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Abstract  

This study was motivated by the development of Kota Lama Surabaya as a heritage tourism destination, which 

was officially launched in July 2024. As a new tourist destination, effective promotional strategies are needed to 

increase tourist interest. One of the promotional media used is the Instagram account @kotalamasurabaya. 

However, the effectiveness of promotional content in influencing visitor interest has not been empirically 

researched. This study uses a quantitative approach with an explanatory research design. The research 

population consists of followers of the @kotalamasurabaya Instagram account, with the sample determined 

using purposive sampling, namely active Instagram users aged 17–35 years who follow the account. Data were 

collected through an online questionnaire using a 1–4 Likert scale and analyzed using SPSS version 27. This study 

uses the Stimulus–Organism–Response (S–O–R) theory to explain the influence of promotional content on 

audience response and interest in visiting. The results show that promotional content influences tourists' interest 

in visiting through the aspects of relevance, accuracy, ease of understanding, and ease of access to information. 
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Abstrak 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh berkembangnya Kota Lama Surabaya sebagai destinasi wisata heritage di Kota 

Surabaya yang baru diresmikan pada Juli 2024, sehingga memerlukan strategi promosi yang efektif untuk 

meningkatkan minat kunjungan wisatawan. Salah satu media promosi yang digunakan adalah Instagram melalui 

akun @kotalamasurabaya. Sebagai akun destinasi wisata yang relatif baru, efektifitas konten promosi yang 

disajikan melalui akun tersebut dalam mempengarui minat berkunjung wisatawan masih belum diketahui secara 

empiris. Hal ini kemudian mendorong penelitian ini agar diketahui adakah pengaruh konten promosi wisata pada 

akun Instagram @kotalamasurabaya terhadap minat berkunjung wisatawan. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian eksplanatif. Seluruh pengikut akun Instagram 

@kotalamasurabaya merupakan populasi. Sampel penelitian ditentukan dengan teknik Purposive Sampling 

dengan kriteria merupakan pengguna aktif Instagram, berusia 17-35 tahun, dan pengikut Instagram 

@kotalamasurabaya. Pengumpulan data dilakukan menggunakan angket atau kuesioner online menggunakan 

Google Form dengan skala likert 1-4. Seluruh data yang diperoleh dalam penelitian ini dianalisis menggunakan 

SPSS versi 27. Teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) digunakan pada penelitian ini sebagai landasan untuk 

menjelaskan bagaimana konten promosi sebagai stimulus dapat mempengaruhi respons audiens hingga 

terbentuk sikap minat berkunjung. Hasil penelitian menunjukkan bahwa konten promosi wisata pada akun 

Instagram @kotalamasurabaya berpengaruh terhadap minat berkunjung wisatawan yang tercermin dari aspek 

relevansi, akurasi, mudah dipahami, serta mudah ditemukan.  

 

Kata Kunci: Konten Promosi; Minat Berkunjung; Instagram; Kota Lama Surabaya 

 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi membawa dampak tersendiri pada berbagai bidang termasuk dalam 

cara manusia berkomunikasi dan menyampaikan informasi. Salah satu bentuk perkembangan 

teknologi yang paling terlihat adalah munculnya media sosial. Media sosial menjadi salah satu media 

yang memungkinkan manusia berkomunikasi, bertukar informasi secara langsung tanpa merasa 

terbatas ruang dan waktu. Media sosial tidak hanya dimanfaatkan untuk berkomunikasi interpersonal 

tetapi kian berkembang penggunaannya sebagai media menyebarkan informasi, membangun citra, 
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hingga mendukung berbagai aktivitas pemasaran dan promosi. Instagram merupakan salah satu media 

sosial yang dikenal akan fungsinya untuk berbagi foto, video, membangun personal branding bagi 

seseorang, media penyebaran informasi, dan dukungan fitur-fitur yang ada dapat memungkinkan pada 

penggunanya dapat saling berinteraksi (Puspita et al., 2022). 

 

 
Gambar 1. Data Media Sosial yang Paling Banyak digunakan di Indonesia 

Sumber: Hootsuite (We Are Social), 2024 

 

Popularitas Instagram menjadikannya sebagai salah satu media sosial yang memiliki pengaruh 

besar dalam aktivitas komunikasi digital. Pada gambar 1, menunjukkan bahwa di tahun 2024 Hootsuite 

(We Are Social) mengeluarkan data yang menyebutkan bahwa Instagram menduduki peringkat ke-2 

dengan total sebesar 85,3% sebagai media sosial yang paling banyak digunakan di Indonesia. Tingginya 

tingkat penggunaan tersebut menunjukkan bahwa Instagram memiliki potensi besar sebagai media 

penyebaran informasi sekaligus media promosi yang mampu menjangkau audiens secara luas. Seiring 

dengan perkembangan teknologi digital, Instagram kini banyak dimanfaatkan sebagai sarana untuk 

membangun personal branding, media edukasi, media pelayanan publik, media kampanye, hingga 

media bisnis digital termasuk media promosi (Ramadan, 2021). 

