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 Abstract: Destinasi pariwisata adalah suatu wilayah yang 
memiliki potensi dan daya tarik yang mampu menarik 
wisatawan serta memberikan pengalaman yang bermakna. 
Penelitian ini bertujuan mengetahui pengaruh destination  
branding terhadap  minat  berkunjung wisatawan ke Maha 
Vihara Duta Maitreya Batam. Metode yang digunakan adalah 
kuantitatif melalui penyebaran kuesioner kepada 100 
responden yang pernah berkunjung. Data dianalisis 
menggunakan SPSS 26.0 dengan uji validitas, reliabilitas, 
regresi linier sederhana, uji t, uji F, dan koefisien determinasi 
(R²).  Hasil  penelitian menunjukkan bahwa destination 
branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 
berkunjung, ditunjukkan oleh nilai t hitung 9,403 dan F hitung 
88,407 (sig. 0,000 < 0,05). Nilai R² sebesar 56,5% berarti 
destination branding mampu menjelaskan lebih dari setengah 
variasi minat berkunjung. Dengan demikian, semakin baik 
identitas, citra, komunikasi, dan pengalaman merek destinasi, 
semakin tinggi pula minat wisatawan untuk berkunjung ke 
Maha Vihara Duta Maitreya Batam. Abstract : A tourism 
destination is an area with potential and attractions that can 
draw visitors and provide meaningful experiences. This study 
aims to determine the influence of  destination  branding  on 
tourists’ visit intention to Maha Vihara Duta Maitreya Batam. 
The research used a quantitative method by distributing 
questionnaires to 100 respondents who had visited the site. 
The data were analyzed using SPSS 26.0 through validity and 
reliability tests, simple linear regression, t-test, F-test, and the 
coefficient of determination (R²). The results show that 
destination branding has a positive and significant effect on 
visit intention, indicated by a t-value of 9.403 and an F-value 
of 88.407 (sig. 0.000 < 0.05). The R² value of 56.5% indicates 
that destination branding explains more than half of the 
variation in visit intention. Therefore, the better the 
destination’s identity, image, communication, and brand 
experience, the higher tourists’ intention to visit Maha Vihara 
Duta Maitreya Batam. 
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PENDAHULUAN  
Indonesial merupakan negaral yang kayal akan berbagail jenis destinasil wisata 

yangl tersebar daril Sabang hinggal Merauke. Setiapl daerah memilikil keunikan danl 
kekayaan ltersendiri, sehingga menjadikanl Indonesia sebagail salah satul tujuan 
wisatal dunia (Chairunnisal & Susandy, 2024l). Sektor pariwisatal juga menjadil bidang 
yangl sangat potensiall untuk dikembangkanl sebagai salahl satu sumberl pendapatan 
ldaerah. Dalam perkembangan global, pariwisata tidak lagi dipahami sekadar sebagai 
sarana rekreasi, tetapi juga sebagai wahana pencarian pengalaman baru yang lebih 
bermakna, termasuk wisata budaya, ekowisata, hingga wisata religi dan spiritual 
(Jumriani, Ernawati, & Ovryadin, 2025). Dengan keragaman alam dan budaya yang 
melimpah, Indonesia memiliki keunggulan kompetitif dalam menarik minat wisatawan 
(Athallah et al., 2024). 

Pada level regional, Kepulauan Riau menempati posisi strategis karena letaknyal 
yang dekatl dengan Singapural dan lMalaysia. Kedekatan geografisl ini menjadikanl 
daerah tersebutl— terutama Kotal Batam sebagail salah satul pintu gerbangl utama 
kunjunganl wisatawan mancanegara ke Indonesia. Selama ini, Batam dikenal sebagai 
destinasi wisata belanja, kuliner, dan bahari. Namun, perkembangan pariwisata di 
Batam terus mengalami diversifikasi sehingga tidak hanya bergantung pada sektor-
sektor tersebut (Putri, 2025). Pemerintah daerahl dan pelakul industri pariwisatal 
mulai mengembangkanl berbagai alternatifl destinasi, salahl satunya melalui penguatan 
wisata religi. Wisata religi tidak hanya menambah variasi pengalaman wisatawan, 
tetapi juga mampu meningkatkan daya tarik Batam di pasar internasional sekaligus 
mengangkat nilai budaya dan spiritual masyarakat setempat (Rahma, 2020). 

