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Abstract 
 

 The aim of this research is to find out the influence of context in 
increasing interest in visiting tourists at Cypress Beach in Tuban, 
the influence of communication in increasing interest in visiting 
Cypress Tuban Beach, the influence of collaboration in increasing 
interest in visiting Cypress Tuban Beach, the influence of 
connection in increasing interest in tourist visits to Tuban cypress 
beach. This research was conducted using quantitative methods. 
Meanwhile, the sampling technique uses an accidental sampling 
technique which is then analyzed using Structural Equation Model 
(SEM) analysis based on Partial Least Square (PLS).  The 
hypothesis of this research is: Context has an influence in 
increasing tourist interest in visiting Cemara Beach, Tuban. 
Communication has an influence in increasing tourist interest in 
visiting Cemara Beach, Tuban. Collaboration has an influence in 
increasing tourist interest in visiting Cemara Beach, Tuban. 
Connection has an influence in increasing tourist interest in visiting 
Cemara Beach, Tuban. The research conclusions of this study are 
(1) Context has no influence on tourist interest in visiting. (2) 
Communication has no influence on tourist interest in visiting. (3) 
Collaboration has an influence on tourist interest in visiting. (4) 
Connection has an influence on tourist interest in visiting. 
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PENDAHULUAN 

Kegiatan di bidang pariwisata merupakan kegiatan yang bersifat kompleks 
meliputi berbagai sektor dan bentuk kegiatan yang memiliki elemen-elemen yang 
dinamis dan berkembang sesuai perkembangan zaman. Berdasarkan hal tersebut, 
maka pengembangan pariwisata akan mengalami proses perubahan fisik dan sosial. 
Proses perubahan terus berlangsung seiring dengan pembangunan sarana 
prasarana, dan fasilitas lainnya atau dengan kata lain perencanaan pariwisata 
dimulai dengan pengembangan pariwisata daerah yang meliputi pembangunan fisik 
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objek wisata yang dijual berupa fasilitas akomodasi, restaurant, fasilitas umum, 
fasilitas sosial, angkutan wisata, dan perencanaan promosi yang disebut dengan 
komponen pariwisara (Hanief and Pramana 2018). 

Menurut Herman V. Schulalard, seorang ahli ekonomi berkebangsaan 
Austria menyatakan bahwa yang dimaksud dengan pariwisata adalah sejumlah 
kegiatan, terutama yang ada kaitannya dengan kegiatan perekonomian yang secara 
langsung berhubungan dengan datangnya, menetapnya, dan bergeraknya 
wisatawan dalam suatu kota, daerah atau negara. Karena batasan ini diberikan oleh 
seorang ahli ekonomi, maka sifatnya lebih banyak ditekankan pada aspekaspek 
ekonomi, tetapi tidak secara tegas menunjukan aspek-aspek sosiologis, psikologis, 
seni-budaya maupun aspek geografis kepariwisataan, yang dalam pelaksanaannya 
di harapkan mampu berjalan dengan baik dan secara gradual dan parallel. 
Komponen tersebut tidak berjalan sendiri dalam mempengaruhi kegiatan pariwisata, 
tetapi juga merupakan rangkaian dari berbagai faktor lain seperti kondisi 
perekonomian, kebijakan pemerintah, potensi yang dimiliki, potensi alam, potensi 
buatan, ketersediaan sumber daya manusia tenaga kerja dan tenaga ahli serta 
koordinasi antara berbagai instalasi terkait.  

Pengembangan pariwisata suatu daerah akan memberikan dampak positif 
maupun dampak negatif. Dampak tersebut akan berpengaruh yang signifikan, baik 
bagi negara tujuan maupun bagi masyarakat lokal (Mussadad et al., 2019). 
Pengembangan pariwisata tidak dapat hanya bertumpu pada pemerintah saja. 
Dalam hal ini sudah banyak pihak yang turut membantu dalam pengembangan 
pariwisata Indonesia. Hal ini di tujukkan dengan meningkatnya akun-akun sosial 
media dengan konten yang berbasis pariwisata. Berbeda dengan akun sosial 
personal, akun media sosial dengan konten yang berbasis pariwisata akan lebih 
dapat dipercaya karena konten yang terkadung dalam sosial lebih fokus dan 
berbeda dengan akun sosial personal yang memiliki konten kurang terfokus. 