Dalam konteks komunikasi pemasaran digital, media sosial menjadi salah satu saluran yang efektif 

untuk menyampaikan pesan promosi kepada khalayak. Promosi merupakan upaya komunikasi dengan 

tujuan membujuk, mempengaruhi, menginformasikan, membangun kesadaran yang berujung pada 

terciptanya minat yang dapat memicu terjadinya pembelian produk (Sahrin, 2022). Melalui strategi 

promosi yang tepat, pesan yang disampaikan tidak sekedar untuk sarana penyampaian informasi, 

melainkan dapat membentuk persepsi serta sikap audiens terhadap sesuatu yang dipromosikan. Hal 

ini menunjukkan bahwa komunikasi promosi dapat memberi peran dalam mempengaruhi perilaku 

konsumen, termasuk mendorong minat seseorang untuk melakukan kunjungan ke suatu destinasi 

wisata. 

Pemanfaatan Instagram sebagai media promosi tidak hanya terbatas pada produk barang dan 

jasa, tetapi juga berkembang pada sektor pariwisata. Media sosial memungkinkan untuk dimanfaatkan 

pengelola wisata sebagai sarana untuk menampilkan daya tarik visual dari suatu destinasi wisata, 

memberikan informasi mengenai lokasi wisata, serta membangun citra destinasi melalui berbagai 

bentuk konten yang menarik. Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa Instagram 

memiliki peran dalam meningkatkan eksposur destinasi wisata serta mempengaruhi minat berkunjung 

seseorang. Soleha et al (2023) dalam penelitiannya menyatakan bahwa dalam penggunaannya, 

Instagram berhasil mendatangkan banyak wisatawan dari berbagai daerah untuk berkunjun ke wisata 

Bukit Indah Simarjarunjung dan terjadi peningkatan jumlah followers sehingga keberadaan wisata 

semakin dikenal.  Penelitian lain yang dilakukan oleh Cantika & Riyanto (2022) juga menunjukkan 

bahwa Instagram dapat menjadi media promosi yang efektif apabila konten yang dijadikan memuat 



JURNAL PUSTAKA KOMUNIKASI, Vol. 9, No. 1, Maret 2026, 23-35 

 

25 

Pengaruh Konten Promosi Wisata pada Akun Instagram @kotalamasurabaya Terhadap Minat Berkunjung Wisatawan 
(Aulia Neva Zefanya, Ratih Pandu Mustikasari) 

informasi yang lengkap, jelas, dan benar sehingga dapat memperkuat upaya persuasif yang 

mendorong aktivitas berwisata. 

Salah satu destinasi wisata yang memanfaatkan Instagram sebagai media promosi adalah Kota 

Lama Surabaya. Kota Lama Surabaya merupakan kawasan wisata heritage yang baru diresmikan pada 

3 Juli 2024 setelah melalui proses revitalisasi oleh Pemerintah Kota Surabaya (Jaen, 2024). Sebagai 

destinasi wisata yang relatif baru, Kota Lama Surabaya memerlukan strategi promosi yang efektif agar 

keberadaannya semakin dikenal oleh masyarakat luas. Salah satu upaya yang dilakukan adalah melalui 

pemanfaatkan media sosial Instagram dengan akun resmi @kotalamasurabaya. Akun Instagram 

@kotalamasurabaya pertama kali aktif mengunggah konten sejak 15 juni 2024. Hingga Juni 2025, akun 

@kotalamasurabaya telah mengunggah sebanyak 319 konten baik foto maupun video dan memiliki 11 

ribu pengikut. 

 

 
Gambar 2. Profil Akun Instagram @kotalamasurabaya 

Sumber: https://www.instagram.com/kotalamasurabaya/, 2025 

 

Pada gambar 2, dapat diliat bahwa beragam konten yang diunggah pada akun Instagram 

@kotalamasurabaya menunjukkan adanya upaya promosi yang cukup intensif. Konten-konten yang 

disajikan tidak hanya berupa dokumentasi visual kawasan wisata, tetapi juga berisi edukasi sejarah 

yang mencakup sejarah Kota Surabaya maupun sejarah kawasan Kota Lama Surabaya. Konten fotografi 

yang menggambarkan kemegahan bangunan bersejarah dengan gaya arsitektur Eropa juga semakin 

menarik perhatian. Selain sejarah dan fotografi, akun @kotalamasurabaya juga menampilkan seputar 

events yang akan diselenggarakan di Kota Lama serta review aktivitas wisata dari para wisatawan yang 

sudah berkunjung ke Kota Lama Surabaya. Keberagaman jenis konten tersebut menunjukkan bahwa 

pengelola memanfaatkan berbagai jenis konten serta fitur di Instagram sebagai upaya meningkatkan 

eksposur dan daya tarik wisatawan sekaligus memperkuat branding Kota Lama Surabaya sebagai 

destinasi wisata bersejarah di Surabaya. 

Dalam kajian komunikasi, pengaruh pesan terhadap perilaku individu dapat dijelaskan melalui 

teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R). Teori ini menjelaskan bahwa setiap pesan atau stimulus 

yang diterima individu akan diproses oleh individu (organisme) melalui proses kognitif maupun afektif 

sebelum menghasilkan respons tertentu (Yasir, 2020). Dalam konteks penelitian ini, stimulus dipahami 

sebagai konten promosi wisata pada akun Instagram @kotalamasurabaya yang diterima oleh audiens. 