Dalam pembangunan identitas destinasi, destination branding dipahami sebagai 
upaya strategis untuk memperkuat karakter dan citra suatu daerah agar mudah 
dikenali dan memiliki keunikan tersendiri bagi wisatawan (Harahap & Nainggolan, 
2025). Branding destinasi bersifat multidimensional karena mencakup persepsi, nilai, 
dan interaksi yang membentuk hubungan emosional antara wisatawan dan destinasi 
(Santoso & Herlina, 2025). Penguatan branding juga dapat dilakukan melalui 
pendekatan nilai atau instrumen tertentu yang menjadi pembeda, termasuk konsep 
halal, sehingga mampu meningkatkan daya tarik wisatawan dan intensitas kunjungan 
(Subarkah et al., 2020). 

Minat berkunjung dipahami sebagai dorongan psikologis yang muncul ketika 
individu merasa suatu destinasi mampu memenuhi kebutuhan atau memberikan 
pengalaman yang menyenangkan (Subarkah & Rachman, 2020). Dalam konteks 
pariwisata, minat berkunjung merupakan tahap awal dari proses pengambilan 
keputusan wisatawan sebelum melakukan kunjungan secara aktual. Minat inil 
dipengaruhi olehl berbagai faktorl seperti lpromosi, daya tarikl destinasi, lsuasana, 
serta pengalamanl positif yangl ditawarkan (Yandi & Mahaputra, 2023). 

Meskipun memiliki potensi besar, pengelolaan Maha Vihara Duta Maitreya 
sebagai destinasi wisata masih menghadapi sejumlah tantangan. Banyak wisatawan 
yang hanya mengenal vihara ini sebagai tempat ibadah umat Buddha, bukan sebagai 
destinasi wisata spiritual yang dapat menarik minat wisatawan secara lebih luas. Jika 
dikelola dengan strategi yang tepat, vihara ini memiliki peluang untuk menjadi salah 
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satu ikon wisata religi unggulan di Batam. Pada konteks ini, destination branding 
menjadi elemen penting untuk membentuk identitas, memperkuat citra, dan 
meningkatkan daya tarik Maha Vihara Duta Maitreya sebagai destinasi wisata yang 
bernilai dan berbeda dari destinasi lainnya. 

 
Gambar 1 Kunjungan Wisatawan Batam tahun 2021-2024 

Sumber : Dinas Pariwisata 
Gambar grafik tersebut menunjukkan bahwa jumlahl wisatawan lokall yang 

berkunjungl ke Kotal Batam terus meningkat dari tahun 2021 hingga 2024. Pada 2021, 
jumlah pengunjung hanya 180.000 orang karena adanya pembatasan aktivitas selama 
pandemi COVID-19. Namun, setelah situasi mulai membaik pada 2022, angka 
kunjungan melonjak menjadi 420.000 orang, naik lebih dari dua kali lipat. Tren positif 
ini berlanjut di 2023 dengan 900.000 wisatawan, didorong oleh promosi pariwisata 
yang masif, kemudahan akses, dan peningkatan fasilitas wisata. Pada 2024, jumlah 
pengunjung kembali naik menjadi 1,2 juta orang, menandakan bahwa meskipun 
pertumbuhannya mulai melambat, Batam tetap menjadi destinasi favorit wisatawan 
lokal dan menunjukkan pemulihan pariwisata yang kuat pascapandemi. 

Penting untuk diperhatikan bahwa pengalaman langsung wisatawan dalam 
berkunjung turut membentuk citra destinasi. Pengalaman positif yang melibatkan 
suasana lingkungan, keramahan pengelola, fasilitas penunjang, hingga nilai spiritual 
yang dirasakan akan menjadi faktor penting dalam membangun word of mouth yang 
baik. Destination branding tidak hanya dibangun melalui pesan promosi, tetapi juga 
melalui konsistensi pengalaman yang dialami wisatawan. Jika Maha Vihara Duta 
Maitreya mampu memberikan pengalaman wisata spiritual yang mendalam sekaligus 
ramah bagi wisatawan lintas budaya, maka citra positif akan semakin kuat tertanam di 
benak pengunjung. Destination branding berperan dalam membentuk identitas dan 
citra positif Maha Vihara Duta Maitreya. Identitas dan citra tersebut kemudian 
memengaruhi persepsi wisatawan, yang pada akhirnya mendorong minat berkunjung. 
 