Kecamatan Jenu, Kabupaten Tuban merupakan daerah pesisir pantai utara 
yang memiliki banyak potensi alam yang dapat menyongkong dan digunakan 
sebagai objek wisata yang cukup menarik, seperti pantai Cemara. Pantai Cemara 
adalah salah satu daerah tujuan wisata di Kabupaten Tuban. Pantai tersebut 
memiliki potensi pariwisata yang cukup besar dan menarik untuk dikembangkan. 
Namun dalam hal ini masih banyak pengunjung dari luar kota yang belum 
mengetahui adanya pantai tersebut, selain itu dalam tiga tahun terakhir para 
wisatawan objek wisata pantai cemara juga semakin turun akibat adanya pandemi 
Covid-19. Permasalahannya yaitu karena dalam mempromosikan pariwisata 
tersebut belum memfokuskan pada produksi konten yang dapat menarik minat 
konsumen. Konten dalam media digital bisa berbentuk foto sebagai bahasa non 
verbal, caption sebagai bahasa verbal. 

Pengembangan wisata dilakukan agar menambah daya tarik bagi 
pengunjung. Berdasarkan data statistik jumlah pengunjung obyek wisata dapat 
dikatakan Pariwisata Kabupaten Tuban memiliki daya tarik tersendiri bagi para 
pengunjung dengan banyaknya jumlah pengunjung yang berkunjung ke objek 
wisata Kabupaten Tuban. Berikut data jumlah pengunjung objek wisata pantai 
cemara Kabupaten Tuban: 
 

Tabel 1. Data Jumlah Pengunjung Objek Wisata Kabupaten Tuban 

Sumber: Data Primer 

Objek Jumlah Pengunjung 
2018 2019 2020 2021 2022 Total 

Pantai 
Cemara 
Tuban 

82.690 84.749 72.837 66.041 45.172 351.534 
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Dapat dilihat dari data diatas bahwa dari tahun 2018 - 2022 terjadi 
penurunan jumlah pengunjung objek wisata pantai Cemara yang ada di Kabupaten 
Tuban, yang disebabkan karena adanya pandemi covid beberapa tahun terakhir 
yang mengakibatkan wisata diberbagai daerah menjadi sepi dan ada sebagian 
yang ditutup untuk sementara waktu. Selain itu pada tahun 2022 saat pandemi 
sudah mulai usai, tantangan keeksistensian Pantai cemara mulai redup diakibatkan 
bermunculan objek wisata laut yang baru dan lebih menonjol seperti Pantai Remen 
dan Pantai Sowan yang sedang viral di media sosial. Penurunan jumlah 
pengunjung juga disebabkan karena kurangnya promosi yang dilakukan oleh pihak 
pengelola pantai cemara pada waktu itu. 

Lewis (2023), berpendapat jika media sosial merupakan teknologi digital 
yang memungkinkan mansia untuk saling berinteraksi, dan berbagai isi pesan 
Facebook, Instagram, Whatsapp, Line, merupakan beberapa media sosial yang 
dapat digunakan untuk berkomunikasi (Sundoro et al., 2023). Pengguna internet 
menggunakannya untuk berkomunikasi, transaksi, menjual barang, berbisnis, dan 
bekerja (Andriani, et al,. 2022). Abyad, (2017), bahwa media internet memberikan 
kentungan dalam melakukan komunikasi pemasaran dalam berbagai bidang 
dikarenakan dengan media internet konsumen diberikan kemudahan dalam mencari 
dan memperoleh barang yang digunakan selain itu sebagai alat penyebar informasi. 
Sjaida, Khadijah and Novianti (2021) Pemasaran wisata pada era digital ini biasanya 
berasal dari konten media sosial berbasis pariwisata yang menjadi sumber informasi 
bagi para calon pengunjung. Hal ini karena banyak wisatawan yang membagikan 
pengalaman mereka saat pergi ke wisata tersebut. Salah satu media sosial yang 
paling banyak digunakan oleh pengunjung dalam pencarian informasi destinasi 
wisata adalah instagram. Lebih lanjut, Jannah et al. (2019) mengunggkapkan daring 
bisa memperluas bisnis. 