Stimulus tersebut kemudian diproses oleh individu sehingga dapat membentuk respons tertentu, 

dalah satunya terbentuk sikap minat untuk berkunjung ke wisata Kota Lama Surabaya. 

https://www.instagram.com/kotalamasurabaya/
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Konten promosi atau content marketing menurut Baltes, 2015 (dalam Zulkarnain et al., 2023) 

merupakan bentuk pemasaran yang dilakukan melalui penciptaan dan penyebarluasan konten yang 

relevan untuk menarik perhatian audiens serta mendorong keterlibatan yang pada akhirnya dapat 

mengarah pada tindakan tertentu. Milhinhos, 2015 (dalam Amalia, 2020) menyebutkan bahwa kualitas 

konten promosi dapat dilihat dari beberapa indikator konten promosi diantaranya: (1) Relevansi, isi 

konten relevan dengan kebutuhan audiens, (2) Akurasi, informasi merupakan fakta, (3) Mudah 

Dipahami, menggunakan bahasa yang sederhana, dan (4) Mudah Ditemukan, konten disalurkan 

dengan tepat dan mudah dijangkau. 

Sementara itu, minat berkunjung menurut (Ningtiyas & Alvianna, 2021) merupakan rasa tertarik 

dalam diri seseorang untuk berkunjung ke sebuah destinasi agar mengetahui keunikan dan keindahan 

yang ada. Selain itu, (Tondang et al., 2023) mengartikan minat berkunjung sebagai bentuk dorongan 

diri individu akibat adanya stimulus eksternal seperti daya tarik maupun rekomendasi dari orang lain 

sehingga timbul rasa atau minat untuk berkunjung. Indikator minat berkunjung dalam penelitian ini 

dikutip berdasarkan Ferdinand (2014:189) (dalam Putri & KN, 2023) meliputi; (1) Minat Transaksional, 

kecenderungan untuk berkunjung, (2) Minat Referensial, kecenderungan untuk mereferensikan 

kepada orang lain, (3) Minat Preferensial, menggambarkan seseorang memiliki preferensi utama pada 

sesuatu, dan (4) Minat Eksploratif, perilaku seseorang yang mencari informasi mengenai sesuatu yang 

diminati. 

Penelitian mengenai promosi wisata menggunakan media sosial telah banyak dilakukan, 

khususnya yang mengkaji pengaruh media sosial terhadap minat berkunjung wisatawan. Sejumlah 

penelitian menunjukkan bahwa media sosial terutama Instagram memiliki peran penting dalam 

menyebarkan informasi destinasi wisata serta membentuk persepsi dan ketertarikan wisatawan 

terhadap suatu destinasi. Misalnya, adanya penelitian terkait pengaruh konten terhadap minat 

berkunjung seperti yang dilakukan oleh (Sitanggang et al., 2024) memperoleh hasil bahwa konten yang 

ditinjau dari tiga aspek yakni kualitas pesan konten, daya tarik gambar, dan kredibilitas sumber 

membawa dampak positif terhadap minat followers untuk menghadiri kegiatan kerohanian di gereja. 

Begitupun dengan hasil penelitian (Purwitasari et al., 2024) menyatakan sebesar 31,6% berhubungan 

positif signifikan dari adanya pengaruh kredibilitas media dan kualitas informasi terhadap minat 

berkunjung.  

Meskipun demikian, penelitian mengenai pengaruh konten promosi wisata dengan menggunakan 

indikator relevansi, akurasi, mudah dipahami, dan mudah ditemukan masih relatif terbatas, khususnya 

pada konteks promosi destinasi wisata heritage yang baru dikembangkan menggunakan media sosial 

Instagram. Oleh karena itu, penelitian ini berupaya mengisi celah penelitian dengan mengkaji secara 

khusus pengaruh konten promosi wisata pada akun Instagram @kotalamasurabaya terhadap minat 

berkunjung wisatawan. Kebaruan dalam penelitian ini terletak pada fokus kajian pada konten promosi 

wisata akun Instagram @kotalamasurabaya sebagai media promosi destinasi wisata heritage, serta 

pengunaan teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) untuk menjelaskan bagaimana konten sebagai 

stimulus diproses audiens sehingga dapat menciptakan respons berupa minat berkunjung. 

Selain itu, sebagian besar penelitian sebelumnya lebih banyak menyoroti pengaruh media sosial 

secara umum terhadap minat berkunjung wisatawan dan belum spesifik mengkaji kualitas konten 

promosinya. Oleh karena itu, penelitian ini berupaya menambah kontribusi penelitian dengan 

mengkaji bagaimana konten yang diukur melalui empat indikator konten promosi dapat 

mempengaruhi minat berkunjung wisatwan pada destinasi wisata heritage yang baru diresmikan. 

Dengan demikian, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui besarnya pengaruh konten promosi 

wisata pada akun Instagram @kotalamasurabaya terhadap minat berkunjung wisatawan ke kawasan 

Kota Lama Surabaya. 

 

METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang bertujuan untuk mengukur hubungan 

antar variabel penelitian secara sistematis melalui pengumpulan data berbentuk angka yang 
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selanjutnya dianalisis menggunakan teknik statistik. Adapun jenis penelitian yang digunakan adalah 

eksplanatif yang bertujuan untuk menjelaskan terjadinya fenomena di antara variabel-variabel 

penelitian sehingga menghasilkan pola hubungan sebab-akibat (Martono, 2015). Selanjutnya, 

paradigma dalam penelitian ini merupakan paradigma positivisme yang dalam penelitian ini bertujuan 

untuk menguji hubungan antara variabel konten promosi dengan variabel minat berkunjung 

wisatawan. 