LANDASAN TEORI 

Pariwisata berasal dari bahasa Sanskerta dan tidak secara langsung memiliki 
makna yang sama dengan tourism dalam bahasa Inggris maupun Belanda. Istilah ini 
terdiri daril dua lkata, yaitu paril yang berartil banyak, lberulang, atau lberputar, dan 
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wisatal yang berartil perjalanan. Berdasarkanl makna ltersebut, pariwisata dipahamil 
sebagai aktivitasl melakukan perjalananl secara berulangl atau berpindahl dari satul 
tempat kel tempat lainl sebagai bagianl dari kegiatanl rekreasi, lpenjelajahan, ataupun 
pemenuhanl kebutuhan sosiall dan budayal (Putri et al., 2022). Dalam 
perkembangannya, pariwisata menjadi fenomena multidimensi yang tidak hanya 
melibatkan perpindahan fisik wisatawan, tetapi juga mencakup interaksi antara 
manusia, lingkungan, dan budaya yangl saling mempengaruhil satu samal lain. Fattah 
(2023) menegaskan bahwa pariwisata modern tidak hanya berfokus pada aspek 
hiburan atau kunjungan wisatawan semata, melainkan juga harus mengedepankan 
tanggung jawab terhadap pelestarian lingkungan sertal pemberdayaan masyarakatl 
lokal sebagail bagian daril pembangunan destinasil yang lberkelanjutan. Hal ini 
menunjukkan bahwa pariwisata memiliki fungsi sosial dan ekologis yang penting 
sehingga tidak boleh hanya dilihat dari sudut pandang ekonomi saja. Pristiwasa 
memperkuat pandangan ini dengan menjelaskan bahwa pengembangan pariwisata 
yang ideal harus mengintegrasikan aspek ekonomi, sosial, budaya, dan ekologi secara 
seimbang agar prinsip sustainable tourism dapat terwujud. Keberhasilan suatu 
destinasi wisata tidak diukur dari tingginya jumlah kunjungan wisatawan, tetapi dari 
kemampuan destinasi dalam menjaga harmoni antara pemanfaatan sumber daya, 
kelestarian lingkungan, serta kesejahteraan masyarakat sekitar. 

Destinasi pariwisata pada dasarnya adalah sebuah wilayah yang memiliki 
potensi dan daya tarik yang mampu menarik minat wisatawan sekaligus memberikan 
pengalaman yang bermakna (Dewi et al., 2023). Daya tarik tersebut bisa berupa alam, 
budaya, kreativitas lokal, atau aktivitas wisata yang membuat pengunjung merasa 
terlibat dan ingin kembali. Namun, destinasi tidak dapat dipandang hanya sebagai 
“tempat liburan”. Rumawak et al. (2025) menyebutkan bahwa destinasi pariwisata 
merupakan sebuah sistem yang melibatkan wisatawan, masyarakat lokal, pelaku usaha, 
fasilitas, layanan, hingga kebijakan pemerintah. Semua elemen ini saling berinteraksi 
dan menentukan bagaimana destinasi tersebut berkembang. Karena itu, pengelolaan 
destinasi perlu dilakukan secara terarah dan berkelanjutan agar manfaatnya dapat 
dirasakan baik oleh wisatawan maupun masyarakat lokal. Dalam konteks persaingan 
pariwisata yang semakin ketat, destination branding menjadi strategi penting untuk 
membangun citra dan identitas destinasi. Ernawati dan Ovriyadin (2025) menegaskan 
bahwa branding tidak lagi sebatas logo atau slogan, tetapi bagaimana sebuah destinasi 
mampu menghadirkan pengalaman yang sesuai dengan ekspektasi pasar, terutama 
generasi muda yang lebih responsif terhadap pengalaman unik, visual menarik, dan 
informasi digital. Penelitian mereka menunjukkan bahwa identitas merek, citra 
destinasi, dan pengalaman wisata yang positif berperan besar dalam menciptakan 
loyalitas. Ketika wisatawan merasa cocok dengan karakter destinasi, mereka tidak 
hanya berkunjung kembali, tetapi juga dengan sukarela mempromosikannya melalui 
media sosial, ulasan, maupun rekomendasi pribadi. 

