pada Pasar 

Triwindu Surakarta dapat lebih ditingkatkan, maka pengelola sebaiknya secara konsisten memperbarui 

konten pada akun media sosial resmi, menjalin kolaborasi dengan travel influencer lokal, serta mendorong 

pengunjung untuk membagikan pengalaman dan ulasan positif di media sosial, sehingga intensitas 

pencarian informasi mengenai Pasar Triwindu oleh calon wisatawan dapat semakin meningkat. 

 

Pengaruh Daya Tarik Wisata terhadap Keputusan Berkunjung 

 Pengaruh Daya Tarik Wisata terhadap Keputusan Berkunjung diperoleh nilai koefisien regresi 

sebesar 0,464, artinya Daya Tarik Wisata memiliki arah pengaruh positif terhadap Keputusan Berkunjung, 

yang berarti semakin tinggi daya tarik yang dimiliki Pasar Triwindu, maka Keputusan Berkunjung 

wisatawan akan semakin meningkat. Uji hipotesis menghasilkan nilai p-value variabel Daya Tarik Wisata 

sebesar 0,000 < 0,05, maka disimpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima, artinya Daya Tarik Wisata 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Berkunjung wisatawan ke Pasar Triwindu Surakarta. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan pendapat Tangian & Kumaat (2020:11) yang menyatakan bahwa daya tarik 

wisata merupakan segala sesuatu yang dimiliki suatu destinasi yang mampu menarik keputusan wisatawan 

dalam melakukan kunjungan, baik berupa keindahan alam, keunikan budaya, atraksi buatan, maupun 

pengalaman yang ditawarkan kepada wisatawan. Keunikan koleksi barang antik, nilai historis, serta 

pengalaman autentik yang dirasakan wisatawan di Pasar Triwindu menjadi faktor penarik (pull factor) yang 

kuat dalam mendorong keputusan berkunjung. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian Valencia 
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& Ardiansyah (2024) serta Frisnanda & Susanti (2025) yang menunjukkan bahwa daya tarik wisata 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung wisatawan. 

 Hasil analisis deskriptif jawaban responden mengenai Daya Tarik Wisata menunjukkan bahwa 

variabel ini diukur melalui indikator keunikan destinasi, aktivitas destinasi, fasilitas pendukung, dan 

aksesibilitas. Secara umum, responden menilai daya tarik Pasar Triwindu Surakarta tergolong tinggi. Nilai 

rata-rata tertinggi sebesar 4,54 terdapat pada indikator aksesibilitas, yaitu pada item kuesioner “Kemudahan 

akses menuju Pasar Triwindu memudahkan saya untuk berkunjung”. Nilai rata-rata terendah sebesar 4,26 

terdapat pada indikator fasilitas pendukung, yaitu pada item kuesioner “Fasilitas yang tersedia di Pasar 

Triwindu mendukung kenyamanan saya selama berkunjung”. Hal ini mengindikasikan bahwa kemudahan 

akses menuju lokasi menjadi kekuatan utama Pasar Triwindu, sementara kelengkapan fasilitas pendukung, 

seperti tempat parkir, toilet, dan area istirahat, masih menjadi aspek yang perlu ditingkatkan agar 

kenyamanan wisatawan selama berkunjung semakin optimal. Implikasi yang dapat dilakukan agar 

Keputusan Berkunjung melalui Daya Tarik Wisata pada Pasar Triwindu Surakarta dapat lebih ditingkatkan, 

maka pengelola sebaiknya terus menjaga keunikan koleksi barang antik yang menjadi ciri khas pasar, 

sekaligus meningkatkan kelengkapan fasilitas pendukung, seperti area parkir, kebersihan, dan kenyamanan 

sirkulasi pengunjung, sebagaimana juga disinggung oleh Absar & Hidayati (2024) yang menyoroti 

tantangan pada aspek tata ruang dan sirkulasi pengunjung di Pasar Triwindu. 

 

Pengaruh Citra Destinasi terhadap Keputusan Berkunjung 

 Pengaruh Citra Destinasi terhadap Keputusan Berkunjung diperoleh nilai koefisien regresi sebesar 

0,434, artinya Citra Destinasi memiliki arah pengaruh positif terhadap Keputusan Berkunjung, yang berarti 

semakin positif citra Pasar Triwindu di mata wisatawan, maka Keputusan Berkunjung akan semakin 

meningkat. Uji hipotesis menghasilkan nilai p-value variabel Citra Destinasi sebesar 0,000 < 0,05, maka 

disimpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima, artinya Citra Destinasi berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Berkunjung wisatawan ke Pasar Triwindu Surakarta. Hasil penelitian ini sesuai dengan pendapat 

Lopes dalam Daru et al. (2024:13) yang menyatakan bahwa citra destinasi menggambarkan persepsi atau 

gambaran mental wisatawan terhadap suatu destinasi, yang mencakup penilaian terhadap fasilitas, 

lingkungan, pengalaman, dan keseluruhan karakter destinasi, di mana citra positif akan mendorong 

keputusan untuk berkunjung dan merekomendasikan destinasi tersebut. Citra destinasi yang positif 

berfungsi sebagai jaminan kualitas bagi wisatawan, yang pada akhirnya meminimalkan persepsi risiko dan 

memperkuat keyakinan untuk melakukan kunjungan aktual. Hasil penelitian ini juga sejalan dan 

mendukung temuan Suparman & Vitaharsa (2022) serta Rochman & Halik (2025) yang menunjukkan 

bahwa citra destinasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan berkunjung wisatawan. 