Populasi dalam penelitian ini merupakan seluruh pengikut akun Instagram @kotalamasurabaya 

sebanyak 10.600 (per Maret 2025). Penentuan sampel menggunakan teknik NonProbability Sampling 

melalui Purposive Sampling yakni menetapkan kriteria-kriteria tertentu sebagaimana kehendak 

peneliti untuk mencapai tujuan penelitian (Lenaini, 2021). Adapun kriteria responden dalam penelitian 

ini di antaranya: pengguna aktif media sosial Instagram, berusia 17-35 tahun, mengetahui akun 

Instagram @kotalamasurabaya, serta merupakan pengikut akun tersebut. 

Jumlah sampel dalam penelitian ditentukan menggunakan rumus slovin dengan margin of error 

(e) sebesar 10%. Berdasarkan rumus ini, dengan jumlah populasi sebanyak 10.600, maka diperoleh 

jumlah sampel sebanyak 99 yang kemudian dibulatkan menjadi 100 responden. Selanjutnya, data 

penelitian terdiri dari data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh dengan menyebarkan 

kuesioner secara daring menggunakan Google Form dan dijawab langsung oleh responden. Sementara 

itu, data sekunder diperoleh melalui studi literatur yang dianggap relevan dengan topik penelitian. 

Teknik analisis data dalam penelitian ini meliputi uji instrumen yaitu uji validitas dan uji 

reliabilitas terhadap 30 responden. Selanjutnya dilakukan uji asumsi klasik terdiri dari; (1) uji 

normalitas, (2) uji linearitas; dan (3) uji heteroskedastisitas, uji hipotesis (uji-t) untuk menguji pengaruh 

di antara kedua variabel, uji koefisien determinasi untuk melihat besaran tingkat pengaruh terhadap 

prediksi model regresi yang sudah dibentuk, serta uji regresi linear untuk mengetahui besaran 

pengaruh yang terjadi di antara variabel independen terhadap variabel dependen. Seluruh pengujian 

dilakukan menggunakan software statistika SPSS versi 27. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Karakteristik Responden 

Data dalam penelitian ini diperoleh dari angket atau kuesioner yang disebar secara online 

menggunakan Google Form. Sebanyak 100 responden menjadi partisipan dalam penelitian ini dan 

merupakan followers dari akun Instagram @kotalamasurabaya. Data diukur menggunakan skala likert 

1-4. Pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan bantuan perangkat lunak statistika SPSS versi 

27. Berikut ini disajikan data responden berdasarkan jenis kelamin, usia, dan pekerjaan: 

 

 

Tabel 1. Karakteristik Responden 

Karakteristik Responden Kategori Persentase (%) 

Jenis kelamin Laki-laki 48% 

Perempuan 52% 

Usia responden 17-20 tahun 5% 

21-25 tahun 67% 

26-30 tahun 18% 

>30 tahun 10% 

Pekerjaan responden Pelajar/Mahasiswa 60% 

PNS 5% 

Swasta/Wirausaha 33% 

Ibu rumah tangga 1% 

Lainnya 1% 

Sumber: Hasil Olah Data Karakteristik Responden, 2025 
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Berdasarkan tabel 1, diketahui bahwa mayoritas responden pada penelitian ini berjenis 

kelamin perempuan. Hal ini bisa dikarenakan perempuan cenderung gemar berfoto di tempat-tempat 

yang memiliki nilai estetika. Kemudian berdasarkan usia, responden dengan rentang usia 21-25 tahun 

mendominasi, hal ini menunjukkan bahwa rentang usia tersebut merupakan kelompok dewasa awal 

serta merupakan generasi yang sangat dekat dengan media sosial salah satunya Instagram. Serta 

berdasarkan pekerjaan, mayoritas responden merupakan pelajar atau mahasiswa dimana kelompok 

ini memiliki karakteristik lebih mudah terpengaruh visualisasi konten wisata yang menarik dan 

memiliki intensitas yang tinggi terhadap penggunaan media sosial terutama dalam kebutuhan mencari 

rekomendasi destinasi wisata. 

Kondisi tersebut menunjukkan bahwa kelompok usia muda yang didominasi oleh pelajar dan 

mahasiswa merupakan kelompok yang memiliki keterikatan tinggi dengan penggunaan media sosial. 

Kelompok ini juga cenderung lebih responsif terhadap konten visual yang menarik serta mengandung 

informasi yang berbobot. Oleh karena itu, keberadaan konten promosi wisata yang menarik di media 

sosial Instagram berpotensi dalam membentuk ketertarikan serta minat berkunjung kelompok usia 

tersebut terhadap suatu destinasi wisata. 

 

Uji Validitas 

Uji validitas pada penelitian ini bertujuan untuk memastikan bahwa setiap item pernyataan pada 

kuesioner mampu mengukur variabel penelitian secara tepat, dengan kata lain dapat dikatakan valid. 

Pengujian dilakukan terhadap 30 responden dengan formula uji Pearson Product Moment 

menggunakan alat bantu SPSS versi 27. Berdasarkan jumlah responden uji sebanyak 30 responden 

dengan taraf signifikansi 5%, diperoleh nilai r tabel sebesar 0,361. Suatu item pernyataan dapat 

dikatakan valid apabila nilai r hitung > r tabel dan nilai signifikansi < 0,05.  

Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada variabel independen 

(konten promosi) yang terdiri dari 10 butir pernyataan, serta pada variabel dependen (minat 

berkunjung wisatawan) yang terdiri dari 10 butir pernyataan, memiliki nilai r hitung > r tabel. Dengan 

demikian, seluruh item pernyataan dalam kuesioner penelitian ini dinyatakan valid sebagai instrumen 

penelitian. 