Minat berkunjungl pada dasarnyal merupakan doronganl internal dalaml 
diri seseoranglberupa keinginanl untuk mengunjungil suatu tempatl atau wilayahl yang 
dianggapl menarik. Minatl berkunjung wisatawanl menjadi salahl satu bentukl perilaku 
awall sebelum individul memutuskan untukl datang kel suatu objekl wisata. Nisnoni et 
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al. (2024) menyatakan bahwa minat konsumen dipengaruhi oleh dua faktor eksternal, 
yaitu pengaruh sikap orang lain serta situasi tidak terduga yang mampu mengubah 
minat seseorang. Pengaruh sikap orang lain muncul ketika konsumen 
mempertimbangkan pendapat negatif atau positif individu lain terhadap suatu 
destinasi, sedangkan situasi yang terjadi secara tiba-tiba dapat menggeser keputusan 
konsumen, baik menambah maupun menurunkan ketertarikan untuk berkunjung. 
Menurut Nugraha dan Mawo (2023), minat berkunjung merupakan dorongan 
psikologis yang timbul karena ketertarikan terhadap suasana, kenyamanan, dan 
pengalaman yang ditawarkan oleh suatu tempat. Faktor lingkungan fisik, desain ruang, 
dan estetika destinasi membentuk persepsi positif wisatawan. Ketika sebuah destinasi 
mampu memberikan pengalaman yang menyenangkan dan tampilan yang menarik 
secara visual, rasa nyaman dan rasa ingin tahu wisatawan meningkat. Kondisi ini 
memperkuat keinginan individu untuk datang, mengeksplorasi, dan menikmati suasana 
di lokasi tersebut. Dengan demikian, kualitas pengalaman yang ditawarkan destinasi 
memiliki hubungan langsung dengan tinggi rendahnya minat berkunjung. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 2. Kerangka Berpikir 
Sumber : Data Olahan Penulis, 2025 

Hipotesis 
Berdasarkanl rumusan masalahl dan tujuanl penelitian yangl ingin mengetahuil 

pengaruh Destinationl Branding terhadapl Minat Berkunjungl ke Mahal Vihara Dutal 
Maitreya lBatam, maka hipotesisl yang diajukanl dalam penelitianl ini adalahl sebagai 
lberikut: 
a. H₀l (Hipotesis noll): Tidak terdapatl pengaruh yangl signifikan antaral Destination 

Brandingl terhadap Minatl Berkunjung kel Maha Viharal Duta Maitreyal Batam. 
b. H₁l (Hipotesis alternatifl): Terdapat pengaruhl yang signifikanl antara Destinationl 

Branding terhadapl Minat Berkunjungl ke Mahal Vihara Dutal Maitreya lBatam. 
 
METODE PENELITIAN 

Penelitianl ini penulisl menggunakan penelitianl bersifat lkuantitatif. Metode 
penelitianl kuantitatif bertujuanl menguji hipotesisl melalui pengumpulanl danl 
analisisl datal berbentukl angkal daril populasil ataul sampell tertentul (lSugiyono, 
2022l). Teknikl pengambilanl sampel padal umumnya dilakukanl secara lrandom, 
pengumpulan datal menggunakan instrumenl penelitian, analisisl data bersifatl 
kuantitatif ataul statistik denganl tujuan untukl menguji hipotesisl yang telahl 
ditetapkan. Dalaml penelitian lini, desain kuantitatifl digunakan untukl menguji 

Minat Berkunjung(Y): 
 

1. Minat Transaksional 
2. Minat Referensial 
3. Minat Preferensial 
4. Minat Eksploratif 

Destination Branding(X): 
 

1. Brand Identity 
2. Brand Image 
3. Brand Communication 
4. Brand Experience 
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pengaruhl destination brandingl (X) terhadapl minat berkunjungl wisatawan (Yl) ke 
Mahal Vihara Dutal Maitreya lBatam. Dengan ldemikian, desain penelitianl yang 
digunakanl adalah penelitianl kausal-komparatifl (causal researchl), karena bertujuanl 
untuk menjelaskanl hubungan sebabl-akibat antaral variabel bebasl (destination 
brandingl) dengan variabell terikat (minatl berkunjung). 