Promosi pariwisata yang di lakukan secara digital sangat potensial karena 
dapat mempengaruhi tingkat kunjungan pariwisata. Kementrian Pariwisata 
menyatakan sekitar 70 persen media digital berperan besar untuk penyebaran 
informasi destinasi wisata dan akomodasi wisata kepada para wisatawan (Travel 
Kompas, 2017). Dalam hal ini terdapat banyak akun media sosial dengan konten 
pariwisata yang memiliki jumlah pengikut atau followeres dalam jumlah yang besar, 
contohnya akun Instagram @indtravel dengan lebih dari 600 ribu pengguna, 
@exploreindonesia dengan pengikut sejumlah 300 ribu pengguna dan masih 
banyak lagi akun media sosial dengan konten berbasis pariwisata yang menjadi 
referensi wisatawan dalam memilih destinasi wisata tujuan mereka. Lebih lanjut, 
Studi lain menjelaskan bahwa hospitality bukanlah faktor mutlak yang dapat 
meningkatkan destinasi wisata (Arief et al., 2022). 

Promosi merupakan suatu aktivitas komunikasi yang dilakukan oleh 
seorang ataupun kelompok kepada masyarakat luas dengan tujuan untuk 
memperkenalkan merek, produk, atau perusahaan kepada masyarakat sekaligus 
dapat mempengaruhi mereka untuk menggunakan atau membeli produk dan jasa. 
Promosi juga dapat diartikan sebagai kegiatan komunikasi yang dilakukan satua rah 
dengan tujuan untuk mempengaruhi pihak lain sehingga dapat menghasilkan 
sebuah pertukaran dalm pemasaran sehingga promosi dapat dijadikan sebagai 
upaya untuk membujuk, memberikan informasi, hingga mempengaruhi keputusan 
pembelian.  

Promosi dapat dilakukan di berbagai macam media sosial, salah satunya 
penggunaan Instagram. Promosi yang dapat dilakukan dengan membuat konten-
konten menarik yang diminati oleh para pengguna sosial media. Konten-konten 
tersebut dapat memuat berbagai informasi yang dibutuhkan oleh target promosi. 
Namun promosi yang dilakukan di media sosial seperti Instagram perlu memiliki 
kreativitas yang tinggi, perlu dilakukan secara tepat dan berkelanjutan guna pesan 
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promosi dapat tersampaikan kepada masyarakat sesuai dan mampu bersaing 
dengan kompetitor. Sehingga kunci utama keberhasilan promosi adalah kreativitas, 
konsistensi, dan target yang tepat. 

Instagram adalah sebuah aplikasi digital yang menjadi tempat untuk berbagi 
informasi dalam bentuk foto dan video kepada seluruh pengguna instagram di 
seluruh dunia. Beragam konten yang disuguhkan instagram sangat menarik seperti 
berbagi cerita, siaran langsung, Instagram TV, tanya jawab dan tentunya berbagi 
foto dan video. Hal tersebut menjadi daya tarik bagi masyarakat untuk menggunakan 
instagram termasuk di Indonesia. Jannah (2021) menyatakan Digitalisasi memberi 
kekuatan lebih besar agar pebisnis berpikir tentang cara memenangkan pasar. 
Semakin berkembangnya instagram di masyarakat, beragam cara yang dilakukan 
masyarakat dalam menggunakan instagram seperti tempat untuk berbagi 
pengalaman, tempat mengekspresikan diri, sebagai media informasi suatu 
komunitas ataupun sebagai media bisnis. Tak sedikit pula akun–akun instagram 
yang menggunakannya untuk berbagi informasi dan promosi pariwisata dan menjadi 
salah satu kekuatan untuk menarik wisatawan untuk mengikuti akun tersebut dan 
mempengaruhi individu untuk suatu hal yang diberi contoh akun tersebut (Trirahayu 
and Putri 2019). 

Media sosial instagram tidak jauh beda dengan media sosial lainnya seperti 
Facebook, Twitter, dan Snapchat. Namun hal yang membedakannya adalah 
instagram berfokus pada berbagi foto dan video dalam isi penyampaian pesan pada 
pengikutnya. Hal ini senada dengan yang dikutip dari situs Kompas.com bahwa 
peranan instagram cukup besar, untuk pariwisata sendiri banyak wisatawan yang 
ikut berwisata setelah melihat foto di instagram. Instagram telah menjadi platform 
yang efektif untuk menyebarkan informasi pariwisata. Sehingga dalam jangka 
panjang akan menimbulkan minat berkunjung.  