 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan formula uji Alpha Cronbach. Uji reliabilitas 

pada penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui konsistensi alat ukur penelitian apabila digunakan 

berulang kali (Janna & Herianto, 2021). Terdapat syarat apabila nilai Alpha > 0,90 reliabilitas dinyatakan 

sempurna, nilai Alpha berada pada rentang 0,70 – 0,90 artinya reliabilitas tinggi, nilai Alpha berada 

pada rentang 0,50 – 0,70 artinya reliabilitas moderat, dan nilai Alpha 0,50 artinya reliabilitas rendah. 

 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Hasil Alpha Cronbach Keterangan 

Konten Promosi (X) 0,875 Reliabilitas Tinggi 

Minat Berkunjung (Y) 0,907 Reliabilitas Sempurna 

Sumber: Hasil Olah Data, 2025 

 

Berdasarkan tabel 2, diketahui hasil nilai Alpha masing-masing variabel > 0,7, sehingga 

dinyatakan reliabel. Dengan kategori reliabilitas tinggi pada variabel konten promosi dan reliabilitas 

sempurna pada variabel minat berkunjung. 

 

Uji Normalitas 

Pada penelitian ini, uji normalitas digunakan untuk menguji apakah data yang diteliti 

berdistribusi secara normal atau tidak. Uji normalitas One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test pada 
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penelitian ini dapat diketahui pada tabel 3 yang menunjukkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,146. 

Hal ini menunjukkan bahwa data penelitian ini berdistribusi normal karena nilai Sig. 0,146 > 0,05. 

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 

 
Sumber: Hasil Olah Data, 2025 

 

Uji Linearitas 

Uji linearitas bertujuan untuk mengetahui apakah hubungan diantara variabel independen 

dengan variabel dependen bersifat linear. Berdasarkan tabel 4, diketahui bahwa nilai Deviation from 

Linearity pada kolom Sig. 0,197 > 0,05. Hasil tersebut menunjukkan bahwa penelitian ini memiliki 

hubungan linear antara variabel independen (Konten Promosi) dengan variabel dependen (Minat 

Berkunjung). 

 

Tabel 4. Hasil Uji Linearitas 

 
Sumber: Hasil Olah Data, 2025 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas penelitian ini menggunakan uji glejser dengan syarat apabila nilai Sig. 

> 0,05 maka tidak terdapat gejala heteroskedastisitas. Sebaliknya jika nilai Sig. < 0,05 maka terjadi 

gejala heteroskedastisitas. Pada tabel 5 hasil uji heteroskedastisitas, menunjukkan hasil nilai Sig. 0,665 

> 0,05 sehingga disimpulkan tidak terdapat gejala heteroskedastisitas pada data yang diteliti. 

Tabel 5. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 
Sumber: Hasil Olah Data, 2025 
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Uji Hipotesis (Uji-t) 

Uji hipotesis (uji-t) dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen. Dalam penelitian ini, uji hipotesis digunakan untuk 

mengetahui pengaruh konten promosi pada akun Instagram @kotalamasurabaya terhadap minat 

berkunjung wisatawan. Adapun kriteria pengambilan keputrusan dalam uji hipotesis ini adalah apabila 

nilai t-hitung > nilai t-tabel atau nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka variabel independen 

(konten promosi) dinyatakan memiliki pengaruh terhadap variabel dependen (minat berkunjung 

wisatawan). 

Tabel 6. Hasil Uji Hipotesis (Uji-t) 

 
Sumber: Hasil Olah Data, 2025 

 

Berdasarkan tabel 6, hasil uji hipotesis, diketahui nilai t-hitung sebesar 4,814 > nilai t-tabel 1,984. 

Selain itu, nilai signifikansi yang dihasilkan lebih kecil dari 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa variabel 

konten promosi memiliki pengaruh signifikan terhadap minat berkunjung wisatawan. Dengan 

demikian, hipotesis dalam penelitian ini yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh konten promosi 

wisata pada akun Instagram @kotalamasurabaya terhadap minat berkunjung wisatawan, dapat 

diterima. 

 

Uji Regresi Linear 

Uji regresi linear betujuan untuk mengetahui besaran pengaruh yang terjadi di antara variabel 

independen atau konten promosi dengan variabel dependen atau minat berkunjung wisatawan secara 

linear. Hasil uji regresi linear pada tabel 7, diketahui pada kolom B, nilai konstanta sebesar 18307.868 

dan nilai koefisien Konten Promosi sebesar 0,449. Dalam persamaan regresi linear maka diperoleh Y = 

18307,868 + 0,449X, artinya jika tidak terdapat variabel X maka nilai variabel Y sebesar 18307,868. 

Sedangkan nilai koefisien sebesar 0,449 berarti bahwa setiap peningkatan sebesar satu satuan pada 

variabel X akan meningkatkan minat berkunjung (variabel Y) sebesar 0,449. 

 

Tabel 7. Hasil Uji Regresi Linear 

 
Sumber: Hasil Olah Data, 2025 

 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Pengujian ini dilakukan dengan maksud untuk mengukur besaran pengaruh terhadap prediksi 

model regresi yang sudah dibentuk. Berdasarkan tabel 8, diperoleh nilai R Square sebesar 0,191. 