Populasil merupakan keseluruhanl subjek ataul objek yangl memiliki 
karakteristikl tertentu yangl menjadi fokus penelitian. Menurut Primadi, (2020) dalam 
jurnal Konsep Penelitian, populasi tidak hanya mencakup individu, tetapi juga 
kelompok, organisasi, maupun fenomena yang relevan dengan tujuan penelitian. 
Populasil dalam penelitianl ini merupakanl seluruh subjekl yang memilikil karakteristik 
sesuail dengan fokusl penelitian, yakni wisatawan domestik dan mancanegara yang 
berkunjung ke Maha Vihara Duta Maitreya. Berdasarkan data dari Dinas Pariwisata Kota 
Batam dan pengelola vihara, jumlah kunjungan wisatawan pada tahun 2024 mencapai 
ratusan ribu orang, sehingga populasi ini dianggap relevan karena mencerminkan 
perilaku wisatawan dalam melakukan kunjungan wisata religi. 

Sampel merupakanl bagian daril populasi yangl diambil denganl teknik tertentul 
untuk mewakilil keseluruhan karakteristikl populasi yangl diteliti. Menurutl 
(Marthasari & lWidjaja, 2020), Penggunaanl sampel dilakukanl agar penelitianl lebih 
efisienl dari segil waktu danl sumber ldaya, namun tetapl representatif. Denganl 
demikian, datal yang diperolehl dari sampell diharapkan mampul menggambarkan 
kondisil populasi secaral keseluruhan sehinggal hasil penelitianl dapat 
digeneralisasikanl secara ltepat. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Analisis Deskriptif 
a. Karakteristikl Responden Berdasarkanl Jenis Kelaminl 

Tabel l1. Karakteristik Respondenl Berdasarkan Jenisl Kelamin 
Jenis Kelaminl Frekuensil Persen 

Laki-Lakil 26l 26%l 

Perempuan 74l 74%l 

Totall 100 100% 

Sumber: Pengolahan Data (2025) 
Berdasarkan hasill olah datal yang ldiperoleh, dapat disimpulkanl bahwa 

mayoritasl responden berdasarkanl jenis kelaminl lebih banyakl yaitu perempuanl 
dengan tingkatl persentase sebesarl 74% sedangkanl sisanya lakil laki hanyal sebesar 
l26%. 
b. Karakteristikl Responden Berdasarkanl Umur 

Tabel l2. Karakteristikl Respondenl Berdasarkanl Umurl 
Usia Frekuensi Persen 

< 17l Tahunl 19 19% 

17-25l Tahunl 72 72% 

26-35l Tahunl 7 7% 

36-45l Tahunl 2 2% 

> 45 Tahunl - - 
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Total 100 100% 

Sumber: Pengolahan Data (2025) 
Berdasarkan hasil olah data yang diperoleh, sebagian besar responden yang 

berkunjung ke Maha Vihara Duta Maitreya Batam berada pada kelompokl usia 17l–25 
ltahun, yaitu sebanyakl 72 orangl (72%). Kelompokl usia dil bawah 17l tahun 
berjumlahl 19 orangl (19%), diikutil oleh usial 26–35l tahun sebanyakl 7 orangl 
(7%), danl 36– 45l tahun sebanyakl 2 orangl (2%). Tidakl terdapat respondenl yang 
berusial di atasl 45 ltahun. Hal inil menunjukkan bahwal mayoritas pengunjungl berasal 
daril kalangan lmuda, terutama pelajarl dan mahasiswal yang memilikil minat tinggil 
terhadap aktivitasl wisata religil dan lbudaya. 
c. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Tabel 3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan Frekuensi Persen 