 Hasil analisis deskriptif jawaban responden mengenai Citra Destinasi menunjukkan bahwa variabel 

ini diukur melalui indikator citra kognitif, citra keunikan, dan citra afektif. Secara umum, responden menilai 

citra Pasar Triwindu Surakarta tergolong tinggi. Nilai rata-rata tertinggi sebesar 4,41 terdapat pada indikator 

citra afektif, yaitu pada item kuesioner “Berkunjung ke Pasar Triwindu memberikan kesan yang 

menyenangkan bagi saya”. Nilai rata-rata terendah sebesar 4,25 terdapat pada indikator citra kognitif, yaitu 

pada item kuesioner “Informasi yang saya peroleh memberikan penilaian yang baik tentang Pasar Triwindu 

Surakarta”. Hal ini mengindikasikan bahwa kesan emosional yang menyenangkan setelah berkunjung lebih 

kuat dibandingkan penilaian kognitif yang terbentuk dari informasi awal, sehingga pengalaman langsung 



 
 
 

 
 

 

----------------- 

Pengaruh Media Sosial, Daya Tarik Wisata, dan Citra Destinasi Terhadap Keputusan Berkunjung Wisatawan  

Ke Pasar Triwindu Surakarta  

(Latifah, et al.)  

        5162 

eISSN 3124-2197 & pISSN 3124-2227 

di lokasi memiliki peran penting dalam membangun citra positif Pasar Triwindu. Implikasi yang dapat 

dilakukan agar Keputusan Berkunjung melalui Citra Destinasi pada Pasar Triwindu Surakarta dapat lebih 

ditingkatkan, maka pengelola sebaiknya menjaga konsistensi antara informasi yang dipublikasikan melalui 

media promosi dengan kondisi nyata di lokasi, sehingga citra kognitif wisatawan semakin kuat, sekaligus 

terus menghadirkan pengalaman berkunjung yang menyenangkan guna mempertahankan citra afektif yang 

sudah positif. 

 

Pengaruh Media Sosial, Daya Tarik Wisata, dan Citra Destinasi secara Simultan terhadap 

Keputusan Berkunjung 

 Hasil Uji F menunjukkan nilai F hitung sebesar 38,135 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05, yang 

berarti Media Sosial (X1), Daya Tarik Wisata (X2), dan Citra Destinasi (X3) secara simultan berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Berkunjung (Y) wisatawan ke Pasar Triwindu Surakarta. Hasil ini 

memperkuat temuan Sulistio & Talumantak (2024) serta Suparman & Vitaharsa (2022) yang menyatakan 

bahwa integrasi media sosial, daya tarik, dan citra destinasi merupakan faktor krusial yang secara bersama-

sama mendorong wisatawan untuk mengambil keputusan akhir dalam melakukan kunjungan ke suatu 

destinasi. Nilai Adjusted R Square sebesar 0,529 menunjukkan bahwa ketiga variabel bebas dalam 

penelitian ini mampu menjelaskan 52,9% variasi Keputusan Berkunjung wisatawan ke Pasar Triwindu 

Surakarta, sedangkan sisanya sebesar 47,1% dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian ini. Hal 

ini menunjukkan bahwa media sosial, daya tarik wisata, dan citra destinasi merupakan tiga determinan 

penting, namun bukan satu-satunya faktor yang memengaruhi keputusan wisatawan untuk berkunjung ke 

destinasi wisata berbasis pasar tradisional seperti Pasar Triwindu. 

 Secara keseluruhan, temuan ini menegaskan bahwa strategi pemasaran Pasar Triwindu Surakarta 

perlu dikembangkan secara terintegrasi, yaitu dengan mengoptimalkan pengelolaan media sosial, 

mempertahankan serta memperkuat keunikan daya tarik wisata berbasis barang antik dan nilai historis, 

sekaligus membangun citra destinasi yang konsisten antara informasi digital dan pengalaman nyata di 

lokasi, sehingga mampu mendorong keputusan berkunjung wisatawan secara berkelanjutan. 

 

 

 KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Berkunjung wisatawan ke 

Pasar Triwindu Surakarta. 

2. Daya Tarik Wisata berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Berkunjung wisatawan 

ke Pasar Triwindu Surakarta.  

3. Citra Destinasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Berkunjung wisatawan ke 

Pasar Triwindu Surakarta. 

4.  Media Sosial, Daya Tarik Wisata, dan Citra Destinasi secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap Keputusan Berkunjung wisatawan ke Pasar Triwindu Surakarta. 
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