Artinya bahwa konten promosi wisata pada akun Instagram @kotalamasurabaya memberi kontribusi 

sebesar 19,1% terhadap minat berkunjung wisatawan. Sementara sebesar 80,9% variabel atau faktor 

lain tidak diteliti dalam penelitian ini yang dapat mempengaruhi minat berkunjung wisatawan. 



JURNAL PUSTAKA KOMUNIKASI, Vol. 9, No. 1, Maret 2026, 23-35 

 

31 

Pengaruh Konten Promosi Wisata pada Akun Instagram @kotalamasurabaya Terhadap Minat Berkunjung Wisatawan 
(Aulia Neva Zefanya, Ratih Pandu Mustikasari) 

 

Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 
Sumber: Hasil Olah Data, 2025 

 

Pembahasan  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui ada atau tidaknya dan seberapa besar pengaruh yang 

disebabkan oleh konten promosi wisata pada akun Instagram @kotalamasurabya terhadap minat 

berkunjung wisatawan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif yang 

signifikan di antara variabel independen (Konten Promosi) terhadap variabel dependen (Minat 

Berkunjung). Hasil tersebut dilihat berdasarkan hasil uji regresi linear yang menunjukkan nilai 

konstanta sebesar 18307,868 dan nilai koefisien regresi konten promosi sebesar 0,449. Hal ini berarti 

bahwa setiap peningkatan pada konten promosi wisata pada akun Instagram @kotalamasurabaya 

berpotensi meningkatkan minat berkunjung sebesar 0,449. Sementara berdasarkan hasil uji koefisien 

determinasi, variabel konten promosi wisata pada akun Instagram @kotalamasurabaya mampu 

menjelaskan sebesar 19,1% dari variasi minat berkunjung wisatawan. Meskipun 80,9% variasi minat 

berkunjung dijelaskan oleh faktor lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini, namun pengaruh 

variabel independen terhadap variabel dependen tetap signifikan. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa konten promosi yang disampaikan melalui media sosial 

Instagram khususnya, dapat memberikan kontribusi terhadap pembentukan minat berkunjung 

wisatawan meskipun bukan satu-satunya faktor yang menentukan keputusan berwisata. Faktor lain 

seperti pengalaman wisata sebelumnya, rekomendasi dari orang lain, kondisi ekonomi, serta daya tarik 

destinasi juga berpotensi mempengaruhi keputusan individu untuk melakukan kunjungan wisata. 

Dengan demikian, konten promosi melalui media sosial yang dalam penelitian ini yakni Instagra, dapat 

dipahami sebagai sala satu stimulus awal yang membangun ketertarikan audiens sebelum mereka 

mempertimbangan faktor-faktor lain sebagai bagian dari proses pengambilan keputusan berwisata. 

Temuan dalam penelitian ini sejalan dengan asumsi teori S-O-R (Stimulus-Organism-Response) 

yang menyatakan bahwa kualitas pesan atau rangsangan (stimulus) yang diterima oleh individu 

(organism) dapat menyebabkan terciptanya sebuah tindakan maupun perubahan perilaku tertentu 

(response) (Yasir, 2020). Konten promosi wisata pada akun Instagram @kotalamasurabaya (stimulus) 

berfungsi sebagai informasi atau rangsangan bagi audiens. Rangsangan tersebut kemudian akan 

diproses oleh followers akun Instagram @kotalamasurabaya yang merupakan populasi penelitian ini 

(organism) sehingga dapat menciptakan atau membentuk sikap berupa minat berkunjung (response). 

Dalam konteks komunikasi digital, stimulus yang diterima oleh audiens tidak hanya berupa 

informasi tekstual, tapi juga dikombinasikan dengan unsur visual, narasi, serta pengalaman simbolik 

yang disampaikan melalui konten media sosial. Instagram sebagai platform berbasis visual 

memungkinkan penyampaian pesan promosi wisata secara lebih menarik dan persuasif melalui foto, 

video, maupun konten storytelling yang dapat membangun persepsi positif pada suatu destinasi 

wisata. Oleh karena itu, konten promosi yang disajikan secara menarik, informatif, dan relevan dapat 

meningkatkan potensi sekaligus memperkuat proses kognitif dan afektif audiens dalam menilai daya 

tarik suatu destinasi wisata. 

Variabel independen atau Konten Promosi pada penelitian ini memiliki 4 dimensi atau indikator 

menurut Milhinhos (dalam Amalia, 2020) yakni, (1) Relevansi, (2) Akurasi, (3) Mudah Dipahami, dan 
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(4) Mudah Ditemukan, dengan total 10 pernyataan pada kuesioner. Berdasarkan hasil jawaban dari 

100 responden dan melakukan perhitungan mean, dimensi Relevansi memperoleh nilai mean paling 

tinggi sebesar 3,50 dibandingkan dengan nilai mean dimensi lain. Dimensi relevansi berkenaan dengan 

kesesuaian isi konten terhadap kebutuhan audiens. Dalam penelitian (Putra et al., 2024) menyebutkan 

informasi dengan kualitas yang baik mencakup kelengkapan, relevan, dan akurat akan lebih mudah 

diterima dan diingat oleh audiens. Sejalan dengan hal tersebut, aspek relevansi yang diperhatikan 

dalam strategi pemasaran konten Body Fit by Bagus memiliki peran yang kuat dalam menarik minat 

berlangganan layanan kebugaran (Azzahra et al., 2025). 