Pelajar/Mahasiswa 68 68% 

Karyawan Swasta 23 23% 

Wiraswasta 2 2% 

Pengusaha 5 5% 

Tidak Bekerja 2 2% 

Total 100 100% 

Sumber : Pengolahan Data (2025) 
Berdasarkanl hasil olahl data yangl diperoleh, sebagianl besar respondenl yang 

berkunjungl ke Mahal Vihara Dutal Maitreya Bataml memiliki pekerjaanl sebagai 
pelajarl atau mahasiswa, yaitul sebanyak 68l orang (68l%). Kelompok karyawanl 
swasta beradal di urutanl kedua denganl 23 orangl (23%), diikutil oleh pengusahal 
sebanyak 5l orang (5l%), serta wiraswasta dan tidak bekerja masing-masing sebanyak 
2 orang (2%). Hasil ini menunjukkan bahwa mayoritas pengunjung berasal dari 
kalangan pelajar dan mahasiswa yang memiliki minat tinggi terhadap wisata religi, baik 
untuk tujuan edukasi, spiritual, maupun rekreasi. 
Uji Validitas 

Tabel l4. Uji Validitasl Variabel Xl Dan Yl 
Indikator R hitung R tabel Kesimpulan 

X1l 0,822  
 
 
 
 
 
 
0,197 

Validl 

X2l 0,779 Validl 

X3l 0,771 Validl 

X4l 0,844 Validl 

X5l 0,248 Validl 

X6l 0,222 Validl 

X7l 0,332 Validl 

X8l 0,217 Validl 

Y1l 0,687 Validl 

Y2 0,689 Validll 

Y3 0,466 Validl 

Y4 0,642 Validl 

Y5 0,625 Validl 
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Y6 0,487 Validl 

Y7 0,566 Validl 

Y8 0,360 Validl 

Sumber : Pengolahan Data, 2025 
Berdasarkanl hasil ujil validitas, seluruhl butir pertanyaanl pada kuesionerl 

dinyatakan lvalid, karena nilail r hitungl masing-masingl item lebihl besar daripadal r 
tabell pada tingkatl signifikansi yangl ditetapkan. Hall ini menunjukkanl bahwa setiapl 
item pertanyaanl memiliki korelasil yang kuatl dan signifikanl dengan skorl total 
lvariabelnya, sehingga instrumenl penelitian inil layak digunakanl untuk mengukurl 
variabel yangl diteliti. 
Uji Realibilitas 

Tabel 5. Uji Realibilitas 
Variabel Cronbach’s Alphal Standar N Of Item Keteranganl 

Destinationg Branding (X) 0,728l 0,7l 8 Reliabell 

Minat Berkunjung (Y) 0,702l 0,7l 8 Reliabell 

Sumber : Pengolahan Data, 2025 
Berdasarkan hasill perhitungan ujil reliabilitas, diperolehl nilai Cronbachl’s 

Alphal sebesar l0,728 padal variabel pertamal dan l0,702 padal variabel lkedua. Kedua 
nilail tersebut beradal di atasl batas minimuml reliabilitas yangl disarankan, yaitul ≥ 0, 
l70, sehingga dapatl disimpulkan bahwal kedua instrumenl penelitian memilikil 
reliabilitas yangl memadai. Hall ini menunjukkanl bahwa butirl-butir pertanyaanl 
dalam masingl- masing variabell memiliki tingkatl konsistensi internallyang baikl 
dalam mengukurl konstruk yangl sama. Denganl demikian, instrumenl penelitian inil 
dapat dinyatakanl reliabel danl layak digunakanl untuk analisisl data lebihl lanjut 
karenal mampu menghasilkanl hasil pengukuranl yang stabill dan dapatl dipercaya. 
Uji Asumsi Klasik  
Uji Normalitas 

Table l6. Hasil Ujil Kolmogorov-Smirnovl 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

N Unstandardized Residual 
100 

Normal Parametersl Mean .0000000 
 Std. Deviation 2,34799025 
Most Extremel Difference Absolute ,085 
 Positivel ,043 
 Negativel -,085 
Test Statisticl  ,085 
Asymp. lSig. (2-tailedl)  .075c 

a. Testl distribution isl normal 
b. Calculatedl from datal 
c. Lillieforsl significance correctionl 