Pernyataan tersebut sesuai dengan hasil penellitian terdahulu yang 
dilakukan oleh Nasution & Rohman, (2022) bahwa pengaruh media sosial terutama 
instagram mampu membentuk persepsi wisatawan yang baik, tentunya mereka 
akan langsung membuat keputusan untuk mengunjungi destinasi wisata yang 
ditampillkan tersebut, misalnya dengan memutuskan untuk melakukan kunjungan 
pada hari libur tertentu. Serta Handayani & Adelvia, (2020) memperhatikan aspek 
4C pada social media dan memanfaatkan fitur yang dimiliki Instagram untuk me-
regram atau re-post, maka objek wisata mudah menjadi viral. Pada kedua penelitian 
ini hanya berfokus pada media sosial instagram dalam membentuk persepsi 
wisatawan, dan pemanfaatan fitur yang dimiliki oleh Instagram dalam membingkis 
informasi mengenai objek destinasi wisata. 

Dikarenakan masih jarang peneliti yang membahas mengenai bagaimana 
cara membuat media komunikasi pemasaran yang ditujukan kepada agar khalayak 
ramai media sosial instagram selalu merasa tertarik menyimak materi yang 
dibagikan oleh akun bertemakan wisata , dan pada akhirnya mereka akan mencari 
tahu secara langsung dengan cara mengunjungi lokasi destinasi wisata tersebut. 
Oleh karena itu berdasarkan uraian di atas, peneliti tertarik untuk melakukan 
penelitian skripsi dengan judul “Peran Social Media Marketing Instagram Sebagai 
Media Komunikasi Pemasaran Dalam Meningkatkan Minat Kunjungan 
Wisatawan”. 
METODE PENELITIAN 

Dalam Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif. Objek pada 
penelitian ini ialah semua wisatawan yang berkunjung di Pantai Cemara Tuban 
sementara dalam pengambilan sampel menggunakan teknik accidental sampling 
sehingga diperoleh sampel sebanyak 100 responden yang berkunjung di wisata 
pantai cemara Kota Tuban. Sumber data salah satunya bersumber dari dari Data 
primer merupakan data yang diperoleh secara langsung menurut objek penelitian 
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dengan mengamati dan melakukan tanya jawab langsung dengan orang-orang yang 
terkait. Data primer diperoleh dari hasil pembagian angket atau kuesioner. Data 
yang diperoleh kemudian di analisis menggunakan analisis Structural Equation 
Model (SEM) berbasis Partial Least Square (PLS).  
 
HASIL  
Uji Instrumen Data 

 
Gambar 1. Output Pengukuran Model 
Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Dikarenakan kuesioner dalam suatu penelitian harus memenuhi syarat 
validitas dan reliabilitas. Dalam penelitian ini, pengujian instrument dilakukan untuk 
memperoleh keakuratan data. Pengujian dilakukan kepada para wisatawan yang 
berkunjung ke Pantai Cemara yang ada di Kota Tuban sebanyak 100 orang 
responden. Agar data yang diperoleh valid dan reriabel, maka terlebih dahulu 
dilakukan pengujian validitas serta reliabilitas. Pengujian kuisioner dilakukan dengan 
bantuan software SmartPLS. Tahap uji validitas dan reliabilitas merupakan outer 
model dengan indikator penelitian bersifat reflektif. Outer model dilakukan untuk 
mengetahui apakah indikator yang digunakan dapat merepresentasikan. 
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Gambar 2. Evaluasi Outer Model 
Sumber: Data Primer Diolah (2023) 

Berdasarkan pada outer model diatas masih ditemukan nilai dibawah 0.60 
yang artinya penulis harus memisahkan data yang dirasa belum memenuhi 
spesifikasi valid dalam penelitian ini. Outlier dilakukan supaya memenuhi asumsi 
validitas dan realiabilitas pada outer model. Outlier dilakukan dengan 
menghilangkan satu atau bahkan lebih indikator yang tidak memiliki hubungan yang 
kuat dengan variabel latennya. Pada outer model, terdapat tiga evaluasi pada 
indikator yaitu convergent validity, discriminant validity serta internal consistency. 
Convergent Validity 
Tabel 2. Hasil Convergent Validity 