Temuan ini menunjukkan bahwa audiens cenderung lebih tertarik pada konten yang memuat 

informasi yang sesuai dengan kebutuhan mereka sebagai calon wisatawan. Konten yang relevan tidak 

sekedar berisi gambaran mengenai lokasi wisata, tetapi juga memnuat informasi mengenai daya tarik 

wisata, aktivitas yang dapat dilakukan wisatawan saat berkunjung di objek wisata, serta nilai historis 

atau budaya yang dimiliki oleh destinasi tersebut. Ketika informasi yang disampaikan dapat memenuhi 

rasa ingin tahu audiens mengenai destinasi wisata, maka hal tersebut dapat membangun persepsi 

positid dan meningkatkan ketertarikan untuk berkunjung. 

Pernyataan “Informasi dalam konten Instagram @kotalamasurabaya membantu Saya 
mengetahui daya tarik Kota Lama Surabaya” merupakan pernyataan dalam dimensi relevansi yang 
mendapat jawaban “Sangat Setuju” paling banyak di antara pernyataan lain dalam dimensi relevansi. 

Sejalan dengan teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R), dimensi relevansi pada variabel 

independen (konten promosi) dapat dipahami sebagai stimulus melalui informasi yang disampaikan ke 

dalam bentuk konten dan berhasil menjadi rangsangan kepada audiens (organism) dan menjadikannya 

sebagai salah satu sebab timbulnya minat berkunjung ke Kota Lama Surabaya. Dengan hasil ini juga 

dapat ditarik kesimpulan bahwa sebagian besar hal yang menjadi alasan atau dorong bagi mereka 

untuk berkunjung ke Kota Lama Surabaya adalah karena daya tarik yang dimiliki destinasi tersebut. 

Selanjutnya pada variabel dependen atau Minat Berkunjung dalam penelitian ini menggunakan 

4 dimensi atau indikator menurut Ferdinand (2014:189) (dalam Putri & KN, 2023) yang digunakan 

untuk meneliti variabel ini terdiri dari; (1) Minat Transaksional, (2) Minat Referensial, (3) Minat 

Preferensial, dan (4) Minat eksplorasi, dengan total 10 pernyataan pada kuesioner. Berdasarkan hasil 

jawaban dari 100 responden dan dilakukannya perhitungan mean, dimensi Minat Transaksional 

memperoleh nilai mean paling tinggi sebesar 3,48 dibandingkan dengan nilai mean dimensi lain. 

Dimensi minat transaksional mengartikan kecenderungan seseorang untuk bertransaksi dalam 

penelitian ini maksudnya adalah kecenderungan seseorang untuk berkunjung.  

Tingginya nilai pada dimensi minat transaksional menunjukkan bahwa ketertarikan yang pada 

diri responden tidak hanya berhenti pada tahap ketertarikan kognitif, tetapi telah berkembang menuju 

kecenderungan perilaku untuk melakukan kunjungan secara nyata. Hal ini menunjukkan bahwa konten 

promosi yang diterima oleh audiens berhasil membangun dorongan yang lebih kuat untuk melakukan 

aktivitas wisata, baik secara individu maupun bersama orang lain. 

Pernyataan dalam variabel minat berkunjung khususnya pada dimensi minat transaksional yang 

paling banyak dijawab “Sangat Setuju” oleh responden berkenaan tentang “Saya ingin mengajak 
teman atau kerabat untuk berkunjung ke Kota Lama Surabaya setelah melihat konten.” Temuan ini 
didukung oleh penelitian (Gumelar et al., 2023) yang meneliti tentang pengaruh pemasaran dari mulut 

ke mulut sebagai media promosi perpustakaan umum Kabupaten Bekasi. Salah satu hasil penelitian 

tersebut menunjukkan bahwa dorongan memberi pengaruh terhadap keputusan berkunjung. Adanya 

dorongan dapat memberikan rasa aman karena tidak perlu merasa sendirian yang mana hal ini 

berpengaruh pada psikologis seseorang dan dapat mempengaruhi respon individu. Bentuk dorongan 

yang tercermin dalam penelitian tersebut berupa ajakan untuk mengunjungi tempat secara bersama-

sama. 

Selain membahas dari variabel yang diteliti, hasil penelitian ini juga menyajikan aspek 

demografis responden seperti jenis kelamin, usia, dan pekerjaan sebagai hal menarik untuk dikaji. 

Berdasarkan perolehan data, responden perempuan mendominasi sebesar 52% sedangkan responden 
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laki-laki yang hanya sebesar 48%. Sebagian besar responden berada pada rentang usia 21-25 tahun 

sebesar 67%. Kelompok usia tersebut masuk pada bagian generasi Z yang dikenal aktif bermedia sosial 

serta memiliki kecenderungan FOMO (fear of missing out) sebagai akibat dari arus informasi yang 

cepat membuat gen z sering merasa takut tertinggal hal-hal terkini. 

Karakteristik responden tersebut juga didukung oleh data pekerjaan responden yang 

menunjukkan sebesar 60% responden merupakan pelajar/mahasiswa dan sebesar 33% responden 

adalah Pekerja Swasta/Wirausaha. Kelompok tersebut merupakan individu yang sedang berada pada 

fase eksploratif dan mudah terpengaruh oleh informasi atau konten yang menarik secara visual dan 

emosional. Selain itu, merupakan segmen audiens yang sangat responsif terhadap konten digital serta 

memiliki kecenderungan untuk mencari referensi destinasi wisata melalui platform digital sebelum 

melakukan kunjungan sebelum melakukan kunjungan secara langsung. Oleh karena itu, strategi 

promosi melalui media sosial seperti Instagram menjadi sangat relevan untuk menjangkau kelompok 

audiens ini. 