Sumber : Pengolahan Data (2025) 
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Berdasarkanl hasil ujil normalitas menggunakanl One-Samplell Kolmogorov-
Smirnovl Test padal data Unstandardizedl Residual denganl jumlah sampell sebanyak 
100l responden, diperolehl nilai lAsymp. Sig. (2l-tailed) sebesarl 0, l075. Kriteria 
pengambilanl keputusan menyatakanl bahwa apabilal nilai signifikansil lebih besarl 
dari l0,05, makal data dinyatakanl berdistribusi lnormal. Karena nilail Asymp. lSig. (2-
tailedl) sebesar l0,075 > l0,05, makal dapat disimpulkanl bahwa datal residual dalaml 
penelitian inil terdistribusi secaral normal. Denganl demikian, asumsil normalitas telahl 
terpenuhi sehinggal data layakl digunakan untukl analisis regresil lebih llanjut. 
Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 7. Uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 

Model Unstandardiz ed 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 3,777 1.283  2.944 .004 

Destination branding 
(X) 

-.061 .039 -.157 -
1.572 

.119 

a. Dependent Variable: ABS_RES 

Sumber : Pengolahan Data (2025) 
Berdasarkanl hasil ujil heteroskedastisitas padal tabel dil atas, dapatl dilihat 

bahwal variabel Destinationl Branding (Xl) memiliki nilail signifikansi (lSig.) sebesar 
l0,119. Kriterial pengambilan keputusanl menyatakan bahwal apabila nilail Sig. > l0,05, 
makal dapat disimpulkanl bahwa tidakl terjadi gejalal heteroskedastisitas padal model 
lregresi. Karena nilail 0,119l > 0, l05, maka dapatl disimpulkan bahwal variabel 
Destinationl Branding bebasl dari masalahl heteroskedastisitas. Denganl demikian, 
modell regresi yangl digunakan dalaml penelitian inil telah memenuhil asumsi klasikl 
heteroskedastisitas danl layak digunakanl untuk analisisl lebih llanjut. 
ANALISIS REGRESI LINIER SEDERHANA 
Tabel 8. Analisis Regresi Linier Sederhana 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. 
Error 

Beta 

1 (Constant) 15.633 1.997  7.828 .000 

Destination 
branding 
(X) 

.565 .060 .689 9.403 .000 

a. Dependent Variable: Minat Berkunjung (Y) 

Sumber: Pengolahan Data (2025) 
Dari data yang diatas maka dapat diperoleh persamaan sebagai berikut: Y = a + bX + e 
= 15,633 + 0,565X 
Makal dapat dijelaskanl dalam uraianl berikut: 

a. Nilai dari konstanta Adalah 15,633 bersifat positif. Yang berarti apabila variabel 
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Destination Branding (X) bernilai 0,maka nilail variabel Minatl Berkunjung (Yl) 
Adalah sebesarl 15,633. 

b. Nilail koefisien regresil pada variabell Destination branding sebesar 0,565.Hal ini 
menggambarkan bahwa adanya hubungan positif antara Destination Branding 
dengan Minat Berkunjung dan apabila terdapat kenaikan satu satuan dalam 
Tingkat Destination Branding maka akan berpotensi meningkatkan Minat 
Berkunjung sebesar 56,5%. 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Tabel 9. Uji Koefisien Determinasi(R2) 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .689 
a 

.474 .469 2.3599 
4 

a. Predictors: (Costant), Destination Branding (X) 

 

Sumber: Pengolahan Data (2025) 
Berdasarkanl hasil diatasl maka diperolehl bahwa nilail koefisien determinasil 

(R Squarel) sebesar l0,474 mengindikasikanl bahwa sebesarl 47,4l% dalam lpersentase. 
Angka tersebutl menunjukkan bahwal terdapat l47,4% variasil pada Minatl Berkunjung 
(Yl) dapat dijelaskanl oleg Destinationl Branding (Xl), sedangkan l52,6% dipengaruhil 
oleh factorl lain yangl tidak dimasukkanl ke dalaml regresi. 
Uji Pengaruh Parsial (Uji-T) 

Tabel l10. Uji Pengaruhl parsial (Uji t) 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardize d 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 15.633 1.997  7.828 .000 

Destination branding (X) .565 .060 .689 9.403 .000 
a. Dependent Variable: Minat Berkunjung (Y) 