Variabel Indikator Outer Loading AVE Keterangan 

Context 

X1.1 0.863 

0.692 

Valid 
X1.2 0.772 Valid 
X1.3 0.859 Valid 
X1.4 0.831 Valid 
X1.5 0.863 Valid 

Communication 

X2.1 0.644 

0.682 

Cukup 
X2.2 0.862 Valid 
X2.3 0.895 Valid 
X2.4 0.878 Valid 
X2.5 0.825 Valid 
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Sumber:Output PLS     
Berdasarkan dari pengujian Berdasarkan pada hasil data diatas dapat 

disimpulkan bahwa dari semua konstruk Context, Communication, Collaboration, 
Connection, dan Minat Berkunjung memiliki data yang valid dan dibuktikan dengan 
masing-masing memiliki nilai lebih dari 0.70. 
Discriminant Validity 
Tabel 3. Discriminan Validity (Fornell-Larcker) 

Sumber : Output PLS 2023 
Pada Tabel diatas dapat dijelaskan bahwa nilai tertinggi pada variabel 

Collaboration 0.865, Communication 0.826, Connection 0.828, Context 0.832, dan 
Minat Berkunjung 0.823. Hal tersebut menunjukkan bahwa setiap indikator 
pernyataan memiliki nilai loading faktor tertinggi pada konstruk laten yang diujikan 
dibanding konstruk laten lainnya. atau konstruk laten dibawahnya 
Internal Consistensi 
Tabel 4. Composit Reability 

Sumber:Output PLS 

X3.1 0.718 Valid 

Collaboration 

X3.2 0.912 
0.748 

 

Valid 
X3.3 0.877 Valid 
X3.4 0.880 Valid 
X3.5 0.921 Valid 

Connection 

X4.1 0.850 

0.686 

Valid 
X4.2 0.831 Valid 
X4.3 0.642 Cukup 
X4.4 0.917 Valid 
X4.5 0.876 Valid 

Minat Berkunjung 

Y1.1 0.813 

0.678 

Valid 
Y1.2 0.829 Valid 
Y1.3 0.866 Valid 
Y1.4 0.812 Valid 
Y1.5 0.795 Valid 

 Collaborati
on 

Communicati
on 

Connecti
on 

Conte
xt 

Minat 
Berkunju

ng 
Collaboration 0.865     
Communicatio

n 0.771 0.826    

Connection 0.808 0.612 0.828   
Context 0.619 0.560 0.681 0.832  
Minat 

Berkunjung 0.820 0.685 0.788 0.635 0.823 

 Cronbach's 
Alpha 

Composite 
Reliability Keterangan 

Context 0.851 0.900 Reliabel 
Communication 0.879 0.914 Reliabel 
Collaboration 0.913 0.936 Reliabel 
Connection 0.882 0.915 Reliabel 
Minat Berkunjung 0.881 0.913 Reliabel 
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Berdasarkan tabel diatas menunjukkan hasil dari composite reliability ( uji 
reliabilitas) yang sangat memuaskan yaitu Context,dengan nilai (0.900), 
Communication dengan nilai (0.914), Collaboration dengan nilai (0.936), Connection 
(0.915) dan Minat Kunjungan dengan nilai (0.913). Kemudian dapat disimpulkan 
bahwa masing-masing konstruk memiliki tingkat uji reliabilitas yang tinggi, hal ini 
dapat di tunjukkan dari nilai composite reliability dari seluruh konstruk lebih besar 
dari 0,70. 
Pengujian Inner Model 
Uji R-Square 
Tabel 5. Hasil Uji R-Square 

               R-Square R-Square Adjusted 
Minat Kunjungan 0.731 0.720 

Sumber: Output PLS 
R-Square dilakukan pada setiap variabel laten endogen dan bertujuan untuk 

melihat korelasi antar variabel laten. Berdasarkan Tabel 4.11 variabel Minat 
Kunjungan dapat dijelaskan oleh variabel Context, Communication, Collaboration, 
dan Connection sebesar 73,1%, sedangkan 26.9% dijelaskan oleh faktor lain. 
Kriteria nilai  R-square  0,75, 0,50, atau 0,25 yang digambarkan dengan nilai 
substansial, sedang dan lemah (Hair et al. 2017). Maka nilai R-square menunjukkan 
jika model memiliki kekuatan Kuat. 
F-Square 
Tabel 6. Hasil Uji F-Square 