Hasil temuan penelitian ini pada variabel minat berkunjung, terutama dimensi minat 

transaksional dan dengan didukung penelitian terdahulu mengindikasikan adanya keselarasan dengan 

teori yang digunakan yakni teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R). Konten promosi memang 

menjadi stimulus utama dalam penelitian ini, namun penggunaan teori S-O-R juga dapat menganalisis 

bagaimana ajakan dapat menumbuhkan sikap minat berkunjung. Maka, dorongan berupa ajakan 

kepada teman atau kerabat untuk berkunjung ke Kota Lama Surabaya menjadi stimulus tambahan bagi 

orang lain (organism) dan tercipta di dalam dirinya minat untuk berkunjung (response). 

Hasil penelitian berdasarkan karakteristik responden atau aspek demografis turut didukung oleh 

penelitian (Pajri et al., 2023) yang membahas Karakteristik Pengunjung Ekowisata Hutan Pinus Bukit 

Candika Bangkinang, Kabupaten Kampar, Provinsi Riau. Dalam penelitian tersebut disebutkan bahwa 

jenis kelamin menjadi suatu kecenderungan dalam kegiatan berwisata. Dalam penelitiannya, Hasanah 

& Satrianto (2019) menyebutkan bahwa sebanyak 61% perempuan melakukan kunjungan wisata ke 

objek wisata komersial sementara laki-laki hanya 39%. Adapun temuan penelitian berdasarkan usia 

dan pekerjaan dapat dikelompokkan menjadi satu. Alasan ini sejalan dengan temuan (Hudiono, 2022) 

yang menyebutkan bahwa di Indonesia kelompok usia muda (kurang dari 25 tahun) mendominasi 

sebagai wisatawan. Rentang usia 21-25 tahun merupakan usia produktif dan aktif melakukan 

eksplorasi diri, pengguna aktif media sosial, secara aktif responsif mencari informasi dari berbagai 

platform termasuk media sosial untuk memenuhi hasrat keingintahuan mereka. Hudiono (2022) juga 

menyebutkan bahwa pada usia tersebut sebagian besar sudah berpendapatan dan mengalami 

perubahan pola piker sehingga membuatnya merasa bahwa perjalanan wisata adalah hal penting bagi 

hidup terlebih untuk menambah wawasan kebudayaan serta menikmati daya tarik destinasi wisata. 

Dengan demikian, temuan penelitian ini menunjukkan bahwa konten promosi wisata pada akun 

Instagram @kotalamasurabaya dapat berperan sebagai stimulus yang efektif dalam mempengaruhi 

proses kognitif dan afektif audiens. Proses tersebut kemudian mendorong terbantuknya respons 

berupa minat berkunjung wisatawan ke wisata heritage Kota Lama Surabaya. Serta diketahui pula 

bahwa kualitas konten visual yang menampilkan keunikan bangunan di kawasan wisata, suasana 

kawasan wisata, serta berbagai aktivitas yang dapat dilakukan wisatawan ketika berada di Kota Lama 

Surabaya dapat menciptakan gambaran destinasi yang menarik di benak audiens. 

 

SIMPULAN 

Berdasarkan pembahasan dan hasil penelitian di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa konten 

promosi yang diunggah pada akun Instagram @kotalamasurabaya memiliki pengaruh positif terhadap 

minat berkunjung ke wisata Kota Lama Surabaya sebagai salah satu destinasi wisata heritage di Kota 

Surabaya. Temuan ini menunjukkan bahwa konten promosi di media sosial Instagram khususnya, 

dapat menjadi salah satu faktor yang mendorong minat seseorang untuk berkunjung ke suatu destinasi 

wisata. Adapun kualitas konten promosi wisata yang dapat mempengaruhi audiens dalam penelitian 

ini yakni konten-konten yang memiliki relevansi atau sesuai dengan kebutuhan dan ketertarikan 
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audiens sehingga dapat membentuk persepsi positif di benak audiens terhadap wisata Kota Lama 

Surabaya. Sementara itu, minat berkunjung wisatawan yang diukur melalui empat dimensi 

menunjukkan bahwa minat transaksional mendominasi, yang berarti ketertarikan tersebut tidak 

berhenti pada ketertarikan pribadi tetapi juga mendorong adanya kecenderungan untuk 

merekomendasikan atau mengajak orang lain untuk berkunjung ke wisata Kota Lama Surabaya. 

Dengan demikian, melalui temuan ini dapat menjadi bahan pertimbangan bagi pengelola wisata 

agar berupaya meningkatkan kualitas konten promosi wisata dengan memperkaya variasi konten serta 

memanfaatkan fitur-fitur media sosial Instagram agar informasi lebih mudah ditemukan oleh khalayak, 

serta dapat memperluas penggunaan platform media sosial selain Instagram untuk menjangkau 

audiens yang lebih luas. Selain itu, untuk penelitian selanjutnya agar dapat mengkaji faktor-faktor lain 

yang dapat mempengaruhi minat berkunjung wisatawan sehingga dapat memberikan pemahaman 

yang lebih komprehensif mengenai berbagai variabel yang dapat mempengaruhi minat wisatawan 

dalam berkunjung ke suatu destinasi wisata.  
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