Sumber: Pengolahan Data (2025) 
Merujukl pada ujil diatas, diketahuil bahwa nilail t hitungl untuk variabell 

Destination Brandingl(X) adalahl sebesar l9,403, yangl melampaui nilail t tabell sebesar 
l1,984. Selainl itu, nilail signifikansi (Sigl) sebesar l0,000, jauhl di bawahl ambang batasl 
signifikansi l0,05. Denganl demikian, hasill uji tl ini menunjukkanl bahwa variabell 
Destination Brandingl (X)berpengaruhl positif danl signifikan terhadapl Minat 
Berkunjungl (Y). lArtinya, semakin baikl penerapan Destinationl Branding, makal 
semakin tinggil pula minatl wisatawan untukl berkunjung kel Maha Viharal Duta 
Maitreyal Batam. Olehl karena litu, H0 ditolakl dan H1l diterima. 
Uji Pengaruh Simultan (Uji-F) 

Tabel 11. Uji Pengaruh Simultan (UJI-F) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 492,367 1 492,367 88.407 .000b 
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Residual 545,793 98 5.569   
Total 1038,160 99    

a. Dependent Variable: Minat Berkunjung (Y) 
b. Predictors: (Constant), Destination Branding (X) 

Sumber: Pengolahan Data (2025) 
Berdasarkan hasil yang diperoleh table diatas, nilai Fl hitung sebesarl 88,407l 

lebih besarl dibandingkan denganl nilai fl tabel yaitul 3. l94, dengan nilail signifikasi 

l0,000b yangl lebih kecill dari l0,05. Hall ini menunjukkanl bahwa modell regresi yangl 
digunkan signifikanl dan layakl untuk memprediksil variabel ldependen, yaitu Minatl 
Berkunjung. Denganl kata llain, bahwa variabell Destination Brandingl secara simultanl 
memiliki pengaruhl yang signifikanl terhadap Minatl Berkunjung kel Maha Viharal Duta 
Maitreyal Batam. 
 
KESIMPULAN 

Berdasarkanl hasil lpenelitian, dapat disimpulkanl bahwa terdapatl pengaruh 
positifl dan signifikanl antara variabell Destination Brandingl (X) terhadapl Minat 
Berkunjungl (Y) kel Maha Viharal Duta Maitreyal Batam. Hall ini dibuktikanl dengan 
nilail t hitungl sebesar l9,403 yangl lebih besarl dari tl tabel sebesarl 1, l984, serta nilail 
signifikansi sebesarl 0,000 < l0,05. lArtinya, setiap peningkatanl satu satuanl pada 
variabell Destination Brandingl (X) akanl meningkatkan Minatl Berkunjung (Yl) sebesar 
l0,565 lsatuan. Dengan ldemikian, H0 ditolakl dan H1l diterima, yangl berarti 
Destinationl Branding berpengaruhl secara signifikanl terhadap Minatl Berkunjung kel 
Maha Viharal Duta Maitreyal Batam. Hasill ini menunjukkanl bahwa semakinl baik 
penerapanl Destination lBranding, seperti penguatan identitas, citra, komunikasi, dan 
pengalaman destinasi, maka semakin tinggi pula minat wisatawan untuk berkunjung. 

Sebagai saran, bagi pihak pengelola Maha Vihara Duta Maitreya Batam 
diharapkan dapat memperkuat strategi destination branding dengan cara 
meningkatkan kegiatan promosi, memperbaiki fasilitas wisata, serta menciptakan 
pengalaman yang berkesan bagi pengunjung. Langkah ini penting agar destinasi tetap 
memiliki daya tarik dan mampu bersaing dengan destinasi wisata lainnya di Batam. 
Selain itu, bagi penelitil selanjutnya disarankanl untuk menambahkanl variabel lainl 
yang mungkinl berpengaruh terhadapl minat lberkunjung, seperti kualitasl pelayanan, 
lfasilitas, harga, ataul promosi, sehinggal penelitian berikutnyal dapat memberikanl 
hasil yangl lebih luasl dan mendalaml mengenai faktorl-faktor yangl memengaruhi 
minatl wisatawan dalaml berkunjung. 
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