Sumber: Output PLS 
Berdasarkan pada tabel diatas bahwa: Context memiliki pengaruh lemah 

terhadap Minat Kunjungan sebesar 0.018 atau 1.8%. Communication memiliki 
pengaruh lemah terhadap Minat Kunjungan sebesar 0.021 atau 2.1%. Collaboration 
memiliki pengaruh lemah terhadap Minat Kunjungan sebesar 0.0143 atau 14.3%. 
Connection memiliki pengaruh lemah terhadap Minat Kunjungan sebesar 0.108 atau 
10.8% 
Goodness of Fit (GOF)  
Tabel 7.Hasil Uji Goodness of Fit 

Sumber: Output PLS 
Hasil uji Goodness of fit model PLS pada Tabel diatas menunjukkan bahwa 

nilai SRMR model pada saturated model sebesar 0,087 dan estimated model 
sebesar 0,087. Oleh karena nilai SRMR model baik pada saturated model dan 
estimated model di bawah 0,10 maka model dinyatakan perfect fit dan layak 
digunakan untuk menguji hipotesis penelitian. 

               Collaboratio
n 

Communicati
on 

Connectio
n 

Conte
xt 

Minat 
Berkunjun
g 

Collaboration      0.143 
Communicati
on 

     0.021 

Connection     0.108 
Context      0.018 

 Saturated Model Estimated Model  
SRMR 0.087 0.087 
D_ULS 2.280 2.280 
D_G 1.293 1.293 
Chi-Square 627.512 627.512 
NFI 0.724 0.724 



 
 

178 

 
 

Uji Hipotesis 
Tabel 8. Hasil Uji Hipotesis 

Hipotesis Original 
Sample 

(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

Pengaruh 

Context -> Minat 
Berkunjung 

0.106 0.109 0.082 1.295 0.196 No Significant 

Communication -
> Minat 
Berkunjung 

0.113 0.110 0.095 1.189 0.235 No Significant 

Collaboration -> 
Minat Berkunjung 

0.419 0.418 0.101 4.164 0.000 Significant 

Connection -> 
Minat Berkunjung 

0.312 0.317 0.112 2.791 0.005 Significant 

Sumber:Output PLS 
Berdasarkan dari hasil pada tabel diatas, bahwa: 
1) Context memiliki nilai T-statistik sebesar 1.295 < 1.96 dengan signifikansi 

0.1196 > 0.05 yang artinya tidak terdapat pengaruh antara variabel Context 
terhadap minat berkujung wisatawan. H1 Ditolak 

2)  Communication memiliki nilai T-statistik sebesar 1.189 < 1.96 dengan 
signifikansi 0.235 > 0.05 yang artinya tidak terdapat pengaruh antara variabel 
communication terhadap minat berkujung wisatawan. H2 Ditolak 

3)  Collaboration memiliki nilai T-statistik sebesar 4.164 > 1.96 dengan signifikansi 
0.000 > 0.05 yang artinya terdapat pengaruh yang positif antara variabel 
Collaboration terhadap minat berkujung wisatawan. H3 Diterima. 

4) Connection memiliki nilai T-statistik sebesar 2.791 > 1.96 dengan signifikansi 
0.005 < 0.05 yang artinya terdapat pengaruh yang positif antara variabel 
Connection terhadap minat berkujung wisatawan. H4 Diterima 

PEMBAHASAN 
Pengaruh Context Dalam Meningkatkan Minat Kunjungan Wisatawan Di 
Pantai Cemara  

Berdasarkan pada hasil penelitian yang telah dilakukan oleh penelliti, 
context tidak memiliki pengaruh terhadap minat kunjungan wisatawan. Hal ini 
disebabkan oleh media sosial Instagram hanya dijadikan sebagai tempat promosi 
destinasi wisata, dikarenakan instagram memiliki fasilitas dan fitur yang disediakan 
memuat gambar-gambar dan video reel yang dibagikan menjadi menarik. Pada saat 
ini masyarakat lebih selektif dalam menggunakan media sosial terutama instagram, 
dengan melihat context suatu konten yang ditampilkan di Instagram secara objektif 
sebelum berinteraksi dengan konten tersebut. Apabila context yang ditampilkan 
cukup jelas dan menarik maka tidak menutup kemungkinan para wisatawan tidak 
segan akan tertarik berkunjung ke pantai Cemara Kota Tuban tetapi dengan mencari 
tahu lebih mendalam mengenai informasi yang bisa didapatkan dari sumber lain, 
misalnya google review. Hasil penelitian ini justru berbanding terbalik dengan 
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Annisa (2023) menunjukkan bahwa terpaan 
context iklan di Instagram berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 
pengunjung. Serta Hutama & Anne Ratnasari, (2023) yang menyatakan Terdapat 
pengaruh yang signifikan antara Context dengan minat kunjung follower disebabkan 
oleh kemenarikan, kelengkapan, dan kejelasan informasi destinasi wisata. Namun 
hasil ini memperkuat penelitian Marini et al. (2022) menyatakan Tidak terdapat 
pengaruh yang signifikan antara Context dengan minat kunjungan, dan . Indika & 
Jovita, (2017) yang menunjukkan bahwa konteks yang digunakan dalam media 
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sosial Instagram Floating Market memiliki tidak selalu memiliki respon yang positif 
terutama terhadap informasi dari foto yang ditampilkan. 
Pengaruh Communication Dalam Meningkatkan Minat Kunjungan Wisatawan Di 
Pantai Cemara  

Berdasarkan pada hasil penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti, 
communication tidak memiliki pengaruh terhadap minat kunjungan wisatawan. Hal 
ini disebabkan peran media sosial Instagram yang dikelola untuk dalam 
menyebarkan informasi mengenai wisata Pantai Cemara kepada para followersnya 
atau sesama pengguna instagram dirasa masih belum efektif dan efisien karena 
kurangnya konsistensi pihak admin dalam memposting atau mengupdate berita 
mengenai Pantai Cemara yang sebenarnya jika dilakukan secara konsisten mampu 
mendorong pembaca untuk mencari informasi yang lebih lanjut mengenai konten 
yang disajikan. Ditambah Dimensi communication merupakan cara bagaimana 
sebuah akun media sosial mampu berbagi cerita atau pesan berupa informasi 
dengan cara mendengarkan, merespon, berinteraksi yang membuat pengguna 
merasa nyaman sehingga pesan tersampaikan dengan baik. Hasil ini berbanding 
terbalik dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Wijayanti (2021), 
Hutama & Anne Ratnasari, (2023),  Rasyid & Hasbiansyah, (2023) bahwa terdapat 
pengaruh yang cukup signifikan antara communication dengan minat berkunjung 
disebabkan penyampaian pesan yang efektif dalam konten Instagram yang 
bertemakan wisata, rangkaian kata dan kalimat yang mudah dimengerti akan 
memudahkan followers atau pengguna untuk mencerna isi pesan yang 
disampaikan. 

 
 

Pengaruh Collaboration Dalam Meningkatkan Minat Kunjungan Wisatawan Di 
Pantai Cemara  

Berdasarkan pada hasil penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti, 
collaboration memiliki pengaruh terhadap minat kunjungan wisatawan. Hal ini 
disebabkan wisata alam yang menyajikan keindahan alamnya secara nyata mampu 
menarik perhatian dan rasa penasaran bagi para penglihatnya untuk segera 
mendatangi objek wisata tersebut. Ditambah dengan berkolaborasi dengan apapun 
dan siapapun yang dirasa memiliki pengaruh yang kuat dalam bermedia sosial akan 
menambah ke tenaran akan wisata tersebut dan dampaknya wisata Pantai cemara 
semakin ramai dikunjungi oleh wisatawan dikarenakan keindahan yang disuguhkan 
dan kolaborasi yang menguntungkan. Bahkan harapan bagi para wisatawan untuk 
kembali mengunjungi wisata pantai cemara dilain waktu dan merekomendasikannya 
ke kerabat atau teman agar segera berkunjung juga. Hasil ini berbanding terbalik 
dengan penelitian yang dilakukan Yuliyanti dan Tagor (2022),  Satria Nugraha & 
Adialita, (2021) yang menyatakan bahwa collaboration tidak berpengaruh terhadap 
minat berkunjung wisatawan di kota bandung. Namun memperkuat penelitian yang 
dilakukan Muhammad Rasyid & O. Hasbiansyah, (2023) yang menyatakan bahwa 
collaboration memiliki pengaruh terhadap penggunaan media sosial instagram 
dengan minat berkunjung wisatawan. 

 
Bagaimana Pengaruh Connection Dalam Meningkatkan Minat Kunjungan 
Wisatawan Di Pantai Cemara  

Berdasarkan pada hasil penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti, 
connection memiliki pengaruh terhadap minat kunjungan wisatawan. Hal ini 
disebabkan koneksi yang luas dengan secara cepat mampu menyebar luaskan 
informasi kepada para pembacanya. Biasanya akun media instagram yang 
bertemakan destinasi wisata memiliki jumlah followers atau pengikut ribuan atau 
cukup besar sehingga konten yang diunggahnya dalam waktu singkat akan dilihat 
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dan informasinya akan disimak banyak oleh para pengguna media sosial instagram 
yang mengakibatkan pembaca tersebut tertarik dan penasaran terhadap postingan 
mengenai pantai cemara, sehingga besar kemungkinan mereka akan mengunjungi 
wisata pantai cemara yang mengakibatkan minat berkunjung wisatawan mengalami 
kenaikan. Hasil penelitian ini di perkuat oleh Rizky & Dewi. K. Soedarsono, (2021) 
yang menyatakan bahwa connection memiliki pengaruh terhadap keputusan minat 
berkunjung wisatawan dikarena konten yang dibuat oleh akun media sosial 
instagramnya memiliki koneksi jaringan yang luas. Serta Trirahayu dan Putri (2019), 
Nafis Nuriz & Gunawan, (2022) yang mengatakan bahwa variabel Connection 
penggunaan instagram sangat baik dalam awareness dan interest dimana 
connection mampu memelihara hubungan yang baru maupun yang sudah terjalin 
sehingga pengguna merasa lebih terbantu dengan adanya postingan di media 
sosial. 
SIMPULAN 

Context tidak memiliki pengaruh terhadap minat kunjungan wisatawan. 
Disebabkan context yang ditampilkan semenarik apapun tidak menutup 
kemungkinan para wisatawan tidak segan akan tertarik berkunjung ke pantai cemara 
kota tuban tetapi dengan mencari tahu lebih mendalam mengenai informasi yang 
bisa didapatkan dari sumber lain, misalnya google review. pantai cemara kota tuban. 

Communication tidak memiliki pengaruh terhadap minat kunjungan 
wisatawan. Disebabkan peran media sosial Instagram yang dikelola untuk dalam 
menyebarkan informasi mengenai wisata Pantai Cemara kepada para followersnya 
atau sesama pengguna instagram dirasa masih belum efektif dan efisien karena 
kurangnya konsistensi pihak admin dalam memposting atau mengupdate berita 
mengenai Pantai Cemara 

Collaboration memiliki pengaruh terhadap minat kunjungan wisatawan. 
Disebabkan wisata alam yang menyajikan keindahan alamnya secara nyata mampu 
menarik perhatian dan rasa penasaran bagi para penglihatnya untuk segera 
mendatangi objek wisata tersebut. Ditambah dengan berkolaborasi dengan apapun 
dan siapapun yang dirasa memiliki pengaruh yang kuat dalam bermedia sosial akan 
menambah ke tenaran akan wisata Pantai Cemara 

Connection memiliki pengaruh terhadap minat kunjungan wisatawan. 
Disebabkan koneksi yang luas dengan secara cepat mampu menyebar luaskan 
informasi kepada para pembacanya. 

Namun secara parsial Sosial Media Marketing Instagram (context, 
communication, collaboration, dan connection) sebagai media komunikasi 
pemasaran memiliki pengaruh terhadap Peningkatan Minat Berkunjung Wisatawan 
Pantai Cemara Kota Tuban sebesar 73,1%, sedangkan 26.9% dijelaskan oleh faktor 
lain.  
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